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Parque Madureira:
a instalacdo dos aros olimpicos para consumo de uma paisagem

(re) inventada do coracdo do suburbio carioca?

Adriana Guimaraes Moreira?

Resumo

Este artigo aborda a (re)invencdo da paisagem de Madureira, bairro da Zona
Norte carioca, com a instalacdo dos aros olimpicos no Parque Madureira. O estudo
se baseila no discurso e nas narrativas publicitarias do livro “Jogos da
Transformacgdo”, editado pela Prefeitura do Rio de Janeiro em comemoragdo ao
marco de um ano para a Olimpiada de 2016. A capa estampa a area de lazer com o
simbolo olimpico. Com base na definicdo de paisagem por Cauquelin, como um
conjunto de valores a partir de uma técnica de olhar, a analise busca compreender a
producdo de sentido em torno do projeto de cidade transformada para 0 consumo do
megaevento, mesmo sem Madureira ter sediado competicGes esportivas.

Palavras-chave: Madureira; Jogos Olimpicos; cidade; consumo; megaevento.

1. Introducéo

A capa do livro “Jogos da Transformacgdo”, editado pela Prefeitura do Rio de
Janeiro, em comemoracdo ao marco de um ano para a Olimpiada de 2016, nos leva a
duas perguntas: a primeira, “De onde ¢ a paisagem da foto na qual se observam os
aros olimpicos em uma ampla area de lazer?”; a segunda, “Que competigdo teria
sido realizada no local?”. Muitos poderiam arriscar para a questdo inicial o “Parque
Olimpico”, construido na Barra da Tijuca e considerado o coracdo dos Jogos Rio
2016 por reunir a maioria das provas do megaevento. No entanto, a resposta correta
¢ o “Parque Madureira”, inaugurado em 2012, como o terceiro maior da cidade,
atras do Aterro do Flamengo e da Quinta da Boa Vista. E, mesmo tendo recebido,

em 2015, a estrutura que representa o principal simbolo dos Jogos Olimpicos, o

! Trabalho apresentado no GT 3 — Representagdes Midiéticas, Consumo e Cultura Material do
XIV Poscom PUC-Rio, de 21 a 24 novembro de 2017.
2 Mestranda do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagdo da UERJ. Bacharel em

Comunicacdo Social pelo Centro Universitario da Cidade (Faculdade da Cidade). E-mail:
adrianagmoreira@gmail.com.
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parque ndo sediou disputas esportivas, como também ndo houve qualquer tipo de
competicdo em nenhuma localidade de Madureira.

Tais respostas provocam outras indagacOes acerca da (re)invencdo da
paisagem do bairro a partir da instalacdo dos aros olimpicos no Parque Madureira.
Por isso, 0 presente artigo busca compreender a intervencgdo, por meio das narrativas
publicitarias e das representacdes contidas no discurso da publicacdo oficial da
Prefeitura do Rio. A “nova” paisagem mostra uma Madureira distante do imaginario
popular em torno de suas proprias referéncias. Lembrado por seus moradores como
“berco do samba carioca”, o bairro ¢ também considerado o coragdo simbolico do
suburbio do Rio, onde as imagens que compdem o conjunto de representacfes e
fazem parte da memdria afetiva do local estdo associadas a elementos ligados a
cultura popular, ao comércio de pregos baixos e a gastronomia de rua, como as
quadras das escolas de samba da Portela e do Império Serrano, 0 Mercaddo de
Madureira® e a Feira das Yabas®, respectivamente.

Com base no conceito de Cauquelin (2007:81), de que a paisagem é um
conjunto de valores ordenados por uma técnica de olhar, buscamos compreender
como a cidade transforma seus cenarios urbanos em enquadramentos criados pelo
artificio da perspectiva. Para a filosofa francesa, a perspectiva — per scapere, aquilo
que se abre — inaugura na pintura um novo regime 6tico ao fixar uma ordem para
seduzir a visao do espectador.

Mostrar 0 que se V&, esse é 0 novo imperativo que vai abalar as relagfes entre
realidade razoavel e aparéncia, fazendo da técnica pictorica o pedagogo de uma
ordenacgdo. Parece que existe uma ordem da visdo, distinta das construgdes mentais
pelas quais estariamos certos até mesmo da realidade.(CAUQUELIN, 2007: 81).

Aqui ndo se buscam verdades Unicas em torno de qual paisagem melhor
representa Madureira, pois isso depende do dispositivo de visibilidade aplicado ao
contexto a que cada imagem se refere. A proposta é de um debate mais reflexivo,
sob a dtica da analise critica discursiva, em torno das possiveis inten¢fes que
motivaram a criagdo de uma imagem em funcdo da estratégia de comunicacao da
Prefeitura do Rio para a producdo de sentido e valorizacdo do projeto de cidade

transformada para o consumo global por meio da Olimpiada. Pretende-se abordar o

2 Centro de comércio popular que funciona desde 1914. Disponivel em
https://vejario.abril.com.br/cidades/achados-dicas-melhores-lojas-mercadao-de-madureira/ . ACesso
em setembro de 2017.

3 Evento de mUsica e gastronomia negra que acontece no segundo domingo do més, na Praca
Paulo da Portela, em Oswaldo Cruz, na regido da Grande Madureira. Disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=Tv_YsYaTJpw. Acesso em setembro de 2017.
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consumo como “fato social, como fenomeno da ordem e da cultura, como construtor
de identidades, como bussola das relagdes sociais e como sistema de classificacdo de

semelhangas e diferengas na vida contemporanea” (ROCHA:2005:127).

2. Rio de Janeiro: paisagem modelo para o megaevento

Como proposto por Jaguaribe, “os eventos de repercussao internacional
geram imaginarios de uma cidade ideal, a modernidade almejada e o espetaculo a ser
consumido” (2011:329). Essas narrativas se apoiam em um processo inevitavel do
branding, no qual os esforcos midiaticos tém o objetivo de apresentar a cidade
através de uma variedade de repertorios para criar um ambiente favoravel as
oportunidades de negécio (JAGUARIBE:2011:330). Assistimos a producdo de
projetos de cidades seguirem uma légica globalizada que exige atualizacdo das
representacdes para que correspondam ao novo contexto espacial das imagens das
chamadas ““cidades-modelo”.

Desse modo, a circulacdo de imagens de “cidades-modelo, como atividade
simbolica, contribui para potencializar as possibilidades politico-econémicas e
materiais da reestruturagdo de lugares. Os caminhos para a consagragdo de uma
determinada imagem fazem parte da mobilizacdo politica para a reestruturacdo das
cidades e das atividades de transformag&o material delas. (SANCHEZ, 2010: 256).

Mesmo sob o risco do endividamento pablico, em fun¢do dos orcamentos
elevados que eventos deste porte exigem, a corrida das cidades para garantir um
lugar no competitivo mercado internacional é euforica e se da a partir de esforgos
para transforma-la em mercadoria tanto do ponto de vista econdmico quanto
simbdlico. Como resultado, o surgimento de paisagens aliadas as reverberacdes
midiaticas dos megaeventos tornam a cidade “vendavel”, pronta para o consumo
global. As representagdes do espaco, quando ordenadas em imagens oficiais, recriam
cendrios urbanos e sociais, que modificam caracteristicas locais intrinsecas de seu
cotidiano para atender a um padrdo pré-estabelecido. Ao comentar sobre as
paisagens urbanas, Cauquelin (2007:149) afirma que trata-se de uma imagem que
emolduramos por meio da relagdo social que estabelecemos com a cidade sob um
olhar prospectado, transformando sensa¢es — visual, tatil, auditiva ou olfativa —
“em tantos outros elementos de uma paisagem idealizada”.

Freitas, Lins e Carmo dos Santos (2016:5) consideram que 0S megaeventos
sdo fendmenos de comunicacdo que ‘“fazem parte do imaginario urbano,

redesenhando a cidade e se inscrevendo na vida cotidiana”. Os autores observam que
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a sua insercdo na dindmica do dia a dia permite que a cidade seja uma importante

ferramenta comunicacional para a publicidade e o marketing ampliarem negocios

em diversos segmentos, agendando novos discursos e novas formas de perceber e

experimentar o espago urbano. Nesse sentido, os investimentos em publicidade séo

realizados para divulgar que os esforcos empreendidos na transformacéo da cidade

sdo para gerar beneficios para os cidaddos. Para Rocha (2010:31), “a publicidade

retrata, por meio dos simbolos que manipula, uma série de representacfes sociais

sacralizando momentos do cotidiano”.

Ai nesse jogo de representacOes, o cotidiano se faz vivo, se faz sensacao,
emocdo, magica. O discurso publicitario fala sobre o mundo, sua ideologia é uma
forma basica de controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e
classifica produtos e grupos sociais. Faz do consumo um projeto de vida.
(ROCHA:2010:31).

A narrativa e o discurso publicitario em torno da paisagem do Rio de Janeiro
sdo representados mundo afora por caracteristicas da ordem do belo. O cenério de
praias ensolaradas, montanhas e floresta, associado a caracteristicas do “ser carioca”,
como hospitalidade e informalidade, legitimam os imaginarios da cidade ideal.
Reconhecida também como palco de grandes festas, como o Carnaval e o Réveillon,
recebeu nos ultimos anos uma série de eventos gque aumentou Ssua projecao
internacional, como a Copa do Mundo, em 2014 e os Jogos Olimpicos, em 2016.
S&0 momentos em que Freitas (2011:2) considera que a populacdo resgata a sua
autoestima tdo abalada por um cotidiano marcado por mazelas, como a miséria,
engarrafamentos e a falta de seguranca publica. O turismo impulsiona a presenca de
milhares de visitantes e seus moradores se alegram. As efervescéncias sociais
provocadas pelo megaevento aumentam o sentimento do “estar-junto”, observado
por Maffesoli (2004:32-58) ao atribuir especial importancia aos movimentos
coletivos dos ajuntamentos. Os grupos desenvolvem uma dinamica de sociabilidade
na qual ndo se deseja compreender nem conhecer profundamente o outro. Os
problemas ficam em segundo plano para viver o prazer do encontro. Além disso,
estes estimulos favorecem a (re)invencdo da paisagem urbana que nédo é percebida
como algo construido para atender os interesses das “cidades-modelo”.

As reverberagdes do megaevento, tal como observado por Freitas (2011:9),
se espraiam pela sociedade provocando — antes, durante e depois — impacto no
espaco urbano. O fendmeno também se caracteriza pelo seu alto grau de
midiatizacdo, assumindo aspectos globais através da veiculagdo da imagem da

cidade pelos meios de comunicacao, que passa a ser consumida por multiddes seja

7
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por suas mensagens, produtos e ideologias. 1sso permite com que as pessoas

recebam por um longo periodo um grande volume de informacGes sobre a cidade

sob aspectos multiplos. Assim, a medida que os sistemas de significacdo e de

representacdo cultural se multiplicam, as pessoas sdo confrontadas por uma

multiplicidade desconcertante de identidades possiveis, gerando uma identificacdo

temporéaria com a cidade (HALL:2006:13). Essa identificacdo, ainda que efémera, é

prépria do consumo, como observa Rocha (2005:124)

O consumo possui uma Gbvia presenga — tanto ideoldgica quando pratica — no
mundo em que vivemos, pois é um fato social que atravessa a cena contemporanea de
forma inapelavel. Ele é algo central na vida cotidiana, ocupando, constantemente
(mais mesmo do que gostariamos), nosso imaginario. O consumo assume lugar
primordial como estruturador dos valores e praticas que regulam relagdes socais, que
constroem identidades e definem mapas culturais. (ROCHA:2005:124).

Embora ndo seja considerado um anuncio, a narrativa publicitaria esta
presente no livro “Jogos da Transformagao”, na medida em que textos e imagens séo
organizados de forma sugestiva, sedutora e persuasiva (SANTAELLA,
NOTH:2010) como objetivo de influenciar o leitor a ter uma percepgao positiva do
conjunto de obras e de outros projetos municipais que foram impulsionados pelos
Jogos Olimpicos. Além disso, a producdo publicitaria, como definido por Rocha
(2010:30), tem como objeto “influenciar, aumentar o consumo, transformar habitos,
educar e informar, pretendendo ainda capaz de atingir a sociedade como um todo”.

Desde que foi anunciada como sede da Olimpiada, o Rio virou um grande
canteiro de obras a céu aberto ao longo dos sete anos que marcaram a sua preparagdo
0 megaevento. As mudancas urbanisticas foram inspiradas no modelo de Barcelona,
sede dos Jogos Olimpicos em 1992. Além de oxigenar a economia € promover a
recuperacdo de areas consideradas degradadas, a cidade espanhola promoveu uma
grande reestruturagdo arquitetonica que a tornou referéncia do chamado “legado
olimpico”, como esta descrito em trecho da publicacdo oficial.

Nas palavras de Pasqual Maragall, prefeito de Barcelona a época, “ha dois tipos
de Jogos Olimpicos: os que se servem da cidade e os que servem a cidade”. O evento
foi fundamental para implementar mudancgas que deixaram um enorme legado para
seus moradores. Ap6s 0s Jogos, a cidade passou por uma profunda renovacao
urbanistica e se tornou mais estruturada, desenvolvida e prdspera. Mais de 20 anos
depois, Barcelona ainda colhe os frutos do legado olimpico. E é inspirado no exemplo
espanhol — de que as Olimpiadas devem servir a cidade — que o Rio de Janeiro tem
organizado a primeira edicdo dos Jogos Olimpicos da América do Sul: o evento esta
ajudando a cidade a reduzir a desigualdade e criar novas perspectivas para 0s grandes
protagonistas dos Jogos Rio 2016: os cariocas (PREFEITURA DO RI10:2015:10).
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Para reforgar a sua inclusao no mapa mundial das “cidades-modelo”, o Rio
buscou outras representacdes de sua imagem. A “Cidade Maravilhosa”, exaltada
internacionalmente por suas belezas naturais, também passou a ser denominada pela
Prefeitura como “Cidade Olimpica”. A expressdo foi a marca publicitidria da
administracdo do entdo prefeito Eduardo Paes (2008-2016). Comentando sobre a
importancia do sentido para a marca, Semprini (2006:20) considera que 0 primeiro
objetivo ¢ a posi¢ao de um “projeto de sentido”. Assim, discursivamente, a marca
como construcao simbolica compartilhada é resultante de processos e estratégias que
procura ser significante, além de construir uma identidade. Um dos principais
atributos da marca “Cidade Olimpica” foram as reformas urbanas impulsionadas
pelo megaevento para valorizar uma cidade transformada, moderna e desenvolvida.

E dentro deste contexto que Madureira foi inserida no conjunto das reformas
urbanas, promovidas pelos Jogos Olimpicos Rio 2016, sob a justificativa de “melhorar a
qualidade de vida dos moradores e tornar a cidade mais integrada e mais justa”
(PREFEITURA DO RI0:2015:10). O livro apresenta o bairro como um lugar que
“representa bem o legado dos Jogos, a integracdo da cidade, o renascimento de uma area
abandonada e a transformacdo da vida das pessoas”. Mesmo sem ter sediado nenhuma
competicdo esportiva, Madureira foi alvo de duas obras que sdo apresentadas como
resultado dos esforgos da Prefeitura do Rio para melhorar a cidade para 0 megaevento: a
implantacdo do sistema integrado de 6nibus BRT Transcarioca, que liga a Barra da
Tijuca ao Aeroporto Internacional Antonio Carlos Jobim; e o Parque Madureira,
construido em um antigo terreno da Light* e transformado em area de lazer com quadras
de volei, basquete, futebol, pista de skate, ciclovia, além de espacos dedicados para
cinema, teatro, shows e uso coletivo de computadores com biblioteca virtual®.

A inauguracdo dos aros olimpicos no Parque Madureira foi realizada
em uma cerimdnia com fogos de artificio com a presenca do entdo-prefeito, Eduardo
Paes, e de outras autoridades ligadas ao Comité Olimpico Internacional, além de
jornalistas brasileiros e correspondentes estrangeiros. A estrutura impressiona por
sua dimensdo. Construida em aluminio, tem cerca de quatro toneladas e mede 25
metros de comprimento e 12 metros de altura, o equivalente a um prédio de quatro

andares®.

4 Empresa de energia elétrica no Rio de Janeiro.

5 Disponivel em http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2012/06/com-projeto-sustentavel-
pargue-de-madureira-e-inaugurado-neste-sabado.html Acesso em setembro de 2017.

& Disponivel em http://www.rio.rj.gov.br/web/quest/exibeconteudo?id=5370256. Acesso em
setembro de 2017.
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O simbolo, que representa a unido dos cinco continentes, foi doado pelo
Reino Unido. Os aros decoraram a ponte Tyne, de Newcastle, uma das cidades onde
foram disputadas partidas de futebol dos Jogos Olimpicos de 2012, realizados em
Londres. Foi a primeira vez que uma doacéo desse tipo foi feita entre cidades-sede.
Para trazé-los ao Rio, a Prefeitura contou com o apoio da Marinha do
Brasil, que viabilizou o transporte de navio. A viagem durou cerca de 20 dias, entre
janeiro e fevereiro de 2015 . Em seguida, 0s aros passaram por pequenos reparos até
a sua instalacdo no Parque Madureira. Durante os Jogos, a Prefeitura promoveu
eventos gratuitos no local com shows e também colocou telGes para que oS
moradores acompanhassem as transmissdes das competicoes esportivas’.
3. “Em Madureira 14 laia...”8

Tanto do ponto de vista geografico quanto simbolico, Madureira esta longe
das referéncias associadas ao Rio de Janeiro, como a Praia de Copacabana, o
Corcovado ou o P30 de Acucar. Sdo paisagens que, de tdo consolidadas no
imaginario coletivo e ao discurso, foram classificadas por Freitas, Lins e Carmo dos
Santos como clichés por estarem recorrentemente presente na publicidade do pais e,
por extensdo, da cidade (2013:11). Para os autores, estas imagens sdo mais eficazes
para provocar uma identificagcdo e a simpatia com o publico, uma vez que acionam o
emocional e os sentimentos de pertencimento por sistemas de significacdo e
representacdo cultural.

Localizado a cerca de 30 quilébmetros da orla, Madureira esta as margens da
linha do trem, na Zona Norte do Rio, onde o comércio de precos baixos, a cultura
popular e a gastronomia de rua sdo algumas perspectivas mais comuns de sua
paisagem. O bairro surge, como tantos outros denominados suburbanos, com a
chegada do trem e a expansdo da malha ferroviaria no Rio de Janeiro. A expressao
“sub-urbanos” indica que 0s locais foram criados distantes do centro econdmico e
cultural da urbe com a finalidade de retirar a populacdo operaria e de baixa renda
que vivia ali e ndo se inseria no conjunto das reformas modernistas da cidade
promovidas pelo entdo prefeito Pereira Passos, durante a presidéncia de Rodrigues
Alves (1902-1906).

7 Disponivel em http://www.rio.ri.gov.br/web/guest/exibeconteudo?id=5215353 . Acesso em
setembro de 2017.
8 O subtitulo se refere ao refrao do samba “Meu Lugar”, de Arlindo Cruz.
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Muito embora os subulrbios estejam em areas afastadas dos centros das
cidades reunindo bairros ao longo do eixo ferroviario (CARDOS0:2014:238), o
termo esta deslocado de seu sentido original considerando a sua dindmica social
contemporanea. No caso especifico de Madureira, 0 conceito de suburbio ndo se
aplica, como observado por Maia e Chao (2016:154), uma vez que “evidencia suas
representacfes como um territério de consumo, cultura, artes, esportes, masica e
gastronomia permeando o imagindrio e as praticas do cotidiano”. Madureira
ultrapassou a relagdo com o trem e o estigma pejorativo do “suburbano”, que como
define Fernandes (2011) estd associado a pessoas de baixa renda com pouca
qualidade de vida, falta de cultura e auséncia de sofisticacéo.

Assim, as quadras das escolas de samba da Portela e do Império Serrano; o
Jongo da Serrinha®, patriménio imaterial do Estado do Rio de Janeiro; o Baile de
Charme e a Feira das Yabas sdo exemplos dessa riqueza cultural que constituem-se
como referéncias importantes da sua socialidade, termo definido por Maffesoli
(2010:198) para “expressar uma empatia comunalizada e coletiva”. Os versos do
samba ‘“Meu lugar”, do compositor Arlindo Cruz ajudam a compreendem as
representacdes simbolicas das paisagens de Madureira.

(...) O meu lugar,
tem seus mitos e seres de luz,
é bem perto de Oswaldo Cruz,
Cascadura, Vaz Lobo, Iraja.
O meu lugar,
@ sorriso é paz e prazer,
0 seu nome é doce dizer,
Madureira, 13, laid.
(...) Doce lugar,
que € eterno no meu coracao,
e a0s poetas traz inspiragéo,
pra cantar e escrever.
(...) Ai meu lugar,
quem nao viu Tia Eulalia dangar,
V0 Maria o terreiro benzer,

e ainda tem jongo a luz do luar.
(...) Em cada esquina, um pagode um bar,
Império e Portela também sdo de 13,
Em Madureira.

E no Mercadao vocé pode comprar,
por uma pechincha vocé vai levar,
um dengo, um sonho pra quem sonhar.

% Disponivel em https://oglobo.globo.com/rio/bairros/jongo-da-serrinha-inaugura-centro-
cultural-em-madureira-18140276 . Acesso em setembro de 2017.
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Em Madureira.

Nos ultimos anos, o bairro viveu uma revitalizacdo cultural, que culminou na
retomada da autoestima de seus moradores. As festividades e as celebracdes de
Madureira mostram uma diversidade que passou a identificar Madureira como o
coragdo simbdlico do suburbio carioca. As rodas de samba e as feijoadas
movimentam a quadra da Portela durante todo o ano; o Baile Charme?, considerado
patrimdnio imaterial da cidade do Rio de Janeiro desde 2013, acontece
semanalmente embaixo do Viaduto Negrdo de Lima; a Feira das Yabés leva a cada
segundo domingo do més um evento de musica e gastronomia negra na Praca Paulo
da Portela, em Oswaldo Cruz, bairro vizinho de Madureira. Essa revitalizacao
elevou a autoestima de seus moradores a partir de um movimento préprio de
reconfiguracao urbanistica que, por si s0, j& representa uma reinvencdo da paisagem
que se deu pelo deslocamento do olhar sob a perspectiva da origem do suburbio para
a perspectiva contemporanea movida pela cultura popular.

Esta reinven¢do ¢ definida por Certeau como uma “arte de fazer” (2014:41),
que revela a “tatica” dos individuos por meio da capacidade de alterarem objetos do
cotidiano e da cultura, de maneira muito singular, individualizando os padrdes
culturais e as regras formais dentro do ambiente urbano. Segundo Certeau
(2014:184), o espaco é um lugar praticado. E, nesse sentido, também podemos
entender certas paisagens como espacos produzidos pela pratica do lugar uma vez
que elas revelam a perspectiva de um olhar ordenado.

A “arte do fraco” permite ao individuo se infiltrar, explorar brechas e furos
do sistema, e se manifestar ndo em seus produtos, mas na sua metodologia, nos seus
modos de fazer que surpreende a ordem da estratégia da “cidade planejada”
(CERTEAU:2014:95). Partindo do pressuposto de que a cidade € a protagonista dos
Jogos Olimpicos, ela representa e espelha a cultura e a identidade de todo um pais
para ser consumida por um determinado periodo de tempo e espaco.

Entdo, se a cidade representa a estratégia (CERTEAU:2014:95), pois remete
a algum tipo de autoridade que se manifesta fisicamente por seus lugares de
operacdo e nos seus produtos. Neste caso, podemos dizer que paisagem de
Madureira com os aros olimpicos, estampada na capa do livro “Jogos da

Transformacgdo”, esta vinculada a um discurso institucional sob a perspectiva da

10 Disponivel em http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2015/05/baile-charme-do-viaduto-
de-madureira-completa-25-anos-no-rio.html . Acesso em setembro de 2017.
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Otica persuasiva da publicidade para mostrar que reformas urbanas impulsionadas
pela Olimpiada que levaram qualidade de vida ao bairro. E a paisagem (re)inventada
para a producéo de sentido de um projeto de cidade transformada para o consumo de
um evento global.

Portanto, tatica e estratégia sdo duas dicotomias. Enquanto a estratégia se
perpetua através das coisas que ela produz por um sistema de ordem que provoca a
homogeneizagdo, a tatica representa a “cidade metaforica”, onde as representagdes
culturais presentes em Madureira estdo inseridas. Assim, muitas praticas cotidianas
vinculadas as apropriacdes particulares separam a “cidade planejada” da “cidade
metaforica”, na qual a primeira se caracteriza pela ordem e formalidade, enquanto a

outra guarda um imaginario particular.

4. Considerac0es finais

Os imaginarios de uma cidade ideal criados em funcdo dos megaeventos
provocam uma corrida euforica das metropoles por repertérios que simbolizem o
desenvolvimento urbano. O caminho para esta consagracdo segue a ldgica das
chamadas “cidades-modelo” que se apoiam nas estratégias do branding para atender
a um padrdo global e torna-las “vendaveis” como mercadorias para o consumo.

Os investimentos em publicidade e em acbes de marketing sdo necessarios
tanto para atrair recursos financeiros aos cofres publicos como também para reforcar
a comunicacao da cidade em torno de interesses institucionais para mostrar que 0s
esforcos realizados na transformacdo urbana sdo para melhoria da qualidade de vida
dos cidadéos e de seus visitantes.

Diante desta realidade, as cidades (re)criam suas paisagens para garantir um
lugar de destaque no mercado internacional por meio de reformas que modificam os
espago, as suas representagdes e, por esta razdo, alteram a perspectiva do olhar que
fica submetido a novos enquadramentos.

N&o ha duvida de que o Parque Madureira é uma importante area de lazer
para os moradores do bairro e de outras localidades adjacentes. O que era um antigo
terreno abandonado, desde 2012 é um espaco publico gratuito que oferece lazer,
entretenimento, apresentacfes culturais e uma das melhores pistas de skate no pais,
de acordo com o esportista da categoria Bob Burnquist'’. No entanto, a fotografia

dos aros olimpicos no Parque Madureira publicada na capa da edicdo comemorativa

1 Disponivel em https://extra.globo.com/noticias/rio/marco-para-skate-brasileiro-diz-bob-
burnquist-sobre-nova-pista-do-parque-madureira-19636967.html . Acesso setembro de 2017.
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do marco de um ano dos Jogos Rio 2016 ordena o olhar para a “estratégia” proposta
por Certeau (2014: 95). A paisagem representa o discurso da ‘“cidade planejada”
transformada para 0 megaevento. Embora néo tenha sediado nenhuma competicéo,
Madureira foi alvo do conjunto de obras provocadas pelo evento esportivo.
Considerado o coracdo simbolico do suburbio carioca, Madureira
encanta seus moradores pela paisagem de sua diversidade cultural presente no samba
e nas feijoadas nas quadras da Portela e do Império Serrano, no Jongo da Serrinha,
no ritmo do Baile Charme e nos sabores dos quitutes servidos na Feira das Yabas.
Sdo paisagens da observadas pela perspectiva da cultura popular, das artes, da
musica, da gastronomia de rua também presentes no imaginario e no cotidiano
carioca € que representam as “taticas”, as maneiras de fazer (CERTEAU:2014:95)

que existem — e resistem — paralelamente as imagens oficiais.
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A cultura juvenil dos anos 1980: *2

Dungeons&Dragons em Stranger Things

Cristina Maria Martins de Matos*?

Resumo

O presente trabalho busca refletir sobre questdes relacionadas a cultura jovem
no aspecto das preferéncias culturais e objetos como identificadores de juventude.
Este estudo trabalhara especialmente com alguns personagens da websérie Stranger
Things da plataforma online Netflix, suas interacGes, acOes e dialogos em alguns
episodios da primeira temporada, fazendo referéncia a tedricos como José Machado
Pais (1993), Jesus Martin-Barbero (2008), Lévi-Strauss (1993), Daniel Miller
(1992), Grant McCracken (2003) e Lawrence Grossberg (1992) que tratam de temas
como cultura juvenil, sociabilidades e tecnicidades, fds, consumo, cultura pés-
moderna e cultura material. Sera interessante também, comparar alguns aspectos da
juventude da década de 1980, representada na websérie, com a contemporaneidade.

Palavras-chave: Cultura material; cultura juvenil; séries; Stranger Things;
Netflix.

1. Introducéo
O objetivo neste trabalho é refletir sobre algumas questfes relacionadas a

cultura juvenil, como ela se expressa a partir de alguns objetos e aspectos
identificadores dessa cultura. Para esse propdsito, tomarei como base algumas cenas
da websérie Stranger Things, da plataforma Netflix, que retratam comportamentos e
interacdes, dentre outros aspectos, de um grupo de jovens na década de 1980. A
forma como esses jovens se relacionam e as redes cuja interacdo molda identidades,

sdo alguns pontos que podemos discutir. Serd interessante também, dentro do

12 Trabalho apresentado no GT 3 — Representacées Midiéticas, Consumo e Cultura Material -
do XIV Poscom PUC-RIio, de 21 a 24 novembro de 2017.

13 Mestranda no Programa de P6s-Graduagdo do Departamento de Comunicagdo Social da
PUC-Rio. Bacharel em Desenho Industrial pela UFRJ. E-mail: cristinamatos@puc-rio.br
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possivel, comparar alguns destes aspectos da juventude dessa decada com a

juventude atual.

2. A plataforma Netflix

A Netflix (Netflix Inc.) € uma empresa norte-americana fundada em 1997
que disponibiliza um servigo de streaming de filmes, séries e programas de TV e
séries originais pela internet. Inicialmente funcionava com aluguel, através de site,
de filmes entregues para o assinante em midia fisica. Em seguida, o servico se
transformou e melhorou gracas ao desenvolvimento da internet e as novas
possibilidades técnicas, até apresentar o formato atual.

Para usar 0 servico, é necessario contratar uma assinatura mensal, cujo valor
se mantém equivalente em todos os 40 paises em que o Netflix atua, e acessar o
conteudo disponivel através de qualquer dispositivo, computador, tablet,
smartphone ou smart TV, que possua conexao com a internet.

O acervo de titulos e tipos de programas varia de acordo com o pais de
exibicdo, atendendo a uma demanda direcionada em funcdo de pesquisas feitas pela
empresa. A exibicdo dos episddios de cada programa acontece de forma continua,
sem a interferéncia de intervalos ou comerciais.

A empresa foi pioneira neste tipo de servico de entrega de conteido online e
ainda é a mais forte no mercado, com cerca de 100 milhdes de assinantes em todo o
mundo, segundo dados de abril de 2017%*. O servigo esta disponivel no Brasil desde
setembro de 2011, que aparece como um de Sseus cinco maiores mercados, mas a
empresa ndo revela a quantidade de assinantes no pais.

Recentemente, a plataforma passou a disputar também prémios em festivais
internacionais de cinema criando alguma polémica no processo. No ultimo Festival
Internacional de Cannes, a Netflix exibiu dois filmes de producéo original: Okja,
que concorreu ao prémio Palma do Ouro e The Meyerowitz Stories. A polémica esta
no fato de parte dos diretores e criticos de cinema acreditar que filmes produzidos
por plataformas online ndo devem ser considerados ou categorizados para concorrer
a prémios de cinema, ja que ndo serdo exibidos nessa janela. Por outro lado, o chief

content officer da plataforma, Ted Sarandos afirma que “Vivemos em meio a uma

14 Fonte: Site Olhar Digital. Reportagem: Netflix ganhou mais de 3 milhGes de assinantes no
mundo em 2017. Disponivel em: https://olhardigital.com.br/pro/noticia/netflix-ganhou-mais-de-3-
milhoes-de-assinantes-no-mundo-em-2017/67661 - Acessado em 21 de junho de 2017.
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geracdo que tem visto os melhores filmes ja feitos diretamente no celular, entdo acho
que todos nos temos que nos acertar com o lugar onde a tecnologia estd nos
levando”.*®

Podemos pensar no impacto que essa nova forma de consumo de videos e
imagens causa atualmente nos jovens, de forma analoga ao que Martin-Barbero
escreve sobre a televisdo:

A televiséo introduz uma profunda des-ordem cultural na familia e na escola.

(...) Por ndo depender de um complexo codigo de acesso, como o livro, a televisdo

oferece as criancas, simplesmente através do olhar, 0 mundo anteriormente velado dos

adultos. Porém, ao dar mais importancia aos conteidos do que a estrutura das

relagbes, continuamos sem compreender o verdadeiro papel que a televisdo esta
desempenhando na reconfiguragio do lar. (MARTIN-BARBERO, 2008:9-32)

Dessa forma, conseguimos entender que o crescimento desta plataforma

também impacta na reconfiguracao dos lares, ja que abre um mundo infinitamente
maior em opcdo de contetdos e informacgdes que até relativamente pouco tempo
atrds ndo se imaginava. A partir de 2007, quando passa a funcionar disponibilizando
seu acervo via streaming, a plataforma Netflix ajuda a moldar uma nova geracéo,

mais bem informada, e mais questionadora, uma “geragdo Netflix”.1

3. Stranger Things

Stranger Things é uma websérie dramatica, que também mistura ficcdo
cientifica e suspense, produzida com exclusividade para o canal Netflix. Criada por
Matt e Ross Duffer, a primeira temporada foi lancada completa, com 8 episddios em
julho de 2016 e a segunda temporada, com 9 episodios, sera lancada em 27 de
outubro de 2017.

A historia gira em torno do desaparecimento do menino Will Byers, de 12
anos, da pequena cidade de Hawkins (Indiana). Com o desaparecimento, a mée do
menino passa a busca-lo incansavelmente, acreditando fazer contato com ele através
das lampadas de casa. Os amigos de Will, Dustin, Mike e Lucas, também partem em
uma busca pelo amigo, passando por diversas situacdes estranhas, com perigo e

terror, chegando inclusive a visitar o que eles chamam de Mundo Invertido. No meio

15 Fonte: Portal Meio e Mensagem. Reportagem: O que representa a entrada da Netflix em
Cannes.  Disponivel em:  http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/05/26/0-que-
representa-a-entrada-da-netflix-em-cannes.html - Acessado em 20 de junho de 2017.

16 Fonte: Revista Tematica - Qualquer coisa a qualquer hora em qualquer lugar: as novas
experiéncias de consumo de seriados via Netflix. Ano XI, n. 04 - Abril/2015 - NAMID/UFPB -
Disponivel em: http://www.biblionline.ufpb.br/ojs/index.php/tematica/article/view/23903/13106 -
Acessado em 16 de julho de 2017.

18


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/05/26/o-que-representa-a-entrada-da-netflix-em-cannes.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/05/26/o-que-representa-a-entrada-da-netflix-em-cannes.html
http://www.biblionline.ufpb.br/ojs/index.php/tematica/article/view/23903/13106

P O S CO M SEMINARIO DE ALUNOS DE i
POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
d PUC-Rio
XIV EDICAO

dessa confusdo, eles encontram uma menina na floresta e ela passa a morar

escondida no pordo de um deles. Onze, como ela passa a ser chamada, vai ajudar

seus novos amigos na busca de Will e mostrar, em algumas situagdes de risco, que

possui poderes mentais e paranormais. Para incrementar ainda mais a trama, Onze

estd sendo perseguida por agentes do Governo mal-intencionados em funcdo de seus

poderes.

Essa websérie poderia ser apenas mais uma de suspense e ficcdo se ndo fosse
por um fato curioso: ela é ambientada na década de 1980, mais precisamente no ano
de 1983, e esta recheada de referéncias a filmes, musicas e costumes dessa década,
trazendo uma profunda sensacdo de revival para os adultos na casa dos 40 anos ou
mais.

Podemos perceber diversos comportamentos e usos que caracterizam a
juventude dessa eépoca e a cultura juvenil, a partir das referéncias de José Pais.

Em uma cena, por exemplo, temos os amigos Mike, Will, Dustin e Lucas no
pordo da casa de Mike. Fica rapidamente claro que esse espaco € destinado apenas
para o uso e divertimento desse grupo de jovens, onde eles podem jogar e conversar,
onde se sentem a vontade, onde podem ser eles mesmos com seus questionamentos e
descobertas. O pordo é decorado com posters e objetos da preferéncia desses
meninos, itens que carregam significado importante, muitas vezes apenas para eles
mesmos, mas que tornam assim o ambiente ainda mais particular e aconchegante:

Nesta perspectiva poderia admitir-se que os jovens se sentem mais integrados
nos grupos de amigos e que, em casa dos pais, poderiam mesmo experimentar
situacdes de desconforto e descontentamento que os levariam a procurar reflgio ou
isolamento no seu quarto, como de facto parece acontecer com alguns jovens
entrevistados que ndo descuram, alias, a possibilidade de dar vida prdpria e juvenil ao
seu quarto, com posters, autocolantes e outras decoragoes. ” (PAIS, 1993:91)

Essa afirmacdo ndo se enquadra apenas no ambiente escolhido por esses

meninos. Em outras cenas, vemos o quarto da adolescente Nancy também decorado
com motivos mais femininos e delicados, relacionados com a personalidade dela.

Tanto o quarto quanto o pordo servem de ponto de partida para ajudar a
construir e consolidar as identidades desses jovens personagens.

(...) como qualquer identidade, as identidades juvenis implicam uma dupla
dialética de singularizagdo e dependéncia. (...) Na verdade, as identidades forjam-se,
principalmente, em situagdes de interacdo. Estas desenvolvem-se, por sua vez, através
de varios tipos de mediacdo social que se estabelecem, contextualmente, entre
individuos e sociedade. (PAIS, 1993:117)

A interagdo com 0s amigos, a forma como se comportam e conversam, e

posteriormente as relagdes estabelecidas com outros individuos dentro da sociedade

a que pertencem, ajudardo a moldar as personalidades e as caracteristicas de cada
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um deles. Ainda dentro desse aspecto, a partir dessa interagcdo, acontece também a
formacdo de grupos e associacdes que os jovens fazem a partir de preferéncias e

gostos em comum, que irdo fortalecer essas identidades construidas:

(...) as imagens que os grupos de jovens formam de si mesmos ou dos outros
parecem orientar as relacfes que se estabelecem entre esses grupos. Os grupos de
amigos sdo exemplo destas redes grupais, ao assegurarem uma certa identificacdo
entre os varios elementos que os constituem (tém gostos semelhantes musicais,
literarios etc) e ao funcionarem como contextos coerentes de estruturacdo dos tempos
guotidianos dos jovens que os integram e das atividades que praticam de forma
compartilnada. De fato, para a generalidade dos jovens, os amigos de grupo
constituem o espelho de sua propria identidade, um meio através do qual fixam
similitudes e diferengas em relacdo a outros. (PAIS, 1993:93,94)

A diferenca entre diversos grupos, a forma como agem ou se vestem, como

falam e se comunicam, influenciados também pelo poder aquisitivo de cada um, ira
contribuir para estabelecer as diferengas e organizar esses grupos de jovens dentro
da sociedade. Em uma cena do primeiro episodio, para exemplificar o aspecto de
estabelecer as diferencas e a cria¢do dos grupos, vemos Nancy e Barb conversando
sobre como o inicio do relacionamento de Nancy com Steve fard com que ela se
torne muito popular na escola, sendo, por isso, incluida em um restrito circulo de
jovens que se destacam dos demais, que servem de modelo dentro daquele local de
interacdo. A preocupacao de Barb é se a amiga passara a agir ou se comportar de
forma diferente a partir do momento em que subir nessa hierarquia escolar.

(...) os estilos de vida juvenis apresentam-se como um fenémeno de
comunicacdo que envolve formas concretas de producéo de estilo (0 vestuario, mas
também os penteados, os modos, as linguagens, os objetos, os habitos, os lazeres, a
educacdo etc). Habitos, posturas, vestimentas, e gestos combinam-se, de maneira
intencional, numa légica de significacdo. (...) A construcdo das fachadas nos grupos
juvenis assenta, deste modo, em diversos elementos: na imagem (dada pelas roupas,
corte de cabelo, adornos); no comportamento (dados pela expressdo corporal, 0 seu
porte) e na giria ou caldo. (PAIS, 1993:100,102)

Particularmente, o vestuario € uma forma de indicar o pertencimento a

grupos determinados. Os jovens consolidam suas identidades e a forma como se
vestem funciona como uma marca, uma demonstracdo publica de suas preferéncias,
traduzindo, de certa forma, suas escolhas e seu amadurecimento. Podemos perceber
em alguns episdédios da websérie a diferenca na forma de vestir de cada grupo, de
acordo com as particularidades de seus integrantes, e como eles se sentem
representados.

O vestuério é, assim, um meio através do qual categorias e principios culturais
sdo codificados e tornados manifestos. Por ser dotado de tais capacidades, é também
um valioso meio de comunicagdo para o ritual em geral, e para os ritos de passagem
em particular (...) O vestudrio pode ser usado para marcar e mesmo efetivar a
transicdo de uma categoria cultural para outra, que se da no rito de passagem.
(McCRACKEN, 2003:86)
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Um elemento também muito importante para a cultura juvenil e que perpassa
por geracdes, muitas vezes ligando uma a outra, € a mausica. Alguns géneros
musicais sdo atemporais e, por isso, responsaveis pela unido de jovens atuais e
contemporaneos em torno de uma banda, artista ou musica. Atualmente, a facilidade
no acesso a masica e a uma quantidade variadissima de artistas e bandas traz a ideia,
segundo Pais, de que ela é um signo juvenil geracional.

A mdsica, por exemplo, poderia ser considerada um signo juvenil geracional, ja
gue os préprios jovens reconhecem que, no seu conjunto, se envolvem muito mais
com a musica do que as geragBes mais velhas. (...) Vejamos o caso exemplificativo do
rock. Embora o rock apare¢ca como um “fendémeno estritamente demografico”, uma
musica de “jovens e para jovens” também € certo que se contrapdem, entre 0s jovens,
diferentes usos e gostos distintos de rock. Por um lado, o rock cumpre uma fungéo de
integracao geracional, ou seja, € um signo juvenil geracional que funciona como polo
gregario de sociabilidades juvenis. (PAIS, 1993:104,105)

A musica marca 0S espagos em que 0S jovens interagem entre si € com outros

grupos etarios, sendo entdo uma forma de organizar a vida cotidiana, tornando-a

navegavel e habitével.

A vida diaria é, ela mesma, organizada pelos ritmos dos lugares e espacgos, e
pelas especificas configuragdes dos lugares. Assim, eu posso descrever musica uma
maquina de territorializacdo que articula os mapas importantes pelos quais a vida
cotidiana se torna navegdvel e, por isso, habitdvel (minha traducdo).
(GROSSBERG,1992:154)

Em uma cena do segundo episodio, Steve convida 0s amigos para irem a sua

casa naquela noite para uma festa, ja que eles estardo sozinhos sem a supervisao de
adultos (os pais de Steve irdo viajar). Sendo assim, Nancy, Barb, Tommy e Carol
aceitam o convite e todos eles aproveitam essa liberdade para se sentarem ao lado da
piscina, ouvindo musica alta, passar um tempo juntos, conversando, bebendo, sem
nenhum objetivo em especial, simplesmente aproveitando o fato de estarem sozinhos
neste espaco para ficar mais a vontade.

Num aparente ‘“ndo fazer nada”, os jovens acabam por desenvolver formas
genuinas de participacdo social, através da efetiva adesdo a determinadas atividades e
da construcdo de fachadas reforcativas da coesdo de grupo. (...) “Néao fazer nada”
representa, alids, uma das principais atividades caracteristicas das culturas juvenis.
Por seu lado, falar, conversar, estar (por estar) com os amigos representam um dos
mais frequentes modos de “ndo fazer nada”. (...) “Matar o tempo” envolve uma
astlcia, uma pericia, uma arte que um bom assassino de tempo deve possuir - e que
aprende com a pratica, com os bandidos mais experientes do grupo. E neste “ndo fazer
nada” que se produzem as solidariedades e identidades grupais; é nessas ritualidades
que se geram as multiplas construgdes (e distor¢oes) juvenis da realidade. (...) De fato,
os tempos livres podem considerar-se como uma das mais importantes dimensoes da
vida cotidiana dos jovens no que respeita a definicdo e compreensdo das culturas
juvenis, quer o usufruto desses tempos seja considerado como meio de ajustamento ao
meio social envolvente, quer como fator de integracdo geracional. (PAIS,
1993:94,108,111)
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Essa pratica de “gastar o tempo” com os amigos ¢ bastante comum e
caracteristica da cultura juvenil. Como explica Pais, € a forma que os jovens tém de
estabelecer ligagdes, de fortalecer e consolidar amizades e novas interagdes. Estar a
vontade com um grupo de amigos cria um ambiente seguro e aconchegante para o

jovem construir seu espaco e sua realidade.

4. Cultura material e nostalgia: dos anos 1980 e do século XXI

De acordo com Lévi-Strauss, a cultura juvenil moderna pode ser entendida
como o desdobramento, em determinados aspectos, da cultura juvenil dos anos
1980, mas ndo so:

Tomando os termos no sentido de que lhes atribuimos, vimos que todo o
progresso cultural é funcdo de uma coligacdo entre culturas. Essa coligacdo consiste
no pér em comum (consciente e inconsciente, voluntario ou involuntario, intencional
ou acidental, procurado ou obrigado) das possibilidades que cada cultura encontra no
seu desenvolvimento histérico. (LEVI-STRAUSS, 1993:328-367)

Como podemos perceber, esse progresso cultural ndo é segmentado, ele

envolve grupos etérios e geracdes diferentes, cada um com suas particularidades e
sua carga de informac0es e caracteristicas, além de ser influenciado por aspectos de
outros grupos com diferencas geogréaficas, historicas e sociais, dentro da mesma
sociedade humana.

Podemos exemplificar essa ideia de trocas e influencias diferenciadas a partir
de uma cena, logo no inicio do primeiro episddio, onde vemos os amigos Will,
Dustin, Mike e Lucas jogando Dungeons and Dragons!’ (D&D), um RPG (do inglés
Role Playing Game), ou seja, um jogo de tabuleiro de fantasia e interpretacao, criado
na decada de 1970. Desde o seu langcamento até hoje, 0o D&D é um enorme sucesso
dentro do ambiente do RPG e influenciou geragdes, em seus mais de 40 anos de
existéncia, com suas aventuras épicas e recheadas de obstaculos. Em linhas gerais, o
jogo funciona com cada jogador controlando e agindo com seu personagem no
tabuleiro, tentando alcancgar o objetivo proposto pelo Mestre da mesa, responsavel
por elaborar toda a aventura, desde a defini¢do dos desafios pelas quais os jogadores
terdo que passar, com suas possiveis consequéncias, passando pela escolha dos

monstros ou perigos qgue surgem no decorrer da aventura, e as recompensas que

o Fonte: Site Wikipédia. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Dungeons %26 Dragons - Acessado em 30 de setembro de 2017.
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serdo conquistadas. O Mestre pode variar dentro do grupo e as aventuras podem
durar horas seguidas ou até mesmo dias.

Um aspecto interessante € o grau de envolvimento dos jogadores durante o
desenrolar das acGes, a forma como eles mergulham emocionalmente na aventura,
vibrando ou lamentando a cada jogada. Essa relacdo intensa entre jogo e jogadores
ndo mudou com os passar do tempo. Pelo contrario, a imersdo continua sendo uma
caracteristica forte, que estimula e favorece as trocas entre as geracdes de jogadores
e cria novas possibilidades de interacdo entre as novas, estimuladas hoje pelo
ambiente digital e pelas versdes de D&D online.

Da década de 1970 até hoje, o D&D ainda é uma referéncia dentro do RPG,
sendo jogado e apreciado por uma grande quantidade de fas, novos e antigos. Todo
esse sucesso se reflete na expectativa do langamento, ainda em 2017, do
documentario “Eye of the Beholder: the art of Dungeons and Dragons”, que conta
um pouco sobre o jogo®®, além de trazer entrevistas com autores, designers e
jogadores, que tornam evidente a caracteristica de estimular a imaginacéo e criar
novas formas de interagfes sociais.

Em outra cena, no segundo episddio, os irmaos Jonathan e Will estdo no
quarto de Jonathan, um jovem adulto, ouvindo a mdsica Should | Stay or Should |
Go (langada em 1982), da banda The Clash, em volume muito alto, a partir de uma
mixtape gravada em fita K7, para abafar a discussdo dos pais que esta acontecendo
em outro cébmodo da casa. Will adora a musica, se entusiasma com ela e os dois
irmaos terminam a cena balancando a cabeca em um movimento classico para 0s
amantes do rock and roll. Podemos perceber como a musica, nesse caso, também se
torna um elemento cultural que une geracgdes e possibilita novas trocas.

Atualmente, sdo inimeros os dispositivos e programas utilizados pelos
jovens para escutar musica. Computadores, notebooks, tablets, smartphones ou radio
do carro séo alguns exemplos de dispositivos em que podemos ouvir nossas musicas
prediletas, em formato digital, através de um cd, pendrive ou bluetooth, ou ainda
compartilhar nossas playlists. A trilha sonora'® da websérie simboliza um c6digo

cultural dos jovens dessa época, mas que também aciona a memoria e traz novas

18 Fonte: Site Omelete. Disponivel em:
https://omelete.uol.com.br/quadrinhos/noticia/dungeons-dragons-novo-documentario-fala-sobre-as-
artes-do-rpg-mais-famoso-do-mundo/ - Acessado em 30 de setembro de 2017.

19 Fonte: Site BoxPop. Reportagem: As musicas que tocaram em Stranger Things. Disponivel
em: https://boxpop.com.br/as-m%C3%BAsicas-que-tocaram-em-stranger-things-edd95eca3d69 -
Acessado em 14 de julho de 2017.
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experiéncias e percepcdes para 0s que hoje tem mais de 40 anos, como podemos
entender a partir das conclusdes de Ménica Nunes:

(...) as bandas podem ser entendidas como praticas expressivas das culturas
juvenis urbanas em didlogo com novas plataformas de informacdo e entretenimento
(...) seguindo as constatacdes de Martin-Barbero (apud BORELLI E FREIRE, 2008)
milhdes de jovens se juntam sem falar, s6 para compartilhar a mdsica e para estar
juntos através da comunicagdo corporal que ela gera. A mdsica, como texto cultural,
condensa e gera memoria. (...) A nostalgia ndo favorece apenas ao consumo como
cadigo cultural que classifica em categorias estanques 0 mundo de jovens e o de
velhos. No caso dos festivais de cosplay, a experiéncia da memdria sonora coloca em
andamento produ¢des de vinculos e sociabilidades, diluindo faixas etarias”. (NUNES,
2012:90)

Acompanhando esse afeto dos diferentes tipos de fas por artefatos que

representam ou tragam a memaria de uma época vivida ou emocdes experimentadas,
temos a produc&o e a distribuicio de material como fanzines?, roupas?!, bonecos? e
memorabilia em geral?® formando um enorme mercado de produtos de consumo para
essa cultura material.

Portanto, o desafio particular é explicar a relacdo ambigua entre os padrfes de
consumo dos fas e ndo fas. Os fas que sdo semiotica e enunciativamente produtivos e
aqueles gque sdo textualmente produtivos se comprometem com o que, a primeira
vista, aparentam ser atividades fundamentalmente diferentes. Fas semiética e
enunciativamente produtivos negociam e se apropriam do objeto de admiracéo,
enquanto os fas textualmente produtivos criam (novos) objetos de admiracdo.
(SANDVO0SS,2013:25)

Os fas sdo responsaveis assim por uma enorme producdo que enriquece 0

objeto de adoracdo em questdo. Podemos mencionar também, dentro desse assunto,
a busca pelos “easter eggs”?*, ou seja, segredos ou referéncias escondidas dentro de
filmes, musicas, jogos ou produc¢des audiovisuais, que estimulam a atencéo e a busca
para encontra-los.

Ainda nesse aspecto, falando sobre consumo nostalgico, temos o recente
lancamento oficial dos dois volumes da trilha sonora da primeira temporada da

websérie em fita cassete, na cor vermelha e com caixinha que lembra uma mini fita

20 Fonte: Site Chelsea Beck. Disponivel em:

http://chelseadrewthis.tumblr.com/post/150329678087/mouthbreathers-preorders-for-our-
stranger-things - Acessado em 17 de julho de 2017.

21 Fonte: Site RedBubble. Disponivel em: https://www.redbubble.com/shop/stranger+things+t-
shirts - Acessado em 17 de julho de 2017.

22 Fonte: Site Hot Topic. Disponivel em: http://www.hottopic.com/pop-culture/shop-by-
license/stranger-things/ - Acessado em 17 de julho de 2017.

s Fonte: Site Hollywood Memorabilia. Disponivel em:
http://www.hollywoodmemorabilia.com/tv-show/stranger-things - Acessado em 17 de julho de
2017.

24 Fonte: Legido dos herdis. Reportagem: 24 referéncias e easter eggs em Stranger Things!
Disponivel em: http://legiaodosherois.uol.com.br/lista/24-referencias-e-easter-eqgs-em-stranger-
things.html/23- Acessado em 17 de julho de 2017.
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VHS?®, Essa edi¢do comemorativa é uma forma de despertar o saudosismo de fas e

ndo fas, apelando diretamente para o sentimento e ndo para a razéo.

5. Considerac0es finais
Este artigo tratou de algumas questdes relacionadas com a cultura juvenil, a
cultura material e a formacdo das identidades. Foi possivel entender a partir dos
tedricos mencionados, que a importancia da mdsica, do vestuario, dos objetos, da
utilizacdo dos espacos e da socializagdo, para citar alguns exemplos, permanece
constante, apenas revestida de novos e atualizados icones e referéncias.

Os bens de massa representam a cultura, ndo porque eles estdo apenas |4 como o
ambiente em que operamos, mas porque Sdo parte integrante desse processo de
objetivacao pelo qual nés criamos a n6s mesmos como uma sociedade industrial: nossas
identidades, nossas ligagcBes sociais, nossas praticas didrias. A autenticidade dos
artefactos como cultura deriva, ndo da sua relacdo com algum estilo histérico ou
processo de fabricacdo - em outras palavras, ndo ha verdade ou falsidade imanente neles
- mas sim da sua participacéo ativa em um processo de criacao do eu social na qual eles
sdo diretamente constitutivos da nossa compreensdo de ndés mesmos e outros (minha
traducdo). (MILLER, 1987:215)

Pudemos perceber também como os bens de consumo, que representam e
simbolizam de alguma forma esses signos geracionais da juventude, sdo importantes
no processo de autoafirmacéo e descoberta do eu, ajudando a situar as experiéncias

dos jovens de forma a que entendam a si mesmos e 0 mundo onde vivem.
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Rio de Janeiro, favelas e favelados:?
Construcdo da empatia e consumo da alteridade em Welcome to Rio

— Peace

Ana Teresa Gotardo?’

Resumo

A reconfiguracdo da imagem do Rio de Janeiro pelo city branding, por ocasido
da realizacdo da Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos na cidade, fez multiplicar o
numero de documentarios televisivos sobre a cidade. Neste trabalho, buscamos
analisar a construcdo da empatia para consumo da alteridade no documentério
Welcome to Rio — Peace, produzido e veiculado pela BBC em 2014. O episodio gira
em torno de trés sujeitos: o trabalhador bracal, o artista questionador e o policial
civilizador. As relacdes (de pertencimento, cuidado, solidariedade e cumprimento da
funcdo publica) com o espaco em questdo, a favela, bem como seus sentimentos,
dramas pessoais, vitorias e derrotas sdo explorados para construir uma trama em
busca de um afeto possivel para consumo.

Palavras-chave: consumo; cidade; alteridade; empatia; city branding.

2. Introducao

Nos ultimos anos, o Rio de Janeiro esteve sob os olhos do mundo.
Especialmente apos a eleicdo da cidade como sede das Olimpiadas e do Brasil como
sede da Copa do Mundo, e com a reconfiguracdo da imagem da cidade em decorréncia
dos megaeventos por meio do city branding, multiplicou-se o nimero de documentarios
televisivos sobre a cidade. Na Gltima quinzena de junho e primeira semana de julho de
2014 (durante a Copa do Mundo no pais), a BBC veiculou a série documental
observacional®® Welcome to Rio, composta por trés episdios intitulados Peace, War e

Ingenuity, cujo objetivo era explorar “as favelas do Rio e a campanha militar do

26 Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Midiéticas, Consumo e Cultura Material
do X1V Poscom PUC-Rio, de 21 a 24 novembro de 2017.

27 Doutoranda em Comunicagdo pela UERJ. Mestre em Comunicacgdo pela UERJ. RelacGes
Publicas na UFF.

% Nichols caracteriza o documentirio observacional como aquele que “enfatiza um
envolvimento direto com a vida cotidiana dos sujeitos pela observacdo de uma cdmera discreta”
(NICHOLS, Bill. Introduction to Documentary. Bloomington: Indiana University Press, 2001. p.34).
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governo para arrancar os traficantes de drogas do controle”“” e revelar “a verdade sobre

a vida dentro das famosas favelas do Rio, por meio das vidas das pessoas que moram
1a”. Para empreender a analise deste artigo, foi selecionado o primeiro episddio da série,
intitulado Peace. No site, sua sinopse diz que o acesso as favelas (antes um “mundo
escondido” devido a sua periculosidade ¢ ao seu dominio por “traficantes de drogas
brutais”) permitiu revela-las como “lugares de energia, engenhosidade e humor, um
resumo sobre tudo o que ¢ o Rio”.

A narrativa gira em torno da vida de dois personagens: o primeiro, Rocky, é um
carregador (de objetos, principalmente, mas também de pessoas com dificuldades de
locomocdo). O segundo, Acme, é um grafiteiro (artista premiado internacionalmente
com muitos trabalhos nas ruas do Rio de Janeiro, no entanto, isso ndo parece estar claro
no episodio). Suas histérias de vida sdo contadas destacando o antes e o depois da
pacificacdo. Apesar do trecho da sinopse que diz “a série mostra como a pacificacao
ameaca todo o modo de vida das favelas, criando novos problemas mesmo que resolva o
antigo” e da abordagem em relagdo a gentrificagdo, percebe-se uma avaliagdo
majoritariamente positiva do programa de pacificacdo (inclusive porque a demolicdo
das casas tem como justificativa, no episddio, o fato de serem inseguras). Embora nédo
esteja na descricdo, o episodio ainda acompanha o trabalho do BOPE na implantacédo
das UPPs.

“A medida que os olhos do mundo se voltam para o Rio de Janeiro para a Copa
do Mundo de 2014”, “Como parte dos preparativos para a Copa do Mundo e as
Olimpiadas”. Dentro deste contexto de construgdo da marca-cidade, dramas pessoais
sdo explorados, buscando construir uma relacdo emocional e afetiva desse “outro” com
0 espectador. Assim, este trabalho busca compreender os sentidos produzidos pelo
episodio Peace do documentéario Welcome to Rio, no que tange & busca da construcao
de uma empatia com o espectador ao explorar alteridades (cariocas/brasileiros pobres,
moradores de favela, vitimas da violéncia cotidiana). Sob os olhos ingleses (mas
também sob os olhos do mundo, da FIFA e do COI), somos um “outro” que deve ser
desvelado para ser consumido. Busco realizar analises das narrativas de forma a
desconstrui-las sob a luz da perspectiva teorica, procurando identificar os “modos como
imagens, figuras e discursos da midia funcionam dentro da cultura em geral” (KELLNER,
2001, p.77), sob a perspectiva do consumo desta cidade-mercadoria cuja marca foi

reconstruida por meio do city branding. Desta forma, de acordo com Aumont e Marie

29 Descrigdo extraida do site da série: <http://www.bbc.co.uk/programmes/b045h9nn>. Acesso
em 01 ago. 2017. As tradugdes aqui contidas sdo de responsabilidade da autora.
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(2004), procuro realizar a anélise do filme como uma maneira de explicar de forma
racionalizada os fendmenos observados nos filmes, com vistas a producgdo do conhecimento
e a interpretacdo, tendo em mente que “ndo existe um método universal para analisar
filmes” e que “a andlise de um filme ¢ interminavel” (AUMONT; MARIE, 2004, p.39).
3. Rocky, “o rei da escada”

“No quadro da megalopole, a imagem televisual se inscrevera numa relagdo
tactil, emocional ¢ afetual” (MAFFESOLI, 1998, p.193). A constatagdo de Maffesoli
parece estar estreitamente ligada aos documentérios televisivos e a sua habilidade em
focar as emog¢des de forma a construir “verdades” sobre o mundo que representam
(considerando, também, o status de verdade que o formato possui na tradicdo da
producdo audiovisual); e, mais especificamente, parece resumir toda a ideia da
realizacdo do artefato aqui em analise: um documentério sobre o Brasil e o brasileiro
(ou o carioca e a favela,) produzido e veiculado por ingleses, as representacfes da
alteridade ai contidas, as emocdes exploradas, a busca por uma empatia em relagcdo ao
morador da favela, ao policial e ao espaco em si, tudo isso ligado ao consumo da cidade
do Rio de Janeiro em virtude da realizagdo dos megaeventos esportivos.

O conceito de empatia que embasa esta analise define a empatia como um
processo multidimensional e unificado composto por quatro dimens@es, a saber:

(1) uma receptividade (“abertura™) a comunicabilidade do afeto de outras pessoas, seja
no encontro face a face ou como artefatos da imaginagdo humana (“receptividade
empatica™), cujo exemplo de paradigma é sentimento indireto; (2) uma compreensdo do
outro individuo em que o outro é reconhecido em relagdo como uma possibilidade de
florescimento humano — uma possibilidade de escolha auténoma, compromissos e
implementagdo (“entendimento empatico™), cujo paradigma é o reconhecimento do
outro; (3) uma interpretacdo da outra pessoa que identifica padrGes de adaptacdo e
modelos de sobrevivéncia e desenvolvimento a partir de perspectivas de primeira,
segunda e terceira pessoa (“interpretagdo empatica”), cujo paradigma é uma
identificacdo transitoria “como se” um fosse 0 outro como outro na situacdo do outro; e
(4) uma articulacio de capacidade de resposta ideal na linguagem da receptividade,
compreensdo e interpretacdo indicadas, que permite ao outro apreciar que ele ou ela foi
0 beneficiario de uma escuta graciosa e generosa (“capacidade de resposta empatica™).
(AGOSTA, 2014, p.4)

A narragdo e da atriz Cleo Rocos, uma comediante erradicada no Reino Unido,
carioca “por acidente”’. Apesar disso, a narradora se coloca como carioca, usando
primeira pessoa, € estabelecendo distingdes claras entre “nods”, cariocas, € “vocés”,

turistas: “Um em cada cinco de nos vive em partes da cidade que vocés turistas nunca

30 Segundo entrevista concedida ao Express, seus pais se conheceram na Grécia e acabaram no
Brasil devido ao trabalho de seu pai com navegagdo. Também por esse motivo, viajavam muito,
estabelecendo-se em Londres quando ela tinha 10 anos. (Fonte: < http://www.express.co.uk/life-
style/life/563430/Cleo-Rocos-The-Kenny-Everett-Television-Show-interview>.)
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conhecerdo, as famosas favelas do Rio”; “mas o governo comecou a invadir nossas
favelas e nosso mundo estd sob ameaca como nunca antes”; “MilhGes de vocés estdo
planejando visitar o Rio nos proximos dois anos e estamos ansiosos para vé-lo, mas
temos algumas coisas para arrumar antes de vocés chegarem” sdo alguns exemplos.
Uma camera em travelling mostra arvores, favela e termina com uma imagem
panoramica da praia. A presen¢a de uma narradora “brasileira” (embora ela pouco
mencione sua “brasilidade” em sua biografia e que pouco viveu no Brasil, ja que viajava
muito e vive pelo menos ha 45 anos no Reino Unido) que se coloca diversas vezes como
uma de “nos”, estabelecendo uma disting@o clara em sua fala para “vocés, estrangeiros”,
parece buscar uma relativizacdo da representacdo de um pais como uma alteridade,
como se o0 que estivesse ali fosse uma autorrepresentacdo. A ideia da pessoa publica na
Inglaterra que, sendo “brasileira”, pode conduzir uma visita ao diferente: a familiaridade
com o pais que é visitado aliada ao conhecimento sobre 0s costumes de quem visita. Um
bom anfitrido que acolhe quem chega, mostrando o que ha de melhor no lugar a ser
explorado: emocdes, historias de vida, a magia de um lugar, respeitando, contudo, 0s
limites simbolicos da cultura visitante. O recurso, no entanto, ndo esconde o que salienta
Amancio:

Ha sempre um estrangeiro na trama para estabelecer os limites e a prerrogativa de um
determinado ponto de vista, de um recorte que se explicita nas representacdes da
alteridade. Colocar na tela um outro povo é tarefa que exige uma negociacdo narrativa,
plastica, sonora. Mesmo o documentario, campo maior da evidéncia da “verdade” na
tradicdo cinematografica, recorre a intermediacfes dessa natureza na representacdo do
Outro. (AMANCIO, 2000, p.70)

A narrativa se d& em primeira pessoa ndo apenas como se Cleo vivesse no
Brasil, mas como se fosse moradora da favela: “Mas para aqueles de nos que vivem na
favela, a pacificacdo é uma bengdo mista. A ocupacdo da policia significa menos
tiroteios em nossas ruas, mas muito mais envolvimento do governo no nosso modo de
vida.” Vé-se, também neste trecho, uma nova dicotomia: “nds”, favelados, versus “ele”,
0 governo. Ela é apresentada, no entanto, de forma pejorativa para 0 morador da favela:
em uma cena, Rocky ri ap0s dizer que ndo paga a conta de luz (mais adiante no
documentario, no entanto, verifica-se que essa fala ndo é acompanhada do riso, dado em
outro contexto). Assim, a edicdo leva a entender que ha uma “malandragem” no nao
pagamento da conta de luz. Em outra cena, uma policial diz a um mototaxista que se ele
andar dentro da lei, ndo tera problemas. Associado a essa dualidade, um entendimento
que se trata apenas de “andar na lei”. Ao fundo, uma sonata de Mozart orquestra tudo o

que ainda estd sendo “arrumado” para receber os turistas.
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Rocky ¢ apresentado aos 2min55s como “rei de transportar coisas”, apos a
narrac¢do dizer que a favela do Cantagalo “é um milagre da arquitetura ndo planejada.
Sobe faceando a encosta com um labirinto de becos sinuosos, portas secretas e
escadarias infinitas”. Ap0s constatar, ainda, 0 esgoto a céu aberto e a quantidade de
animais, Cleo diz: “Mas o orgulho da nossa favela ¢ isto [uma imagem das praias de
Copacabana e do Leme, com o Pdo de Acucar ao fundo). Certamente uma das vistas
mais bonitas na cidade”, reduzindo todas as formas de viver a favela a algo exterior a
ela e aclamado mundialmente: as paisagens da “cidade maravilhosa”.

Rocky é apresentado como um vilvo que vive no alto do morro com seus trés
filhos e dois netos. A figura de um homem forte, que carrega coisas pelas escadas, e
“maternal”, que cuida de cinco pessoas, mora em uma casa muito pequena, faz “quebra-
cabegas” para todos dormirem na mesma cama, tratado pela narragdo como se fosse
uma escolha afetiva. A construcdo da empatia pelo personagem passa pelo filho
adolescente de Rocky: “Mas rico ou pobre, hd um desastre certo para qualquer pai:
adolescentes. Todos os pais se preocupam com a companhia que seus adolescentes
mantém, mas para os pais das favelas, hd uma chance de seus amigos serem traficantes
de drogas”. A figura do “pai her6i” (o qual ocupa aquele que seria o “lugar da mae”),
trabalhador bracal, que vive em situacdo de extrema pobreza e sobe escadarias infinitas
em prol do outro é explorada de diversas formas no documentério, e isso pode ser
entendido como uma caracteristica do formato:

Interesso-me em como a figura do outro cultural — o individuo que é definido por quéo
longe eles sdo do mundo da vida ou a subjetividade do espectador — emerge como um
objeto particularmente convincente de desejo no documentario. Isso pode se
materializar de diferentes maneiras. [...] Alternativamente, o desejo pode assumir a
forma de uma antecipacdo para possuir ou assimilar o outro através do conhecimento,
ou para observar / experimentar, a medida que a narrativa progride, seu triunfo ou
fracasso. Tudo isso assume um tipo de sentimento para o0 outro. Isto muitas vezes se
apresenta como empatia, mas ndo exclusivamente — também pode assumir a forma de
desgosto, esperanca ou medo. O desejo espectador também pode ser dirigido como uma
esperanca para algum tipo de transformacdo no mundo do documentério e, portanto, no
mundo do ator social representado. (SMAILL, 2010, p.17)

O personagem apresenta uma forte inclinagdo para o cuidado com o outro,
apesar de também estar inserido nesse contexto de violéncia e vulnerabilidade social,
ndo apenas com seus filhos e netos, mas com pessoas doentes e com 0 espago em que
vive. Rocky parece desconstruir um estereotipo de forca e racionalidade (do sujeito
fisico, trabalhador bracal) para assumir uma condicdo de sujeito relacional, condicéo
essa que contribui para o despertar das emocGes nos espectadores, bem como para seu
engajamento empatico.
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E como se o conceito fundamental de ética fosse visto agora, apesar das eras de sermdes
sobre a retiddo moral, da perspectiva da inclina¢do vulneravel ou, mais ao ponto, da
inclinagdo. Ou melhor: como se a ontologia dos vulneraveis, finalmente libertada das
mascaras beligerantes do sujeito, pudesse contar com a persisténcia de um imaginario
popular que imponha uma pausa emocional e uma resisténcia muda contra o longo
historial de violéncia. (CAVARERO, 2016, p.14-15)

As relagdes na favela sdo exemplificadas também pelo brech6 de Rocky,
localizado na entrada da favela: “Pode parecer arriscado deixar todos os seus bens em
uma pilha na rua, mas ninguém sonharia em tocar as coisas de Rocky. E uma das
alegrias de viver em uma pequena comunidade. Todos cuidam dos negodcios de todos”.
Cuidado, trabalho duro, estudo (e suas dificuldades, ja que a narracdo salienta que ndo
ha escolas dentro da favela) sdo caracteristicas exploradas. Por outro lado, a presenca
dos traficantes, apesar da UPP: o filho adolescente de Rocky, Felipe, é condenado pelo
trafico a passar um més em casa, sob a acusacao de passar informag6es para a policia.
Rocky conversa com Felipe: “eu sou pai e amigo. Aqui tem tudo, ndo é um castelo, mas
aqui ¢ nosso lar, nossa dignidade, nosso carinho”. Menciona, depois, como a questéo
afeta seu trabalho: “eu fico preocupado. Se alguém bater nele, ta batendo em mim. Eu,
como pai e mae dele, eu fico sentido”. Felipe afirma: “eu so6 acho que ele ndo me bateu
porque os caras aqui do morro todinho conhecem meu pai”. Ele também conta historias
de envolvimento com traficantes e diz que ndo tem amigos enquanto empina pipa — a
imagem da pipa voando livre no céu contrasta com a prisdo domiciliar do adolescente.
Mas h& que se relativizar também essa relagdo com os traficantes: “N0SS0OS
relacionamentos com os traficantes sdo complicados, no minimo. Como um jovem de
uma favela controlada por gangues, os traficantes locais serdo pessoas com quem vocé
cresceu ou foi a escola, e até membros de sua propria familia”. No contexto do
documentario, podemos dizer que “na representacéo da dor, na expressdo de aflicdo,
raiva ou angustia que surgem da marginalizacdo social tornam-se uma performance a
ser consumida pelo espectador” (SMAILL, 2010, p.62). Trata-se também, portanto, de
estabelecer empatia com o outro e suas dificuldades.

Rocky também apresenta sua paixdo pelo Vasco da Gama (a narradora diz que
ele gasta menos em aluguel que no futebol), paix@o que divide com amigos, filho e neto.
Imagens da torcida que vibra, canta, danga, enquanto a narradora diz: “Este € apenas um
jogo de campeonato. Imagine o que sera a nossa Copa do Mundo”. Os imaginarios do
pais do futebol sdo explorados de diversas formas: “ninguém joga tdo bonito como o
Brasil”. Ao som de uma dpera, muitos palavrdes sdo falados enquanto imagens do neto

de Rocky quieto sdo exibidas, alternadas. Ao final, Rocky fala de sua esperanca no time
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e a narradora conta que “O filho de Rocky, Felipe, costumava treinar na base do Vasco.

Mas Felipe comecou a trabalhar para traficantes de drogas e desistiu do treinamento.

Rocky o chama de ‘ovelha negra’ desde entdo”. O sonho de ver no futebol a salvagdo de

sua familia contrasta com a atual situacdo do adolescente.

O documentario aborda, entdo, a “cidade partida”: Rocky vai a Zona Sul da
cidade para garimpar o lixo em busca de material para venda. “Esta a apenas algumas
centenas de metros de distancia, mas poderia ser um outro planeta. Enquanto na favela a
maioria de nos sobrevive com apenas algumas libras por dia, a Zona Sul do Rio é uma
das vizinhancas mais ricas do mundo. Para nds, mesmo o lixo deles é um tesouro”. O
contraste é evidenciado pelas imagens dos prédios, das ruas asfaltadas, da praia, de lojas
e cafés, joias, marcas caras, pessoas tranquilas tomando sol e banho de mar enquanto
Rocky anda com seu carrinho de mao atras de lixo para vender e, com o dinheiro,
comprar comida para a familia. Apesar da dificuldade, Rocky da o pouco dinheiro que
tem para o neto se divertir na praia. A narradora apresenta entdo o “sonho parado” de
Rocky: seu triciclo, chamado VascoMovel. O rei da escada ndo consegue economizar
para conserta-lo.

E eis que, entdo, um dos maiores pesadelos de Rocky se concretiza: a policia
ordena que ele tire seu brechd da calcada. O personagem fala, entdo, da importancia de
seu trabalho nédo apenas para ele, mas para a comunidade. Felipe o ajuda, trabalhando
duro, alimentando as esperancas do protagonista, que acredita que seu filho assumira
seu legado. Ao som de Claire de Lune, Felipe sobe as escadas enquanto Rocky sai com
um carrinho de médo cheio para tentar vender seus produtos. Chinelos no asfalto, pneu
murcho em meio aos carros e Onibus, ele consegue vender sua mercadoria por um bom
valor.

Sinais de esperanca guiam o episodio para seu final: Felipe consegue um
trabalho na praia e Rocky consegue consertar seu VVascomoével. Rodas rapidas no asfalto
a beira-mar ao som do tema de Black Beauty. Rocky encerra com a festa de aniversario
de seu neto em sua casa, com muitas criangas dando o tom de esperanca no futuro:
“Esse € o espirito da favela, que nenhum traficante de drogas ou policial poderiam

destruir”.

4. Acme: o artista favelado e a critica ao sistema
Acme também ¢ uma figura de “pai herdi”: sua primeira aparicdo no

documentério se da aos 10min, levando seu filho (que aparenta ter aproximadamente
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trés anos) da escola para a casa, que fica no topo do morro. Davi reclama estar cansado,
entdo Acme gentilmente o carrega nas costas em uma nova representacdo da escadaria
infinita.
Paisagens do topo do morro séo exibidas enquanto a narragdo apresenta o
espago: “No topo da colina, o ar é limpo. Ha frutas nas arvores e uma brisa fresca, um
alivio para a esposa de Acme, Jane, gravida de seis meses de seu segundo filho. Um
bebé criado no topo desta colina teria ouvido tiros como canc¢Bes de ninar até alguns
anos atrds. E quando Davi nasceu, Acme e Jane se mudaram. Mas agora que O
Cantagalo esta oficialmente pacificado, eles voltaram para sua bela casa”. Novas vidas
que foram “possibilitadas” pela UPP: no ventre de Jane, no retorno para a casa, no
trabalho, no livre brincar. Histérias que ddo significado ao trabalho do artista, sua
historia de vida, seu engajamento politico e social e sua relagdo com a favela:

As emocOes se movem junto com historias de significagdo e, por meio disso, se
associam e moldam relacionamentos com objetos, como imagens e géneros, um texto
e/ou as institui¢cBes que cercam o texto, de maneira sistematica. Elas também delineam e
ddo sentido aos objetos, incluindo corpos, comunidades, praticas sociais e regimes
politicos, através de processos discursivos. Desta forma, elas também inspiram
percepcOes de sujeitos documentais. (SMAILL, 2010, p.6)

Contrastando com a “nova vida”, a informagdo de que a violéncia inspirou
muitos trabalhos do artista. Ao som de Verdi, imagens do trafico (armas, drogas), de
criancas e das pinturas de Acme sdo exibidas. O artista apresenta o “passado” de
violéncia da favela: um campo de futebol chamado “Vietnam”, onde pessoas eram
cobradas e executadas pelo trafico. Marcas de bala sdo exibidas.

A arte de Acme é apresentada como a paixdo que o0 ajudou a ndo entrar para o
trafico. Ele fala um pouco de seu trabalho fora da favela. Apds uma histéria sobre um
trabalho ndo pago, imagens das obras estruturais da cidade séo exibidas com a seguinte
narragao: “Os clientes da Acme ndo sdo 0s Unicos que estdo lutando para pagar as
contas. Nosso governo gastou como se ndo houvesse amanhd, tudo para se preparar para
vocés. Uma pintura em um estadio aqui, um novo parque olimpico la, quem pensaria
que poderia custar tantos bilhdes?”. Imagens das manifestacGes anti-Copa sdo exibidas:
“Alguns de nds estdo comegando a perguntar se vale a pena”.

Acme faz, entdo, o que seria uma primeira critica de um morador da favela a
UPP, em relagdo a demoli¢do de casas: “Foi marcado de forma como se... que fosse
condenado mesmo, ndo avisaram, ndo avisaram... ai sairam marcando”. Acme se engaja
para evitar as demolicdes e teme pela sua casa, ndo apenas pelo seu custo financeiro,

mas também por medo de perder seus vizinhos, suas raizes, o seu quintal, que é o morro
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— a extensdo de sua casa. Imagens da demoligdo sdo exibidas. A narrag¢do diz: “Se 0
governo esta no comando, ele também é responsavel pelo nosso bem-estar, e isso lhe da
o direito de expulsar amigos declarando as casas da favela inseguras e destruindo-as.
[...] O governo estd prometendo realocar Acme e seus vizinhos, mas atualmente em
oferta estdo casas em outras favelas, distante dos empregos, familias e amigos”.
Na dendncia da gentrificacdo, emerge mais claramente a relacdo afetiva dos
moradores com a favela e a tentativa de construir a empatia do telespectador com aquele
espaco antes identificado como milagre arquitetdnico, labirintos de vielas, portas
secretas e escadaria infinita. A favela, aqui, constitui-se também como alteridade, tal
como aponta Duarte (2015), em seu conceito de “empatia espacial”:

Entendemos que a empatia € a capacidade de nos transportarmos para o ponto de vista
do outro, mas é interessante ressaltar que esse Outro pode ser uma pessoa, uma
arquitetura ou um espago livre que esta além do corpo que encerra o “eu”. O Outro ¢ a
instancia simbdlica que permite que um (eu) possa se transportar para o ponto do outro.
[...] Portanto, o Outro a ser considerado aqui serd o espaco que, mesmo inanimado,
personifica-se. O espaco como construgdo simbdlica é o Outro na medida em que,
através de suas materialidades, de suas leis e de seus rituais, se interpde no drama
intimo e familiar dos individuos, ligando-os ao grande teatro da coletividade (Uglione,
2008). Ligacdo, essa, feita das e nas intersubjetividades, que sdo as experiéncias
humanas no espaco. (DUARTE, 2015, p.5)

J4

Neste momento também ¢é abordada a especula¢do imobiliaria: “Com menos
disparos, os valores estdo disparando. [...] E agora os estrangeiros estdo comprando
nossa terra para construir hotéis”. Um agente imobiliario, também morador da favela,
fala sobre os novos valores dos imdveis. Dois homens jovens, aparentemente de classe
média/alta, buscam informac@es de valores para aluguel: de R$1600,00 a R$2000,00 ou,
na legenda, £400. “Com vista, né?”, pergunta um deles, ouvindo uma resposta duvidosa.

Bidou-Zachariasen (2006) ressalta que o termo “gentrificagdo” abarca a ideia de
fendmeno fisico, econébmico, social e cultural que se insere em um tipo de
desenvolvimento baseado no regime de acumulagcdo nas economias em mutacao.

Os “novos polos de crescimento” correspondem, frequentemente, a espagos urbanizados
suscetiveis de atrair — em razao da oferta de equipamentos culturais, lazer, consumo e
concentracdo de oportunidades de emprego que eles representam — camadas altamente
qualificadas, muito solicitadas por essas novas formas de desenvolvimento nos paises
primeiramente industrializados, mas também nos paises emergentes. (BIDOU-
ZACHARIASEN, 2006, p.24)

Com isso, h& uma reorganizagdo socioecondémica que faz surgir novos modos de
vida e de consumo, os quais privilegiam a individualizacdo da vida social e cultural.
Desta forma, € possivel afirmar que a gentrificagdo envolve praticas sociais, econdmicas
e politicas publicas. No caso brasileiro citado pela autora — a cidade de Sao Paulo, mas
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que nos permite tracar um paralelo com o Rio de Janeiro —, “a revitalizacao visa a

promocdo de uma diversidade de atividades econdmicas, mas séo privilegiados setores

como o turismo, a cultura e o consumo de produtos de luxo” (BIDOU-
ZACHARIASEN, 2006, p.52). Mas h4, ainda, a atribuicdo de uma mudanga da imagem

da cidade ao retorno das classes médias as areas “degradadas”, com a finalidade de

atrair investidores privados.

Além do crescimento do lucro imobilidrio, o episédio também aborda o
crescimento do turismo, tanto de hostels na favela quando tours guiados pelo local. Uma
imagem do que parece ser o bondinho do Alemédo enquanto o guia relativiza 0s
problemas: “ainda existe o trafico de drogas, como em qualquer lugar do Brasil, [...] s6
que ndo tem mais o trafico armado”. “E o turismo favela significa dolares turisticos.
Mas esse afluxo de turistas e agentes imobiliarios esta aumentando o custo de vida para
0 resto de n6s”. O consumo turistico da cidade ganha novos mapas gracas a pacificacao,
movimentando a economia, mas também criando novas dificuldades para os moradores
das favelas.

Acme tem um papel importante na critica a gentrificacdo: participa de encontros
com académicos, mobiliza os vizinhos, registra as demoli¢cfes, participa de protestos.
Sdo exibidas imagens de sua participacdo em um protesto que parece inicialmente
pacifico, mas que é reprimido pela policia com bombas de géas lacrimogénio, gas de
pimenta e balas de borracha. Uma ambulante que vende agua sofre com os efeitos das
bombas e um manifestante oferece vinagre a ela, em mais uma imagem de inclinacdo e
cuidado com o proximo. Gritos de protesto ecoam: “nao vai ter Copa”.

Assim como a historia de Rocky, Acme também caminha para o final feliz ap6s
toda sua luta: as demoli¢des foram suspensas e ele vai “comemorar” fazendo o que faz
de melhor: arte. No painel, pintado “no asfalto”, a inscri¢do: “nds governamos esse
pais”. Seu engajamento politico na luta pelo direito & cidade termina com uma
importante critica: “A acao da policia € uma coisa imediata. A midia também quer fazer
isso parecer um resultado de sucesso. Mas ndo € com guerra que a gente consegue 0
amor”. Acme problematiza, em sua fala, a constru¢do midiatica das UPPs como projeto
de sucesso, deixando claro que se trata de uma guerra. Uma fala curta no fim do
episddio, sem o merecido destaque, mas que denuncia, de certa forma, o processo de
construcdo da marca-cidade que cria contextos de alteridade e mapas nacionais que nao
levam em conta as subjetividades, mas que representam um projeto politico muitas vezes

arbitrério de transformar o Rio de Janeiro na capital da nova cartografia pos-nacional
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fundada por tentativas de organizar a vida social em torno do turismo (APPADURAI,

1997). Assim, o contraste social e a violéncia das favelas, icones no imaginario global,

passam a ser reinventados para produzir “a seguranca da expectativa preenchida”

(JAGUARIBE, 2011).

O crucial no processo de branding € vender uma imagem da cidade para que ela possa
ser a recipiente de recursos, investimentos, turismo e ganhos econdémicos. Cada cidade
tera que inventar e apostar nas suas proprias estratégias de branding levando em conta
uma adequacdo entre seus repertdrios e seus slogans. No caso do Rio de Janeiro,
famosamente alcunhada de “cidade maravilhosa”, a busca pelo branding convidativo se
defronta com legados contraditérios. (JAGUARIBE, 2011, p.3-4)

Para encerrar 0 episédio, um cross-over: Acme pinta um retrato de Rocky na
parede. “A favela pertence ao seu povo e isso significa que ela estard sempre em boas
méaos”. Um tom de felicidade e vitoria ddo o tom de final feliz para os personagens
principais da trama, garantindo o atendimento as possiveis expectativas do espectador,
tal como salientado por Smaill (2010, p.17): “O desejo do espectador também pode ser
dirigido a uma esperanga para algum tipo de transformacéo no mundo do documentério

e, portanto, no mundo do ator social representado”.

5. BOPE: morte e salvacao, ou a alteridade da alteridade

O Batalhdo de OperacGes Policiais Especiais (BOPE) é introduzido aos
13min20s. O Rap das Armas acompanha imagens de homens fortemente armados, em
cenas noturnas. “Foi s6 quando a Copa do Mundo estava em jogo que decidiram fazer
alguma coisa. N&o se deixe enganar com 0 nome: ndo ha nada pacifico na pacificagcdo”.
De certa forma, a narradora expde que o projeto esta ligado ao consumo da cidade por
turistas durante os megaeventos esportivos e que € implantado com o uso da forca.
Narracdo e imagens parecem contrastar ideias de violéncia e paz. No entanto, para parte
dos espectadores, os sentidos produzidos na série podem levar a ideia de que essa
implantacdo faz parte do conjunto positivo de legado deixado pelos megaeventos
esportivos.

A corporagdo é apresentada pelo Subtenente Gripp ndo somente em seu trabalho,
mas também nos simbolismos, no sentimento de coragem, no treinamento duro, na
entrega a um projeto que consideram ser a salvacdo para a cidade e seus moradores:
“Sao pessoas de bem que vivem em um local que ¢ dominado por traficantes... com
certeza, todas as comunidades do Rio de Janeiro que ainda ndo foram beneficiadas pela
Unidade de Policia Pacificadora esperam ansiosamente nossa chegada. E se Deus

quiser, vamos estar em todas em breve”.
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A busca pela empatia no episodio se dd mesmo para 0 mais duro dos sujeitos. Fé
em Deus e no lema “vitoria sobre a morte” conduzem grande parte das falas do
subtenente, desconstruindo a ideia de “sujeito racional”. Ele relata as vezes que “venceu
a morte” durante o exercicio de sua fun¢do. O episddio ndo esconde, no entanto, as
taticas de guerra e 0 armamento pesado usado pelos policiais nas incursdes as favelas,
nem tampouco o medo que as operagdes causam nos moradores. O rock é a principal
trilha sonora: uma musica “pesada” para sujeitos que matam e morrem em seu trabalho.

A construcdo da empatia pelos policiais e pelo programa se d& de diversas
formas, apesar das criticas feitas a eles ao longo do episédio. Ap6s a tomada de uma
favela, um carro da policia entra no local ao som de Hallelujah Chorus, como se esse
local estivesse, agora, em “salvagdo”: o poder publico que simboliza a ordem ¢ a
“civilidade”.

Percebe-se a importancia dada a presenca do governo e da policia, relacionando-
as a algumas “melhorias”, embora ainda haja criticas. A ideia de uma Instituicdo, de um
poder centralizado, somado a monopoliza¢do da forca e violéncia fisica, destacam-se
nesse sentido, tal como proposto por Elias (1994), como parte de um processo
civilizador moderno. E, embora o autor tenha analisado esse processo na formacdo das
cortes europeias (“a nobreza belicosa ¢ substituida por uma nobreza domada, com
emogdes abrandadas™), é possivel perceber similaridades com as representacoes do
episodio, na busca de uma conduta voltada para a regulagdo, para a “civilidade”. Em um
lugar representado a partir do contraste social, cabe, dentro da ordem utilitaria moderna
e da economia do consumo turistico, diminuir o abismo dos costumes, do vestuario, da
variedade de vida. Também é possivel fazer uma relacdo com a ideia da favela e de seus
moradores como Vampyroteuthis que devem emergir a luz da ciéncia moderna. Mas

Quando o Vampyroteuthis emerge, explode. [...] De maneira que o perigo ndo parece
ser o proprio Vampyroteuthis, mas a presséo sobre ele exercida. Isto € a razdo porque se
tem acreditado longamente, e sobretudo durante o iluminismo, que bastaria
descomprimir o Vampyroteuthis para torna-lo inocuo e “civilizado”. [...] Esperava-se
que tal educacdo do Vampyroteuthis [...] o humanizaria. (FLUSSER; BEC, 2001, p.
127-128).

Em um tom que parece ser de ironia, a narradora diz: “Mas ter a policia e ndo os
traficantes nas ruas tem um preco, literalmente. Agora que eles estdo no comando, o
governo quer que paguemos pela nossa eletricidade, nossa agua, até nossa Sky. Todas as
coisas que costumavamos obter de graca”. Em seguida, faz uma critica: “E, embora

tenham prometido que a pacificagdo viria com muitos outros beneficios, até agora eles
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nem sequer organizaram a coleta de lixo”. A seguranga € abordada ndo apenas em
relacdo a violéncia, mas também sobre as ligacdes clandestinas de luz e seus riscos®?.

A forca policial é, também, uma alteridade em conflito com o morador da favela,
num processo que, tal como apresentado nas narrativas do episddio, ressignifica 0s
sentidos sobre 0 espaco, seu cotidiano e suas experiéncias afetivas. Em um processo no
qual os policiais tém mais forca, é necessario também explicitar suas fragilidades para
que sejam entendidos também como humanos — e, quem sabe, como seres relacionais
submetidos a uma logica na qual eles tampouco possuem forga: “Os politicos que
decidiram que a pacificacdo é a resposta para 0 Rio ndo sdo 0s que arriscam suas vidas
marchando no territério do traficante de drogas. Essa honra recai para o BOPE e eles
estdo se tornando vitimas”. Aos 36min, o episddio exibe o enterro de dois policiais. As
mortes sdo descritas pelo subtenente Gripp como “providéncia divina”. Suas
fragilidades ndo séo apenas em relacdo ao risco de morte, mas também a necessidade de
se distrairem, de deixarem o trabalho de lado, de precisarem de tempo para relaxar e
ficarem mais tranquilos no dia a dia, como qualquer pessoa. “Talvez tenhamos mais em
comum com a policia do que esperavamos. Certamente todos estamos enfrentando os
desafios da pacificagdo”. Percebe-se, mais uma vez, a busca da emogdo e do
reconhecimento desses homens fortemente armados como pessoas comuns, com
necessidades e desejos.

“Aqui nds nao podemos errar. [...] Aqui um erro nosso pode perder uma vida” -
trata-se de uma das ultimas falas do Subtenente Gripp para o episodio. No episddio, 0s
policiais ndo tém finais felizes: “Algumas semanas depois, o Subtenente Grip
embarcaria no que seria a sua misséo final. Perseguindo traficantes que fugiam de uma
pacificagdo iminente, Subtenente Gripp e sua unidade foram emboscados. Subtenente
Gripp foi atingido e morto”. Imagens do policial sdo exibidas em cdmera lenta. Imagens
do enterro. Uma crianga vestindo a camiseta do BOPE chora e é amparada. H& muita
comogao. “Deus decidiu que o Subtenente Gripp patrulharia os céus. [...] morando em
uma cidade como o Rio, sabemos que o conflito € muitas vezes necessario para trazer

mudancas”.

31 E interessante notar que, na teoria de Marketing, a seguranca é o segundo item da hierarquia
de necessidades de Maslow (piramide de Maslow), vindo apenas ap6s as necessidades fisioldgicas.
Nesse caso, a seguranca ndo € apenas um beneficio (ou obrigacdo) do poder publico para o0s
moradores da favela, mas também um fator de convencimento da importancia do projeto.
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6. Outras Consideracoes

“Conheca as pessoas cujas vidas estdo sendo jogadas de cabeca para baixo, tudo
em nome do esporte internacional”. O episddio em andlise gira em torno de trés
sujeitos: o trabalhador bracal, o artista questionador e o policial civilizador/ordenador.
Todos estabelecem relagdes com o espago em questdo, a favela. De pertencimento, de
cuidado, de solidariedade, de cumprimento de uma fungdo publica. Seus sentimentos
sdo explorados, seus dramas pessoais sdo discutidos, suas vitorias e derrotas constroem

a trama. Nem a morte escapou.

O que toda expedicéo deve pois empreender € um feito acrobatico de equilibrio entre a
insisténcia do intelecto e a entrega a emotividade. Tal feito de acrobacia é possivel, se 0
expedicionario explorador conseguir engajar-se em prol da existéncia humana em sua
totalidade, com seu lado “superficial” de intelecto critico e desperto, ¢ seu lado
“profundo” de emotividade onirica e vertiginosa. [...] Tal expedicdo pode conseguir
fazer com que o Vampyroteuthis emerja sem que exploda, e que o homem possa
assumi-lo sem ser achatado por ele. (FLUSSER; BEC, 2001, p.130).

Ha& importantes criticas durante todo episédio, e pode-se dizer que 0 modelo de
documentario observacional contribuiu para a autorrepresentagdo possivel. “Possivel”
porque ela ainda estava sujeita ao roteiro, a producdo e a edi¢do inglesas e também a
narracdo de uma comediante que se coloca como brasileira. H4 um reconhecimento de
alteridades a serem apresentadas e uma tentativa de que ndo houvesse questionamentos
quanto a origem desses discursos, a ideia da “verdade” pela autorrepresentacao.

Apesar disso, o episodio parece cumprir perfeitamente sua opcdo em engajar seu
publico nas emocdes expostas, em gerar empatia desses com 0S personagens
explorados, especialmente no que diz respeito a construcdo desses sujeitos como
relacionais. Além disso, ha também uma empatia espacial com a favela, que é
construida como um lugar ndo sé de perigos, vielas e escadarias infinitas, mas também
como lugar de afetos, de crengas, de valores, de superacgéo e de futuros possiveis.

No entanto, considerando o contexto de producdo do documentario, & importante
reconhecer a funcdo deste artefato na construgdo da marca de uma cidade a ser
consumida, por ocasido dos megaeventos. Novos mapas afetivos também constroem
novos mapas de consumo para a cidade-mercadoria. O consumo dessas alteridades
também é parte deste processo. Por isso, entendo que, apesar de importantes questdes

trazidas ao longo do audiovisual, ele ratifica a ideia da “cidade maravilhosa”, mas agora
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mais segura, além dos velhos clichés do povo receptivo e feliz mesmo frente as

adversidades.
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Os anos dourados de Copacabana:®?

A sociedade imaginada da década de 1950

Isabel Feix®®

Resumo

O presente trabalho procura analisar as representacdes de Copacabana da década de
1950 contidas em musicas e jornais da época. Para isso, tomo os textos a partir da ideia de
Roberto Da Matta, que propde a analise de estruturas literérias pelo viés etnogréfico. ldeias
de satisfacdo e estilos de vida imaginados sdo construidas com uma carga simbolica que
perpassa a trama social a qual estamos envolvidos, e o objetivo desta pesquisa é entender os
fendmenos que operam neste processo. A partir das representacdes encontradas na chamada
Era de Ouro do bairro, associo-as com narrativas da sociedade de consumo, percebendo seu
contexto social e entendendo seus desdobramentos no imaginario da cultura contemporanea
urbana.

Palavras-chave: Comunicagdo; Cultura; Consumo; Culturas Urbanas

7. Entendendo o problema

Considerada parte da chamada Era de Ouro (HOBSBAWM, 1995), os anos 1950
carregam uma imagem idealizada da sociedade de consumo. Nela, ndo s6é os bens tém
protagonismo, mas todo um estilo de vida é incorporado em uma estrutura imaginada de se
“bem viver”. Nesse sentido, chama a atengdo o protagonismo que Copacabana, bairro do
Rio de Janeiro, ocupou a época no imaginario do pais. Em diversas musicas e textos de
jornais, a localidade é vista como espaco privilegiado de bem estar.

A partir disto, elegi quatro cancdes e trés cronicas do cotidiano que promovem o bairro
como espaco singular para analisar as representacfes que envolvem a construcdo desse
imaginario. O objetivo deste artigo é perceber o dia a dia do bairro a partir dos textos,
entendendo-o como espelho da sociedade da época. Para isso, retorno ao conceito de
Representacdes Coletivas, de Emile Durkheim (1970 [1906]), que compreendem os modos
como a sociedade vé a si mesma e 0 mundo que a rodeia e sdo, na verdade, a base em que se
originam os conceitos individuais. Mais tarde, Serge Moscovici (1978) também aprofunda
este conceito chamando-o de fendmeno, e propde a ideia de Representacdo Social, a qual
refere-se a consciéncia subjetiva de fatos sociais. Neste sentido, as representacfes sociais
acabam por constituir percepcbes nos individuos e, sendo assim entdo, uma forma de

conhecimento.

32 Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Midiéticas, Consumo e Cultura Material
do XIV Poscom PUC-Rio, de 21 a 24 novembro de 2017.

33 Mestranda no programa de P6s-Graduacdo em Comunicacdo da PUC-Rio. Bacharel em
Comunicacdo Social com habilitagdo em Jornalismo pela UFRGS. E-mail: isabelfeix@gmail.com
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O “novo” bairro da entdo capital da republica foi simbolo de diversas mudangas urbanas
tidas como signo do progresso. Assim, encarando as representacdes como forma de
conhecimento estruturado, pretendo achar pistas para a compreensdo do discurso histérico

da “Era de Ouro de Copacabana”.

8. A década de 1950 e a expanséo comercial

Em 1945 acabava a Segunda Guerra Mundial. Além de marcas violentas, o conflito
gerou diversas alteragdes no cenario politico internacional. Com o fim do confronto, os
Estados Unidos assumem o protagonismo econdmico do mundo, tendo seus valores de
liberdade de consumo amplamente difundidos e reforgados. O American Way of Life,
expressdo que designava as ideias de livre mercado e prosperidade social norte-americana
passou a ser um ideario de bem estar e felicidade. No contexto da Guerra Fria, a expressao
passou a ser amplamente utilizada, principalmente pela midia, para exaltar a qualidade de
vida norte-americana frente ao bloco socialista.

Ao restaurar numa escala diferente a prosperidade entrevista no final dos anos
20 e ao dar a uma maioria de americanos acesso a um bem-estar que, durante muito
tempo, mesmo nos Estados Unidos, s6 era apanagio dos mais afortunados, a
combinagdo “producdo de massa — concentracdo financeira — progresso tecnologico”
aproximou a realidade do “sonho” americano. Raros sdo os que, nestes anos de
euforia, duvidam de que esses beneficios chegardo, em breve, também aos estratos
gue, até entdo, deles estavam excluidos. (MELANDRI, 2006, p. 184)

Como discurso, a ideia do estilo de vida ideal norte-americano implicava em uma
nogdo de superioridade do modo de viver capitalista, agora possibilitado pela
industrializacéo e producdo em massa de bens. Na esteira das transformagdes que pautaram
a modernidade o aumento populacional também foi sentido: no inicio do século XIX a
populacdo mundial era de 978.000, e, em 1950, esse numero aumentou para 2.518.629
(CHOAY, 2003). E, se por um lado a populacdo aumentou, por outro ela também se
concentrou, havendo um movimento generalizado de migracéo para as areas urbanas.

“Para 80% da humanidade, a Idade Média acabou de repente em meados da década
de 1950; ou talvez melhor, sentiu-se que ela acabou na década de 1960” (HOBSBAWN,
1995, p. 283). Nesse sentido, uma das grandes mudancas da época foi e comportamental. Na
esteira do estilo de producdo fordista, ampliou-se a producdo, e bens e servigos antes
restritos as camadas de elite da populacdo passaram a estar disponiveis para o consumo de
massa. Luxo e conforto passaram a ser desejados como forma de vida. Enquanto a
populacdo crescia, os homens viravam essenciais ndo apenas na forca produtiva, mas na
também na forca consumidora.

O Brasil, nos anos 1950, estava saindo de uma situagdo econémica exclusivamente
agricola, passando a ter uma atividade industrial incipiente. Nesta década, a populacéo de

cidades era de 18.776.000 habitantes, ou seja, 36,2% da populacdo brasileira. Entre 1940 e
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1950, o aumento da populacéo brasileira foi de 25%, e 0 aumento da populacéo urbana foi
de 45% (GEIGER, 1960). Nesta época 0 pais estava se estabelecendo como sociedade
urbano-industrial, sustentado por uma politica desenvolvimentista, que se tornaria mais
aguda ao longo da década. A partir da

(...) década de 1930, novas condicBes politicas e organizacionais permitem que
a industrializacdo conheca, de um lado, uma nova impulsao, vinda do poder publico e,
de outro, comece a permitir que o mercado interno ganhe um papel, que se mostrara
crescente, na elaboragdo, para o Pais, de uma nova I6gica econdmica e territorial. A
partir dos anos 1940-1950, é essa logica da industrializacdo que prevalece: o termo
industrializacdo ndo pode ser tomado, aqui, em seu sentido estrito, isto é, como
criagdo de atividades industriais nos lugares, mas em sua ampla significacdo, como
processo social complexo, que tanto inclui a formagdo de um mercado nacional,
quanto os esforcos de equipamento do territério para tornd-lo integrado, como a
expansdo do consumo em formas diversas, 0 que impulsiona a vida de relagdes (leia-
se terciarizacao) e ativa o proprio processo de urbanizacdo. (SANTOS, 1994, p. 27)

A consolidagdo da sociedade de consumo estava ocorrendo neste periodo,
juntamente com a expansdo dos meios de comunicacdo: o radio, as revistas, o cinema e a
recém chegada televisdo passaram a contribuir para a difusdo dos ideais da modernidade e
do novo estilo de vida promovido pela abundancia de bens.

9. A sociedade de consumo e sua Era de Ouro

Diversos autores ja trataram 0 consumo como sistema simbélico capaz de operar
representacdes coletivas (DURKHEIM, 1970 [1906]). Thorstein Veblen (1965 [1899]) foi o
precursor em perceber o consumo como uma narrativa social. De acordo com ele, na
modernidade, a acumulacdo de bens toma o lugar de troféus obtidos em faganhas
predatorias, e 0 6cio deixa de ser bem visto em prol da posse de bens. Alguns anos depois,
Georg Simmel (1904) e Werner Sombart (1967 [1913]) trataram dos temas da moda e do
luxo como sistemas de significacdo. A partir de 1950, surgem diversos estudos que,
fundamentados na andlise de discursos midiaticos, percebem o sistema capitalista e a
abundancia de oferta de bens (MILLS, CAMPBELL, POLANYI). Mas é em 1970 que Jean
Baudrillard fala, pela primeira vez, no termo Sociedade do Consumo. Esta autodenominagéo
da prépria sociedade participa deste momento em que 0 consumo comeca a ser encarado por
alguns tedricos como protagonista do estudo de particularidades na vida social. Mary
Douglas também foi uma das pioneiras em abordar a questdo do consumo como forma de
socializagdo. Em seu livro O Mundo dos Bens (1979), em parceria com o Baron Isherwood,
discorre sobre como o consumo é uma pratica social, sendo a fungdo do bem nesta estrutura
dar sentido — valor social — as coisas. Nesta dire¢do, diversos autores contribuiram para
estudos mais profundos acerca do consumo e ele, entdo, passou a ser um dos elementos-

chave para a analise da vida social contemporanea.
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Como vimos no altimo item, os anos 1950 foram de muitas as mudancgas
econdmicas e sociais. Nao por acaso, as trés décadas que se sucedem dai sdo chamadas de
Era de Ouro. Historicamente, a ideia de conceituar um periodo de tempo como “dourado”
ndo é nova. Ao longo de diversos momentos da historia, ja existiram outras épocas com
representacdes de gléria e abundancia. Apesar de ser uma abordagem amarrada sobre o
tempo, seu estudo permite um enquadramento das ideias de sociedade perfeita. Jacques Le
Goff as chama de Idades Miticas (1997), promovendo um estudo historiografico acerca

desta concepcao:

Para dominar o tempo e a histdria e satisfazer as proprias aspiragdes de felicidade e
justica ou os temores face ao desenrolar ilusorio ou inquietante dos acontecimentos, as
sociedades humanas imaginaram a existéncia, no passado e no futuro, de épocas
excepcionalmente felizes ou catastréficas e, por vezes, inseriram essas épocas originais
ou derradeiras numa série de idades, segundo uma certa ordem. O estudo das ldades
Miticas constitui uma abordagem peculiar, mas privilegiada das concepgdes do tempo,
da historia e das sociedades ideais. A maior parte das religibes concebe uma idade
mitica feliz, sendo perfeita, no inicio do universo. A época primitiva — quer o mundo
tenha sido criado, ou formado de qualgquer outro modo — é imaginada como uma ldade
do Ouro. (LE GOFF, 1997, p. 286)

Assim, o discurso dos anos dourados na sociedade de consumo vem atrelado a um
momento de expansdo comercial. Para McCraccken (2003), trata-se do “significado
deslocado”, uma estratégia deveras humana para lidar com a diferenga entre os ideais e a
realidade. Nesse sentido, o preenchimento das lacunas entre estes dois pontos € realizado
pelas capacidades imaginativas dos grupos, servindo de ponte entre a realidade e o
imaginado:

O continuum do tempo, por exemplo, é com frequéncia transformado na
alocagdo de uma “idade do ouro”. O continuum da idade do ouro é, sempre, um
periodo histdrico para o qual existem evidéncias e documentacdo assegurando uma
abundancia. De fato, tal periodo ndo é sendo um momento intensamente ficticio, no
qual a vida social é imaginada como tendo se conformado de modo perfeito aos ideais
culturais. (MCCRACKEN, 2003, p. 137)

Tem-se, nas idades de ouro, um espelho para percebermos a sociedade de consumo
idealizada. E nela que os referenciais de consumo atingem sua gléria. O deslocamento do
significado é um mecanismo capaz de estratificar ideais historicamente, promovendo um
espelho das sociedades em questao:

Os mais velhos lembram-se muito bem, mas os mais mogos podem acreditar:
entre 1950 e 1979, a sensacdo dos brasileiros, ou de grande parte dos brasileiros, era
de que faltava dar uns poucos passos para finalmente nos tornarmos uma nagéo
moderna. Esse alegre otimismo, sé contrariado em alguns rapidos momentos, foi
mudando a sua forma. Na década de 50 alguns imaginavam até que estariamos
assistindo ao nascimento de uma nova civilizagdo nos tropicos, que combinava a
incorporacdo das conquistas materiais do capitalismo com a persisténcia dos tracos de
carater que nos singularizavam como povo: a cordialidade, a criatividade, a tolerancia.
(MELLO, 1990, p. 560)
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Nesse sentido, a ideologia construida pelas representacdes da sociedade de consumo
tem papel central na vida moderna. Everardo Rocha (1995) propfe que a abundancia e o
consumo, ndo dos bens materiais, dos produtos e dos servicos, mas a imagem consumida do
consumo é que constitui a nova mitologia tribal — e esta seria a moral da modernidade:

E a decodificacdo das mensagens veiculadas pela midia que formata a
experiéncia das préaticas que entendemos como consumo. Nesse sentido, o sistema
simbdlico formado pelos meios de comunicagdo de massa organiza 0 comportamento
do consumidor — e 0 ato mesmo de consumo ai subjacente, que se realiza, antes de
qualquer coisa, porque todos acessamos coletivamente os significados. Sdo as
mensagens orquestradas por forcas como marketing, propaganda, embalagem, etc. que
liberam a dimensdo coletiva que classifica produtos e servigos. Ao tornar publico o
significado ao mundo da producéo, disponibilizando um enquadramento cultural e
simbolico que o sustenta, esse sistema realiza a circulacdo de valores e a socializa¢do
para o consumo. A cultura de massa libera o significado da producdo dentro do
universo do consumo e, nesse sentido, reafirma que a cultura é publica porque o
significado o é, como nos ensina Geertz (1978). (ROCHA, 2006, p. 91-92)

Nessa logica, além de organizar o sistema de significados, as pecas de comunicagao
fornecem pistas para entender um pouco melhor como se da a organizacdo social
contemporanea. A midia, inserida dentro do contexto cultural, acaba por participar
ativamente do processo de circulagdo das representac@es sociais, ja que serve como meio em
que sdo realizadas as conexdes de significados entre os homens. No préximo item serdo
analisados textos veiculados por jornais e revistas, bem como musicas para percebermos

estas questdes.

10. A Copacabana Imaginada

Capital de republica de 1763 a 1961, o Rio de Janeiro era, na década de 1950, o
principal polo politico e econébmico do pais. Desde a segunda metade do século XIX a
cidade passava pelo processo de industrializagdo e, com ele, estavam ocorrendo diversas
alteracdes significativas na localidade. De acordo com Pedro Geiger (1960), no Rio de
Janeiro, a populacdo urbana aumentou 57% entre os anos 1940 e 1950, sendo que a
populacdo rural cresceu apenas 5% e o setor urbano passou de 37,5%, em 1940, para 47,5%
em 1950. Nesse sentido, a abertura de tuneis e avenidas promoveu a expansao da cidade
rumo a Zona Sul com a promessa de novos espagos saudaveis capazes de acomodar a
crescente populacdo. Na esteira de crescimento do Rio de Janeiro, Copacabana foi ocupada
como area distinta da cidade. Assim, o bairro passou a despertar paixGes em jornalistas,
artistas, escritores, cantores e compositores, sendo objeto de interesse de diversos textos e
masicas, que apresentam alguns signos que compdem seu imaginario.

Roberto Da Matta (1993) propbés a analise de estruturas literarias pelo viés

antropolégico, de forma a analisar textos como pecas etnogréficas. Proponho, entdo, esta
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estratégia para a analise de musicas e excertos retirados de jornais e revistas da época.
Assim, ndo procuro levar em conta aspectos poéticos. Trata-se de um desafio, pois
inicialmente a narrativa antropoldgica propde-se a responder questdes coletivas, enquanto
que a literatura privilegia histérias de personagens individuais. Mesmo assim, trata-se de um
exercicio para discussdo de aspectos morais presentes nos textos, justificado pelo proprio
socidlogo: “(...) a obra literaria ndo foi apanhada como algo estranho a sociedade, mas como
uma de suas expressoes” (DAMATTA, 1993, p. 38).

Comeco, entdo, por Carlos Alberto Ferreira Braga, conhecido popularmente como

Braguinha, que, em seu samba “Copacabana” (1946), exaltou caracteristicas da localidade:
Existem praias tdo lindas/ Cheias de luz/ Nenhuma tem o encanto/ Que tu
possuis/ Tuas areias/ Teu céu tdo lindo/ Tuas sereias/ Sempre sorrindo/ Copacabana,
princesinha do mar/ Pelas manhds tu és a vida a cantar/ E a tardinha o sol poente/
Deixa sempre uma saudade na gente/ Copacabana o mar eterno cantor/ Ao te beijar

ficou perdido de amor/ E hoje vive a murmurar/ S6 a ti, Copacabana/ Eu hei de amar.

Na composicéo, sdo as figuras da natureza que exaltam a beleza do bairro, tratando-
0 como singular. Ainda sem muitas referéncias ao aumento da populacdo e progresso da
regido, o bairro ja aparece como local imaginado pelas palavras: “linda”, “luz”, “encanto” e
“princesinha do mar”. Nesta data, o bairro ainda estava sendo urbanizado e, segundo Julia
O’Donnel (2011), as ideias que permeavam sua ocupagao tinham a ver com aristocracia e
modernidade. Segundo ela, em documentos encontrados na empresa de bondes responsavel
por promover 0S primeiros acessos a regido, os acionistas tinham a ideia de transformar
Copacabana em a Biarritz brasileira, fazendo daquelas terras “abandonadas e incultas” um
“centro de riqueza e populacdo”.

Assim, a progressdo do capitalismo industrial, o aumento das tecnologias de
producdo e o crescimento urbano proveniente da nova organizagdo social também
possibilitaram o surgimento uma nova classe média, que traz consigo a ideia da experiéncia
americana do estilo de vida em massa (MILLS, 1979 [1951]). H& um novo elenco de atores
desenvolvendo papeis essenciais no século XX, a sociedade ndo se divide mais apenas em
empresarios e assalariados.

Nesse sentido, a ideia de que Copacabana concentrava a elite carioca com grande
poder aquisitivo comegou a se espalhar, e o aumento da migracdo de familias de posses para
14 foi significativo. De acordo com Pedro Geiger (1960), é partir dos anos 1940 que se
verifica um processo de transferéncia de moradores da Zona Norte para a Zona Sul da
cidade, sobretudo daqueles com melhor nivel econdémico. Entre 1940 e 1950, a populacdo de
Copacabana passou de 74.133 para 129.249 habitantes. E também a partir da década de
1940 que a ideia de que Copacabana era um lugar Unico e especial ganha forca no
imaginario comum, passando a ser objeto de fetiche e desejo de grande parte de cariocas e

brasileiros. O antropo6logo brasileiro Gilberto Velho (1975) atentou para a chamada
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hierarquizagdo da ocupacdo dos bairros da cidade. Segundo ele, os moradores ligaram sua
mudanca para Copacabana como sinénimo de sucesso, de ascenséo social. O bairro viu sua
historia ser construida sob uma imagem de progresso associada a éxito e felicidade.

De acordo com matéria de O Cruzeiro, revista de circulacdo nacional semanal com
sede no Rio de Janeiro, Copacabana j& tinha atividades caracteristicas da sociedade de
consumo:

Copacabana é internacional. O estrangeiro, quando chega, corre para a praia. Os
“bars” sdo frequentados agora pelos nossos amigos, os alegres “yankee” (...) H4 uma
cidade a parte em Copacabana. Nao é necessario vir ao “centro” para fazer compras —
I4 existem casas de modas, perfumes, e até um mercado completo. (...) H& coisas
caracteristicas na grande praia. Os atletas pulam sobre as areias e até nos bancos de
cimento, em exibigdes dignas de estadio. Aos domingos, as mesas ao ar livre, sob as
arvores da piscina publica do hotel, ficam repletas, depois da missa das 11. Primeiro a
devocdo, depois um bom aperitivo para o almoco. (O CRUZEIRO, 29 de margo de
1943, p. 14 a 17)

Com o aumento populacional, o comércio também cresceu. Primeiro, a expansdo
comercial do bairro se deu com a abertura de filiais das lojas que ja existiam no centro da
cidade, mas depois esse movimento se expandiu e comegaram a abrir lojas proprias.

O comércio local de abastecimento foi-se transformando, 4 medida que a
populacdo do bairro crescia e demandava novas necessidades de consumo. Um
numeroso e variado comércio instalou-se nas principais vias que cruzam o bairro. Aos
poucos, Copacabana foi-se transformando uma subcentro da cidade. (GEIGER, 1960,
p. 70)

O aumento do comércio causou modificacdes na ordem social. Os supermercados e
as lojas de departamento eram grandes novidades, que aos poucos substituiram os pequenos
armazéns e modestas lojas de comerciantes locais. E a partir dos anos 1950 que os tecidos
sintéticos passam a ser difundidos, passa-se a “comer fora”, fazendo refeigdes em
restaurantes, os eletrodomésticos aparecem com forca na publicidade e a industria
automobilistica nacional nasce. E nesta década que o consumo no Brasil se amplia de forma
significativa. Nesse sentido, comecam a aparecer as ideias de consumo ndo mais como
estrita necessidade, mas sim como uma grande expectativa em um futuro mais confortavel e,
até mesmo, mais feliz. O aumento nas op¢Oes de lazer, com um extenso catélogo de boates,
bares, restaurantes e cinemas, € que fez de Copacabana um verdadeiro reduto do consumo.
Dorival Caymmi e Carlos Guinle (1955) celebraram “Sabado em Copacabana”, valorizando
as possibilidades de lazer proporcionadas pelo bairro:

Depois de trabalhar toda a semana/ Meu sabado ndo vou desperdicar/ J& fiz o
meu programa pra esta noite/ E sei por onde comecar/ Um bom lugar para encontrar:
Copacabana/ Pra passear a beira-mar: Copacabana/ Depois num bar & meia-luz:
Copacabana/ Eu esperei por essa noite uma semana/ Um bom jantar depois de dancar:
Copacabana / Um s0 lugar para se amar: Copacabana/ A noite passa tao depressa, mas
vou voltar se pra semana/ Eu encontrar um novo amor: Copacabana.
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No texto, o bairro é associado aos momentos de lazer e prazer. Nesse sentido, a
sociedade de consumo se funda ndo apenas nas trocas de bens, mas no proprio
comportamento social. Para Collin Campbell (2001 [1987]), uma revolucdo cultural mais
ampla estava envolvida na Revolugéo Industrial, é a revolucdo do consumo, que tem na sua
um modelo complexo de comportamento hedonista que, antes mesmo de ser agdo, se da na
imaginacdo do consumidor. Para ele:

Procurar satisfacdo €, assim, envolver-se com objetos reais, com o fim de
descobrir o grau e a espécie de sua utilidade, enquanto procurar prazer é expor-se a
certos estimulos, na esperanca de que estes detonardo uma resposta desejada dentro de
si mesmo. (...) Assim, enquanto s6 a realidade pode proporcionar satisfacdo, tanto
ilusdes como enganos podem dar prazer. (CAMPBELL, p. 91)

A sociedade moderna vive a época hedonistica, voltada aos prazeres para si mesmo,
0 que leva a uma tendéncia a capacidade imaginativa. O imaginario é construido a partir de
imagens de consumo idealizadas, muito mais do que apenas baseadas no materialismo,
resultando em experiéncias de lazer e entretenimento.

Nelson Rodrigues, na cronica “O Curioso Marido” também fala de Copacabana. No
texto, retirado da coluna “A Vida Como Ela E...”, que ele escreveu diariamente, de 1951 a
1961, no jornal Ultima Hora, relata um caso de amor e adultério. Ha a descrigio de um
apartamento caro e distinto que, ndo por coincidéncia, fica em Copacabana:

(...) E, de fato, as sextas-feiras, o Gouveia era uma figura impraticavel.
Desaparecia, sem deixar vestigios. Mas 0os amigos, os intimos, sabiam que ele estava
em alguma parte do Distrito Federal, as voltas com uma trintona que, segundo ele
préprio, era a sua mais recente paixao imortal. Esse Gnico e escasso encontro semanal
era sagrado para o Gouveia. Largava negocios, largava compromissos, largava outras
mulheres, para se meter num apartamento, em Copacabana, que um amigo lhe
emprestava, ou, antes, que um amigo alugava, numa base de duzentos cruzeiros por
vez. Mas como era um big apartamento, com geladeira, vitrola, banho frio e quente,
vista para 0 mar, o Gouveia reconhecia: — Vale as duzentas pratas e até mais!
(Ultima Hora, 12 de agosto de 1960)

Segundo Nelson Rodrigues, o grande apartamento, mobiliado com mdveis e
eletrodomésticos, era o local de seus encontros amorosos. Partindo da visdo de bens como
acessorios para a localizagdo social das pessoas (2004 [1976]), a antropdloga Mary Douglas,
ao lado do economista Baron Isherwood, faz sentido entendermos quando o personagem diz
gue valia a pena pagar pelo apartamento: os bens passam a ter valor social, tendo o consumo
carater distintivo. Assim as coisas cuja posse significa riqueza ndo seriam necessarias por
elas mesmas, mas sim pelas relagdes sociais que elas sustentam.

Nos jornais, Antonio Maria dedicou muito de sua producdo para falar de
Copacabana. Cronista e compositor, escreveu em O Jornal as colunas “A Noite ¢ Grande” e

“O Jornal de Antonio Maria”; em O Globo assinava a coluna “Mesa de Pista”; e depois foi
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para o Jornal Ultima Hora, onde voltou a escrever “O Jornal de Antonio Maria” e estreou
“Romance Policial de Copacabana”.

Amanhece em Copacabana, e estamos todos cansados. (...) Ah! Que coisa
insuportavel, a lucidez das pessoas fatigadas! Mil vezes a obtusidade dos que amam,
dos que nos cegam de cilmes, dos que sentem falta e saudade(...) As pessoas e as
coisas comegaram a movimentar-se. A moga feia, com seu caniche de olhos ternos.
(...) O bébado que vem caminhando, com um esparadrapo na boca e a lapela suja de
sangue. (...) O banhista gordo, de pernas brancas, vai ao mar cedinho, porque as
pessoas da manhd sdo poucas e enfrentam, sem receios, 0 seu aspecto. Um automaével
deixou uma mulher & porta do prédio de apartamentos — pelo estado em que se
encontra a maquiagem, andou fazendo o que ndo devia. Os ruidos crescem e se
misturam. Bondes, lotagdes, lambretas e, do mar, que se vinha escutando algum
rumor, ja nao se tem o que ouvir. (Ultima Hora,12/09/1959).

Como podemos ver na cronica, Copacabana na década de 1950 tinha sua imagem
vinculada a representacGes da sociedade de consumo: a vida noturna agitada, os ruidos de
transporte, o estilo de vida cosmopolita que misturava tipos distintos. Nesse sentido, a ideia
de sociedade de consumo esté atrelada a um sistema simbdlico idealista, em que conceitos
como os de necessidade, utilidade e funcdo sdo nocOes ideoldgicas, naturalizadas pela
burguesia, e que ndo contemplam a arbitrariedade cultural (BAUDRILLARD, 1981).

Enquanto a populacdo de Copacabana crescia e as construces de edificios
aumentavam, Heirvelto Martins e David Nasser (1958) cantaram “A Nova Copacabana”,
percebendo as mudangas na configuracao do bairro:

E bonita essa Copacabana/ E bonita ¢ bonita demais/ Quem a viu alguns anos
atras/ Nao a conhece mais/ Copacabana das lindas morenas/ Das boates e arranha
céus/ No inverno acalenta os casais/ No verdo é bonita demais./ Quem enxuga o teu
corpo moreno/ Capital proibida do amor/ E o sol cujos beijos na areia/ Sdo toalhas de
luz e calor/ Se eu tivesse mil anos de vida/ Novecentos e noventa e nove/ Viveria em
Copacabana / Que é bonita até quando chove.

Nesse sentido, sdo descritas as mudancas na paisagem do bairro relativas a
passagem do tempo e as mudancas urbanas, a ponto de ele ndo mais ser reconhecido como
aquele bairro com belezas naturais. Mesmo assim, o bairro, agora espaco de boates e
arranha-céus, é tratado de forma romantica, em que o compositor diz que gostaria de viver
sua vida toda la (ou pelo menos quase toda).

Ao final dos anos 1950, com a eminente transferéncia da capital federal para
Brasilia, Billy Blanco comp6s um samba chamado “N&o vou pra Brasilia”, gravado em
1957 pelo grupo Os Cariocas:

Eu ndo sou indio nem nada/ Ndo tenho orelha furada/ Nem uso argola/
Pendurada no nariz/ N&o uso tanga de pena/ E a minha pele é morena/ Do sol da praia
onde nasci/ E me criei feliz/ N&o vou, ndo vou pra Brasilia/ Nem eu nem minha
familia/ Mesmo que seja/ Pra ficar cheio da grana/ A vida ndo se compara/ Mesmo
dificil, tdo cara/ Eu caio duro/ Mas fico em Copacabana.

Pelos versos da letra, vemos que Brasilia é taxada como uma “terra de indios”. Para

a personagem da historia, a ideia de sair do bairro, mesmo em busca de condi¢6es melhores
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de vida, ndo é cogitada. H4 uma romantizacao e idealizacdo da localidade. De acordo com
ele, em Brasilia “a vida ndo se compara” com Copacabana: o consumo j& havia de
transformado em uma forma de vida, pautando relacdes, afetos, sociabilidades e identidades.
Em 21 de abril de 1960, Brasilia foi inaugurada e passou a ser a capital federal. Mesmo néo
tendo sido uma mudanca abrupta, Copacabana e a cidade do Rio de Janeiro passaram por
diversas transformacGes apds essa mudanca. A nova capital foi retratada por diversos jornais
como a nova cidade da esperanca. No imagindrio, foi quase como se a fantasia tivesse

alterado seu endereco, e agora estivesse mais proxima do centro-oeste do pais.

11. Consideracdes finais

A sociedade pos-industrial encara novas formas de socializagdo com a expansdo do
consumo. Mais do que a troca de bens, a forma de vida contemporanea é guiada pelos
signos presentes no sistema que envolve objetos e lazeres. Nesta trama de simbolos, os
novos e grandes centros urbanos sdo palco para a construcdo de diferentes identidades e suas
interlocu¢cdes com o outro. O idedrio da sociedade de consumo ja estd presente no
imaginario humano antes mesmo de ele existir individualmente em cada um, localizando-se
em seu exterior, controlando seu comportamento através de uma nocdo de moralidade e
delimitando um tipo de comportamento esperado.

Assim, mais do que uma vontade individual de compra ou uma necessidade, a
aquisicdo de um bem ou servico passa por imagens constituidas de representacdes coletivas,
como uma forma de ideologia. A urbanizagdo e a modernizagdo dos espagos traz consigo a
constru¢do de uma narrativa de futuro esperancosa, de que um “novo mundo ¢é possivel”,
mas na realidade passa por imagens previamente estabelecidas.

A ideia de analisar como se ddo as imagens idealizadas da sociedade consumo néo
se encerra aqui, ja que as possibilidades de pesquisa que se abrem sobre o tema séo diversas.
Atualizar o estudo para a Copacabana atual ou entender se este fendbmeno também teve
ressonancia em outros bairros da cidade considerados mais simples podem ser experiéncias

ricas para a compreensdo das identidades construidas pela sociabilidade.
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Figura 1 — Copacabana — Janela para o mar

Matéria da Revista O Cruzeiro
Hemeroteca Biblioteca Nacional

Figura 2 — “O Curioso Marido”
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Fonte: Revista Ultima Hora - Hemeroteca Biblioteca Nacional
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Anno Bom e Reforma Passos®*:
0s impactos da remodelacdo urbana nos festejos de réveillon do

Rio de Janeiro

Roberto Vilela Elias®

Resumo

Durante o século XIX o réveillon no Rio de Janeiro era um tipo de
comemoracao realizada em casa, dotada de uma aura religiosa onde se entoavam
canticos e oragdes cristds na noite do dia 31. A meia-noite as pessoas brindavam e
festejavam a passagem de ano em familia. No inicio do século XX, o ano novo
passou a ser comemorado pelos cariocas na praga Floriano Peixoto. Ali, as pessoas
reuniam-se para brincar nas batalhas de confete, cantar e dancar. A proposta deste
artigo é debater o impacto que a Reforma Passos teve nas comemoracdes de
réveillon no Rio de Janeiro, e na propria relacdo dos individuos com a cidade.

Palavras chave: Rio de Janeiro; Reforma Passos; megaeventos; réveillon.

1. Introducéo

A palavra réveillon origina-se da lingua francesa, na qual o verbo
réveiller significa despertar. A origem das comemoracGes de ano novo esta
diretamente ligada a natureza, a agricultura, aos ciclos celestes e lunares. Dai a ideia
de recomeco. As primeiras comemoracOes de que se tem noticia datam de 2000 a.C.
na Mesopotamia, chamadas de Festival de Ano Novo. Na Babildnia, por volta da
mesma época, os festejos marcavam o equindcio da primavera, momento em que se
celebrava o florescer de uma nova colheita. Semelhante aos babildnios, os sirios,
persas e egipcios também comemoravam o réveillon no inicio da primavera. Ja a
civilizacdo grega celebrava a passagem de ano na noite de 21 para 22 de dezembro.

Dos romanos, que por sua vez ja haviam recebido dos gregos a tradicdo, 0s
primitivos cristdos perpetuaram o legado pagdo das celebragbes do ano novo,
colorindo-os dos reflexos misticos dos vidros pintados de suas catedrais. Entre as
civilizagbes mais apuradas e as mais barbaras, [...] essas festas encontram-se nas
mitologias nacionais, tendo como objetivo as congratulagdes populares pela volta da
primavera ou a glorifica¢do da lavoura. (FILHO, 2002, p. 31)

34 Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes midiaticas, consumo e cultura material do
X1V Poscom PUC-RIio, de 21 a 24 novembro de 2017.

% Doutorando em Comunicagdo Social pela UERJ; Mestre em Comunicacdo Social pela
UERJ (2013); Especialista em Politica e Planejamento Urbano pelo IPPUR-UFRJ (2008); Graduado
em Ciéncias Sociais pela UFRJ (2005).

55



POSCO M SEMINARIO DE ALUNOS DE i
POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
d PUC-Rio
XIV EDICAO

Foram os romanos, a partir de 1582, que determinaram a mudanca para
0 dia 1° de janeiro, durante o papado de Gregorio VIII. Assim, todas as nagdes de
tradicdo cristd passaram a adotar o calendario gregoriano, pois até entdo a Igreja
Catdlica comemorava 0 ano novo durante o periodo que vai de 25 de marco a 1° de
abril.

No Brasil, atualmente, a mais famosa festa de réveillon ocorre na praia
de Copacabana, com um espetaculo pirotécnico de aproximadamente 20 minutos,
onde shows musicais de artistas brasileiros e estrangeiros lotam as areias da
“princesinha do mar”. Em 2016 a festa de ano novo reuniu 2,5 milhdes de pessoas
entre 0 Leme e o Posto 6 (O Globo, 1/1/2016). Falar em Rio de Janeiro, com
qualquer pessoa que ndo mora na cidade, implica quase sempre comentarios sobre a
queima de fogos do ano novo em Copacabana, ou sobre os desfiles das escolas de
samba na Marqués de Sapucai durante o carnaval. O réveillon e o carnaval sdo
megaeventos intimamente identificados com o Rio, ocasides em que os hotéis da
cidade alcancam — praticamente — sua lotacdo maxima.

Mas nem sempre foi assim. Nossa intencdo neste trabalho €, num
primeiro momento, debater as origens das comemoracdes de final de ano.
Posteriormente tentaremos esbocar como esta festa acontecia no Rio de Janeiro
durante o século XIX. Em seguida, discutiremos como 0 carioca passou a Vviver a
cidade e a festejar o réveillon ap6s as reformulacdes urbanas, implementadas na
regido central da cidade, pelo prefeito Francisco Pereira Passos (1902-1906).

Para tanto, tendo em vista a escassez de artigos, dissertacdes e teses, que
abordem a temética das comemoracGes de ano novo sob um viés historico e
sociologico. Realizamos uma pesquisa em periodicos da época utilizando a
hemeroteca da Biblioteca Nacional, além de arquivos do jornal O Globo e do Jornal
do Brasil.

Registros histéricos (FILHO, 2002) atestam que durante o seculo XIX,
no Rio de Janeiro, o réveillon era um tipo de comemoracéo realizada em casa, com a
familia, dotada de uma aura religiosa onde se entoavam canticos e oragdes cristas
antes da ceia. A meia-noite as pessoas comiam, brindavam e festejavam a passagem
de ano em suas casas ou chacaras. N&o encontramos relatos de festas na rua, em
pracas e nem na praia nesta época. Tampouco a utilizacdo de fogos de artificio para
celebrar 0 ano novo. No dia 1° de janeiro ocorriam as trocas de presentes entre

familias e familiares. A ambiéncia religiosa e ao mesmo tempo festiva, perdurava
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até o dia de Reis.
No inicio do século XX, apos a Reforma Passos, 0 ano novo passou a ser

comemorado pelos cariocas na praca Floriano Peixoto (conhecida atualmente como

Cinelandia), ao final da entdo avenida Central (hoje avenida Rio Branco). Ali, as

pessoas reuniam-se para brincar nas batalhas de confete, cantar e dancar.

Marchinhas de carnaval davam o tom a festa que contava com a presenca de blocos

e ranchos carnavalescos, além do cortejo com o “rei momo” a meia-noite, marcando

a chegada do novo ano.

2. As origens dos festejos de final de ano

A celebracdo de ano-bom, inicialmente, era um ritual pagdo que tinha
como mote festejar o retorno da primavera e a glorificacdo de uma nova colheita de
grdos, frutos e vegetais em geral. Baseava-se em mitologias e lendas respectivas a
cada nacdo, aldeia ou povoado que articulava, de acordo com seu sistema de
crengas, como vivenciaria essa ocasiao.

Os primeiros cristdos deram sequéncia a essa tradi¢do pagd, porém, a
partir da ldade Média registra-se forte reprovacdo da Igreja a esses ritos. Santo
Agostinho e Sdo Jodo Crisstomo revoltavam-se contra essas tradicdes
“pecaminosas” de origem romana, alusivas as chamadas “Festas dos Loucos” e a
“Festa dos Inocentes”. Ambas eram acusadas, e vistas pela Igreja, como ocasidoes em
gue se tentava enganar ou, fazer pouco caso, dos padres e da estrutura eclesiastica
(FILHO, 2002, p. 32).

A Festa dos Santos Inocentes — celebrada entre 28 de dezembro e 6 de
janeiro — representava uma curiosa fronteira entre o pagao e o religioso. Originada
no século VV, momento em que a Igreja passou a comemorar essa festa em memdria
das criangas massacradas na Judeia por Herodes, pouco depois do nascimento de
Jesus Cristo. De acordo com a passagem biblica, Herodes, rei da Judeia quando do
nascimento do filho de Deus, soube que ja habitava 0 mundo um menino que dentro
de pouco tempo seria chamado de “rei dos judeus”. Isso lhe provocou receio e
inseguranca.

Ao saber que do Oriente vinham trés reis magos visitar o menino,
Herodes os chamou a sua presenca e pediu que o informassem sobre tudo que
sabiam da crianca, pois ele também desejava conhecé-la. Ocorre que 0s reis magos

ignoraram tal designio e retornaram ao Oriente sem prestar contas do que sabiam ao
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rei. Este entdo, movido por uma raiva colérica ao sentir-se ludibriado, ordenou que
seus soldados matassem todas as criangcas com menos de 2 anos de idade na Judeia.
Dai a denominagdo “Santos Inocentes”, cunhada pela Igreja, para se referir a essas
criangas brutalmente assassinadas. De inicio essa celebracdo teve um viés
eminentemente religioso, mas, com o passar do tempo, elementos de carater pagao
foram sendo incorporados e a festa foi ganhando um tom cada vez mais jocoso.
Também durante a ldade Média, em alguns lugares da Europa,

celebrava-se a Festa dos Loucos com muita balburdia e excessos de toda sorte na
intencdo de satirizar o clero. Para isso se elegia um bispo ou, até mesmo, um papa
dos loucos. Esses “atores” encenavam uma espécie de carnaval em que 0 uso de
fantasias extravagantes, mascaras e gestos obscenos eram parte do “espetaculo”. Era
comum notar personagens pagdos como Baco (deus do vinho), que nu, desfilava em
um carro alegérico puxado por centauros, machos e fémeas, representados por
homens e mulheres, todos nus.

Segundo a tradigéo, assim como no caso da Festa dos Santos Inocentes, a
Festa dos Loucos também era celebrada entre os ultimos dias de dezembro e os
primeiros dias de janeiro, mas, com o tempo, foram proibidas pelas autoridades
eclesiasticas devido aos inumeros excessos relacionados ao sexo e ao consumo
exagerado de vinho. Como aquela época a Igreja Catolica era a principal instituicdo
de padronizacdo ideoldgica da Europa, essas celebracGes foram se perdendo ao
longo da histéria. Muito embora ainda guardem significativa semelhanca com
algumas festas populares de hoje, como o carnaval e o réveillon no Brasil.

E justamente a partir da ldade Média, com toda clausura dos feudos
aliada a tradicdo catolica, que para descolar esses eventos de uma heranga paga, a
Igreja passa a inclui-los nos festejos do Natal, com outros significados e novas
formas de comemoré-los. Em todos os paises da Europa essa celebragdo — a
passagem de ano — esta contida entre o Natal (25 de dezembro) e o Dia de Reis (6 de
janeiro), formando um periodo que os ingleses chamam de Christmas.

Tradicionalmente a celebracdo do réveillon é uma ocasido de
congragamento, dai as festas, as felicitacfes, as visitas, a ceia, as demonstracdes de
afeto e o aconchego da familia. A troca de presentes € outro ritual frequentemente
praticado nesses momentos, renovando as lendas, os contos e toda a tradicdo que
serve de substrato as representacGes de despedida do ano velho e a entrada do ano

novo.
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3. As comemorac6es de anno-bom no Rio Imperial
As experiéncias narradas séo as certezas do vivido.
(BIANCHI e MAIA, 2012, p.134).

No Rio de Janeiro oitocentista, a festa de ano-bom comecava no dia 30
de dezembro, momento em que a cidade ja exibia uma rotina diferente da habitual,
com muitos transeuntes e familias inteiras circulando pelas ruas. As pessoas
enfeitavam as sacadas de suas casas com fitas coloridas e flores. Caras novas, que
ndo se viam comumente, apareciam na vizinhanca sinalizando que nao se estava
vivenciando uma ocasido corriqueira.

No dia 31, as mogas da alta sociedade, muito bem vestidas com longos
alvos de tecido importado, enfeitavam os cabelos com flores e ficavam nas varandas
e no jardim de suas casas observando o movimento e flertando timidamente com os
fidalgos que pelas ruas flanavam.

Os homens, por sua vez, vestiam ternos de brim branco e papeavam
com 0s amigos, trajados de uma indumentaria digna de recepc¢des intimas. As
criancas brincavam correndo de um lado para o outro e subindo nas grades das
casas, enquanto velhas senhoras gritavam pela janela conversando com a vizinha de
frente (FILHO, 2002, p. 33).

Familias vinham do interior para a capital a fim de passar a noite de ano
novo com 0s parentes e convida-los para, posteriormente, festejarem o Sdo Jodo em
seus sitios ou fazendas. Os que faziam parte da corte também se reuniam, porém
entre si, sem misturarem-se com os populares.

As trocas de presentes comegavam cedo, como prova de civilidade e
cordialidade entre a populacdo. Amigos e familiares presenteavam-se, dando inicio
as festividades que se estendiam ao longo de todo o dia de anno-bom (como se
escrevia a época) ate depois da meia-noite.

Segundo a tradicdo da época, tudo que se fizesse nesse dia teria reflexos
por todo o0 ano seguinte. Nesse sentido, era comum a crenca de que ndo podiamos
dormir antes da hora da virada sob pena de ndo mais vermos o alvorecer dos anos
vindouros. Da mesma forma, as pessoas vestiam roupas novas e de tecidos caros,
brincavam, tocavam instrumentos musicais, cantarolavam, comiam e bebiam

fartamente, namoravam, a fim de que nada disso Ihe faltasse no novo ano.
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Esse tipo de tradicdo seguida pelas familias sustentava seus lacos de
unido e renovavam o significado dessas ocasides para as novas geracdes. A ceia era
um dos momentos mais importantes da noite de ano-bom, sempre farta de quitutes e
regada a bons vinhos. A auséncia dos parentes mais proximos a esse momento era
considerada uma falta gravissima. No momento seguinte, os familiares reunidos
cantavam hinos de louvor a Jesus Cristo, perto de seu presépio, geralmente montado
na sala das casas desde o Natal. Depois, 0s parentes ficavam conversando e rindo de
piadas e “causos” contados pelos mais velhos. Ao mesmo tempo ouvia-se 0 barulho
da cozinha onde as escravas lavavam as loucas da ceia (FILHO, 2002, p. 34).

Quando o carrilhdo sobre o tajer badalava a meia-noite, as pessoas
comemoravam a passagem de ano cumprimentando-se calorosamente. As mucamas
vinham a sala olhar das sacadas a festa nas casas vizinhas, bem como 0s poucos que
perambulavam pelas ruas de pileque gritando e saudando a chegada do 1° de janeiro.
“Boas saidas e melhores entradas!” era uma expressdo comumente utilizada nesses
momentos em que as pessoas se abracavam, beijavam e saltitavam de
contentamento. Algumas casas prolongavam a festa com bailes que se estendiam
madrugada adentro, terminando somente com o raiar do sol.

O 1° de janeiro era um dia ainda mais dedicado a troca de presentes. Do
comeco da manhd ao final da tarde as familias se visitavam trocando regalos. Nas
freguesias, o vigario, o médico e o fiscal eram sempre os mais contemplados.
Bandas militares circulavam pelas ruas e paravam para tocar quando chegavam a
casa de algum oficial de alta patente, como 0s generais, ou entdo quando passavam
pela residéncia de algum ministro. Comerciantes influentes também eram
contemplados com essa reveréncia, €, de uma forma geral, retribuiam a gentileza da
banda com generosas gorjetas.

Nos armazéns de géneros alimenticios, caixas de vinhos, queijos do
reino, presuntos frescos, figos, ameixas e outras especiarias eram encaixotadas e
oferecidas aos fregueses do ano. Do Convento d’Ajuda, finas bandejas de prata com
0 brasdo da familia a ser presenteada saiam uma apds a outra lotada de doces. Das
sacadas das casas e dos sobrados, as pessoas observavam 0 movimento e
comentavam entre si.

Mas também havia presentes curiosos, como leitbes, patos e galinhas,
transportados por negros de ganho que entravam pelas casas, protagonizando cenas
curiosas. Uma familia podia estar sentada na sala papeando quando da porta surgia
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um par de escravos com um porco guinchando, amarrado pelos pés numa haste de

madeira que 0s negros sustentavam pelo ombro, e ofereciam-no ao chefe da familia.

Ou entdo, em vez do porco esse mesmo par de negros poderia portar um cesto lotado

de marrecos e/ou galinhas com o pescoco, quebrado, pendurado para fora da borda e

decorado com um laco de fita colorido. Ao ofertarem o presente ao senhor

entregavam-lhe uma carta, que, geralmente, continha os seguintes dizeres: “Boas

saidas e melhores entradas lhe desejo! Incluso, encontrarq vossemecé um

)

leitdozinho, umas galinhas ou um peru para mais um prato de seu jantar...’
(FILHO, 2002, p. 35).

Entre os membros da corte era comum presentearem-se com dadivas
principescas, tais como: colchas da India, aparelhos da China, objetos litdrgicos de
prata, jogos de talheres e travessas de prata, cavalos de raca, entre outros. Em
contraste, os populares e negros alforriados, presenteavam-se com pdes de 16, bolo
inglés, e pastéis acomodados em bandejas de material ndo tdo nobre quanto a prata,
e enfeitados com gaze colorida ou flores artificiais.

Um fato curioso ocorria na Bahia, local onde era comum o transporte
em ‘“‘cadeirinhas” igadas por dois negros que as conduziam para o local que o
ocupante da mesma desejasse. Na terra do Senhor do Bom Fim, além de todos os
tipos de presentes citados acima, também havia o habito dos senhores presentearem-
se com escravos no 1° de janeiro. Geralmente um molequinho ou um casal de negros
jovens. Em geral eles eram conduzidos ao novo dono por outros escravos que
ficavam responsaveis pela distribui¢do de presentes do seu senhor. Essa era a Unica
ocasido em que um negro poderia andar na “cadeirinha”.

E, diferentemente de quando um senhor presenteava o outro com leitdes,
patos, galinhas ou perus, o cartdo que era entregue junto com o(s) escravo(s)
continha os dizeres: “Como lembranga de ano-bom ofereco-lhe essa parelha de
negros de cadeira, pedindo desculpa de ndo ser cousa suficiente...” (FILHO, 2002,
p. 36). Ou seja, comparando um trecho com o outro, fica claro que, segundo 0s
padrdes da sociedade da época, era mais honroso ser presenteado com animais do
gue com escravos negros. Coisas néo suficientes.

Saindo da Bahia e voltando a realidade do Rio de Janeiro, capital do
Império a época, um dos edificios histéricos mais imponentes da cidade fora
construido no passado com esse mesmo intuito. Havia pessoas muito ricas que

construiam casas e paléacios para dar de presente. O paco de Sdo Cristovdo, hoje
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Museu Nacional da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), na Quinta da
Boa Vista, foi construido pelo negociante Elias Antdnio Lopes e oferecido a dom
Jodo VI. Futuramente, quando retornou a Portugal, o monarca o vendeu ao Estado.
Anos ap0s o contexto descrito acima, ja no seculo XX, o Rio de Janeiro
passou por transformacdes profundas em seu tecido urbano. O novo tipo de
convivialidade que se instaura na cidade a partir dai, suscitou mudancas que
refletiram-se, da mesma forma, na maneira como 0s habitantes vivenciariam o0s

festejos populares.

4. A Reforma Passos e uma nova forma de viver a cidade

No inicio do século XX, durante a gestdo do prefeito Francisco Pereira
Passos, o centro da cidade do Rio de Janeiro passou por extensas modificagoes.
Milhares de casas e corticos foram demolidos, ruas foram pavimentadas,
culminando com a abertura da avenida Central e da avenida Beira Mar. Muito mais
do que modificacdes espaciais que visavam a higiene e a salubridade local, o “Bota
Abaixo” elevou o Rio a um novo patamar, de cidade colonial a cidade capitalista.
Estabelecendo uma nova relacdo entre os habitantes e o espaco. As modificacdes
que a Reforma Passos fez na cidade foram muito além da estética pura e simples,
elas suscitaram um novo tipo de sociabilidade, incentivaram o cidaddo a sair as ruas
e viver a urbes.

A imagem da velha cidade colonial foi apagada pela reforma urbana promovida
pelo entdo prefeito Pereira Passos (1902-1906), inspirada na reforma parisiense do
bardo Haussmann. Marco dessa reforma foi a Av. Central [...]. As ruas amplas e
iluminadas permitiam novos habitos e intensa sociabilidade, que se manifestavam nos
bulevares, cafés, cinemas e teatros. O carioca, sem medo das ruas estreitas e das
esquinas escuras, conheceu o prazer de flanar pela cidade. (FREITAS e FORTUNA,
2009, p.101)

Iniciada com o proposito de revitalizar a zona portuéria a fim de tornar
a cidade mais competitiva economicamente no cenario mundial, as intervenc¢des do
prefeito Passos espraiaram-se por todo o Centro do Rio, um verdadeiro programa de
reforma urbana. A época, 0 maior e mais movimentado porto da América do Sul era
0 de Buenos Aires, assim, era preciso agilizar o processo de importacéo e exportacao
de mercadorias na cidade, que ainda apresentava estrutura colonial pela falta de um
porto moderno.

O Brasil, como principal produtor de café do mundo, ndo podia ter uma

capital insalubre que mais lembrava uma vila com ares coloniais. Fazia-se
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necessario intervir esteticamente na cidade, criar uma capital que expressasse 0S
valores cosmopolitas modernos das elites nacionais. Dessa forma, a Reforma Passos
guiou-se por dois eixos principais: salubridade e estética. O combate & mendicancia
e a demolicgdo de corticos da area central estabeleceram um novo cddigo de conduta
na cidade. A erradicacdo das doencas que assolavam o Rio: febre amarela, tifo, peste
bubbdnica e variola; bem como a abertura de largas avenidas, concursos
arquiteténicos para a construcdo de edificios e o alargamento das principais artérias
do Centro, refletiam a nova imagem que o Rio de Janeiro queria passar para o
mundo.

A avenida Central tornou-se um verdadeiro palco, uma passarela aonde
se ia para notar e ser notado. Com um comércio refinado, lojas de moda, de tecidos e
livrarias.

As melhores casas comerciais foram ali instaladas; os jornais construiram seus
prédios monumentais e as grandes companhias, clubes, hotéis e varios edificios do
governo (Escola de Belas-Artes, Biblioteca Nacional, Supremo Tribunal, Theatro
Municipal, Palacio Monroe) foram nela localizados. (ABREU, 2008, p. 63)

O hébito de sair as ruas, caminhar pela cidade tornou-se uma pratica
cultivavel, a modernizacdo do espa¢co também implica a modernizacdo de costumes.
A Reforma Passos além de operar uma série de modificacBes urbanisticas na cidade
refletiu-se numa reformulagdo de habitos dos cidaddos. Nesse sentido, a imprensa
tinha um importante papel, agindo educativa e disciplinarmente, a partir do
momento que transmitia um padrdo de comportamentos condizentes com o status de
metropole e disseminava os valores da vida moderna.

E curioso lembrar que, até 1970, era comum os cidaddos chamarem o Centro de
‘cidade’. A ‘cidade’ era um bairro, o Centro. La estava toda a simbologia
arquitetonica e financeira dos possiveis significados de cidade grande. (FREITAS,
2011)

Obras de embelezamento também marcaram a Reforma Passos, com
intervencdes paisagisticas na praca XV, no largo da Gléria, no largo do Machado, no
Passeio Publico, na praca XI e na praca Tiradentes, reformulando seus jardins e
instalando nesses locais estatuas de herdis nacionais.

Quando e como as cidades reinventam seus repertorios culturais e seu patriménio
simbdlico? O acimulo de capital simbdlico das cidades depende, evidentemente, de
uma gama de fatores entre os quais as expressdes culturais sedimentadas pelo legado
historico, a forca econdmica e politica da cidade, o investimento e presenca do Estado, a
dimensdo global que a metrdpole possui e também a acdo do empreendimento
capitalista que reinventa as cidades como arenas de consumo e espetaculo.
(JAGUARIBE, 2011, p. 2)
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Toda essa onda de modernidade pela qual o Rio passou na primeira
década do século XX incorporou um novo repertorio de acOes e representacdes que
impactaram a forma como as pessoas comemoravam datas festivas. No caso do
réveillon, a partir da Reforma Passos, ele sai das casas e chacaras e passa a ser
comemorado nas ruas, notadamente na nova avenida Central que tinha como
epicentro a praca Floriano Peixoto (mais conhecida hoje como Cinelandia). A figura
do carioca, o malandro criativo, receptivo as diferencas e que faz da rua uma
extensdo do seu quintal, surge nesse contexto de afirmagdo da cidade como farol
cultural e estético da civilizacdo dos tropicos.

O carioca como personagem é cordial, habita uma cidade maravilhosa,
civilizada, sem medo e gue elimina qualquer temor ao visitante. O atraso, a sujeira e a
pestiléncia ja estavam exorcizados. Ao progredir, a confianca que os brasileiros
depositam no pais tendera a valorizar o habitante da cidade-testemunho da capacidade
do pais de acercar-se ao futuro. (LESSA, 2005, p. 263)

E neste momento que se inicia a construgio de um imaginario assentado na
espetacularizacdo da capital da republica, investindo na sua capacidade de sediar
eventos de grande porte. O primeiro teste pelo qual o Rio passou, nesta primeira fase de
reformas urbanas, foi a Exposi¢do Nacional de 1908. Realizada no que hoje € o bairro
da Urca e a praia vermelha, a exposi¢cdo comemorava 0s 100 anos de abertura dos portos
as nacBes amigas e tinha como objetivo mostrar os produtos fabricados no pais, além de
ostentar a nova cidade do Rio de Janeiro ao mundo. O evento de 1908, mesmo sendo
nacional, inspirou-se nas grandes exposi¢cGes universais e exibiu a producdo da
indUstria, ampliando mercados e apresentando a nova cidade. A Exposicdo de 1908
seria uma Otima oportunidade do pais, e especialmente do Rio, testar se estava
preparado para receber eventos de grande porte e, sobretudo, se seria convincente na
promocdo das suas tecnologias, artes e industrias em geral. Essa aprovacéo alcaria sua
producdo a um nivel mais importante e respeitado, abrindo portas para, 14 anos mais
tarde, finalmente abrigar uma exposicéo internacional (LEVY, 2008, p. 68).

O impacto desta nova mentalidade nos festejos populares € irreversivel. A rua
até o final do século XIX vista como suja, insalubre e fétida, depois da Reforma Passos
torna-se um lugar desejavel e amplamente frequentavel. Ou seja, ha um mecanismo de
reapropriacdo deste espaco pelos cidad@os apds as intervengdes urbanisticas realizadas
pela prefeitura.

Tentaremos descrever agora, através de uma pesquisa realizada em periodicos da
época, como passam a ocorrer as comemoracées de ano novo no Rio pos-Reforma

Passos.
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5. O réveillon no Rio da Belle Epoque

Figura 1: Preparativos para o réveillon de 1915.

A ENTRADA DO ANNO NOVO
O REGOSIJO POPULAR

0 “Jornal do Brasil” satida 1915 e deseja felicidades a0 pevo

A bhatalha de confettl na Avenida Rio Branco

NA RUA, NOS CLUBS E NOS THEATROS
Os carnavalescos estdo a postos

~

Jornal do Brasil, 31/12/1914. Disponivel em:
http://memoria.bn.br/DocReader/DocReader.aspx?bib=030015 03&pesg=anno0%20novo
Acesso em: 28/05/2017.

Copacabana ainda era um grande areal, bairro pouco habitado. A
primeira construcao de grande porte a surgir na orla da “princesinha do mar” foi o
Hotel Copacabana Palace, inaugurado em 1923. No come¢o do século XX o
epicentro da cidade, local onde ocorriam as grandes manifestacfes populares era a
praca Floriano Peixoto, no entroncamento das avenidas Central e Beira Mar. Faz-se
necessario registrar que a partir de 21 de fevereiro de 1912 a avenida Central tem o
seu nome alterado para avenida Rio Branco, em homenagem ao bardo do Rio
Branco, diplomata brasileiro responsavel por tratados que garantiram a definicéo das
fronteiras do pais.

Nas deécadas de 1910 e 1920, as comemoracdes de ano novo na cidade
do Rio de Janeiro aconteciam na Cineléndia. Batalhas de confete e serpentina
comecavam a partir das 22hs do dia 31, e se estendiam madrugada adentro. A
“despedida do anno santo”, como os jornais da época se referiam a passagem de ano,
também marcava o inicio das comemoracdes do carnaval. Era comum a ocorréncia
de cortejos com a presenga do “rei momo” marcando a ocasido, € a noite toda era
festejada ao ritmo de samba. Blocos e ranchos se reuniam no local tocando as
marchinhas que seriam entoadas ao longo daquele carnaval. A Galeria Cruzeiro,
localizada no andar térreo de um edificio na avenida Rio Branco, também era palco
de festas, as pessoas se reuniam no bar da cervejaria Brahma para bebericar e saudar
a chegada do ano novo.
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Figura 2: Batalha de confetes na praca Floriano Peixoto.

Jornal “A Noticia”, 31/12/1907. Disponivel em:
http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=830380&pesq=ann0%20novo Acesso
em: 28/05/2017.

Na rua da Carioca, o Cine Iris — com o patrocinio do jornal O Globo —
promovia uma grande festa infantil, no periodo da tarde do dia 31, onde filmes
infantis eram exibidos até as 18h. Também havia distribuicdo de balas e doces, além
de uma banda de musica militar tocando para as criancas.

O ponto alto da festa de réveillon, nos anos 1930, continuava sendo a
avenida Rio Branco nas proximidades da praca Floriano Peixoto, mas os bailes de
gala, com trajes a rigor, ja eram largamente noticiados. Os mais chiques e
concorridos, pela alta sociedade, eram o do Fluminense Football Club, do Clube
Ginéstico Portugués, do Jockey Club do Brasil, do Hotel Gléria e do Hotel
Copacabana Palace. O Cassino da Urca promovia a sua festa de ano novo ao som de
trés orquestras, que ndo tocavam samba. As reservas tinham de ser feitas até as 15h
do dia 30.

Havia também missas de acdo de gracas nas principais paroquias da
cidade. A mais famosa era a missa na paroquia de S&o Francisco de Paula, no largo
de Sdo Francisco — regido central da cidade. Nessa época, ndo se via nada nos

jornais alusivo as manifestacdes e rituais de religies africanas na noite do dia 31.

Figura 3: Festejando 1909 na avenida Central.
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Jornal “A Noticia”, 2/01/1909. Disponivel em:
http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=83380&pesq=ann0%20novo  Acesso
em: 28/05/2017.

A ligacdo do carnaval com os festejos de réveillon ja era estreita na
década de 1930 e dai em diante essa conexdo nao mais sera desfeita. No ano novo de
1932 os jornais noticiaram que alguns clubes realizariam o “Carnaval da Virada” na
noite do dia 31, e escolherdo a rainha do carnaval. Os clubes listados sdo: o Lord
Club, o Club Progresso Confianga, o Musical de Bonsucesso, os Endiabrados de
Ramos, o Democraticos do Méier, o Rosa de Ouro, o Club Musical Recreativo
Carioca, o Alvacelli’s Club, o Alianca Club e os Fenianos de Cascadura.
AgremiacOes com raizes no suburbio, onde o samba era o género musical mais
difundido. Nessa época, jamais um clube como o Fluminense ou o Jockey,
localizados na Zona Sul, promoveriam um concurso como este. O samba ainda néo
fora apropriado pela elite. Porém, para os populares, a festa de ano novo realmente
marcava o inicio das comemoracGes e dos preparativos para o carnaval.

Outro fato que merece destaque, e que se iniciou justamente na década
de 1930, é a chuva de papéis picados, ao longo da avenida Rio Branco. No ultimo
dia util do ano, os escritdrios localizados nos edificios muniam-se de toda papelada
sem utilidade acumulada ao longo do ano, picotavam-na, e atiravam pelas janelas.

Essa tradigdo ocorre até os dias de hoje, porém mais timidamente.

6. Considerac0es finais
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Os festejos de réveillon no Rio da Belle Epoque ocorrem em um
contexto distinto daquele que observamos ao longo do século XIX, quando as
pessoas comemoravam o “ano-bom” em casa e havia vasta troca de presentes no dia
1° de janeiro. No inicio do século XX as comemoragBes de ano novo Sao
organizadas e vividas de modo diferente. Ocorrem na rua com muito samba e
confetes ou em bailes de gala promovidos por clubes, cassinos e hotéis luxuosos.

N&o podemos dizer que a perspectiva religiosa tdo forte até o século
XIX ¢ deixada de lado, afinal, as missas de acdo de gracas tém grande adesdo nas
principais paroquias da cidade. Mas ha um nitido deslocamento na maneira como o
ritual da passagem de ano € vivido e essa troca da casa (ambito privado) pela rua
(&mbito publico).

As reformas urbanas pelas quais a cidade passou foram fundamentais
para ensejar um novo tipo de sociabilidade entre os individuos, e desses com a
prépria cidade. Uma visdo renovada do espago publico que suscitou novos usos e
vivéncias. Nesse sentido a midia da época teve um papel importante, no sentido de
apontar modas, posturas e comportamentos tidos como desejaveis ou indesejaveis na
“Paris dos tropicos”.

Quando ha uma mudanca na relacdo entre individuos e espaco,
inevitavelmente isso se reflete nos rituais da sociedade. O réveillon que no século
XIX era uma espécie de continuacdo do Natal, a partir da Reforma Passos ganha
ares de pré-carnaval. Com blocos, ranchos, batalhas de confete e cortejos com a
presenca do “rei momo”, algo inimaginavel no Rio oitocentista. Notamos assim,
uma reapropriacdo desta festa pelos individuos a luz de uma nova cidade que se
construia. “A vivencia da cidade processa-se na acomodacao entre a recuperacao
urbana e a invencao da metropole pelos seus cidadaos” (JAGUARIBE, 1998, p.17).

N&o podemos (e nem queremos) comparar o0 ano novo da Belle Epoque
na praca Floriano Peixoto, com o0 ano novo na praia de Copacabana, megaevento do
final do século XX. Mas propomos uma leitura da Reforma Passos como um
momento impar na histéria do Rio de Janeiro, por representar o inicio de um modelo
de cidade e de sociabilidade, calcado na monumentalidade e na espetacularizagéo do
espacgo publico. Esse é o substrato que legitima a construcdo dessa “vocagdo” do

Rio para sediar megaeventos.
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O smartphone vai pra galera, e os vaga-lumes contra-atacam:3®
reflexdes sobre um Fla-Flu narrativo no acompanhamento do
futebol

Alexandre Carauta®’

Resumo

Este ensaio reflete sobre implicacGes das préaticas interativas incorporadas ao
acompanhamento do espetaculo futebol. Procura discutir até que ponto a
fragmentacdo desta experiéncia em plataformas digitais concomitantes ao
andamento da partida, acessadas por smartphones, altera ndo sé padrdes de
comportamento, mas também a moldura temporal-narrativa hegemonica. Neste
sentido, articula subsidios teGricos para investigar se essas novas dindmicas
horizontais e descentralizadas — impulsionadas pela Web 2.0 e centradas nas midias
sociais — constituem um desvio da narrativa linear dominante, regulada pela logica
da espetacularizacdo e do consumo. Noutras palavras, se 0s lampejos narrativos do
espectador-torcedor se aproximam das luzes intermitentes dos vaga-lumes, alusdo
pasoliniana a resisténcia das vanguardas culturais, ou acabam por reforcar os
refletores das grandes narrativas da midia massiva tradicional.

Palavras-chave: Comunicacdo; futebol; interatividade; narrativas; midias

sociais.

12. Introducéo

O bombardeio de gols alemé&o, ainda no primeiro tempo, prenunciava mais
do que o adeus verde-amarelo a Copa e 0 11 de Setembro para a selecdo brasileira.
Aquele 8 de julho de 2014, marcado por recordes de mensagens compartilhadas no
Facebook, Twitter, Whatsapp e em outras redes da internet, indicava peso
ascendente das novas dindmicas interativas no acompanhamento do futebol. O
outrora inseparavel radinho, preservado no imaginario, passa a bola ao smartphone.
Ver futebol virou outra coisa.

O compartilhamento frenético de mensagens deslocava o protagonismo do
consumo midiatico: o enredo na tela principal (TV), aquela altura melancoélico ao

espectador brasileiro, tornava-se figurante do outono de textos, audios e imagens que

36 Trabalho apresentado no GT 3 — Representagées Midiéticas, Consumo e Cultura Material -
do XIV Poscom PUC-RIio, de 21 a 24 novembro de 2017.

37 Doutorando no programa de P6s-Graduagio em Comunicacio Social da PUC-Rio. Mestre
em Gestao Empresarial pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV-RJ). E-mail:
alexandre.carauta@gmail.com.
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cobriam telas secundarias incorporadas ao acompanhamento da partida. Trés bilhdes

de mensagens publicadas sé no Facebook ao longo da Copa apontavam a ascensao

das plataformas digitais no habito de ver futebol. Apontavam também um

cruzamento talvez irreversivel entre as narrativas verticalizadas do mainstream

midiatico e narrativas horizontalizadas de espectadores com smartphones a tiracolo.

Tais fluxos narrativos tém, contudo, uma raiz comum: a dimensdo de alto

rendimento do futebol, embrulhada de show pela industria do entretenimento. Se a

comunicagdo descentralizada movida pela segunda tela contrapde-se ou reforca a

narrativa central, conduzida pelos veiculos de massa, é a reflexdo-chave deste

ensaio..

As arquibancadas virtuais, acessadas por smartphones, sinalizam mudancas
nos padrées de acompanhamento do futebol e até na natureza do torcedor. Mudangas
gue podem constituir um novo sujeito, chamado aqui de web torcedor, para o qual
desdobrar a experiéncia nas telas orquestradas pelo smartphone insinua-se tdo ou
mais relevante do que ver o jogo e torcer. Por outro lado, nenhuma evidéncia nos
autoriza a acreditar que as novas dindmicas interativas consumam uma metamorfose
na dimensdo do objeto acompanhado e na esséncia do espectador regular de futebol.
Este ensaio propde-se a refletir até que ponto a escalacdodo smartphone — trampolim
para o desdobramento, telas a fio, da experiéncia de ver futebol — constitui um novo
torcedor, forjado na orquestracio de espocares narrativos horizontais,
multiplicadores de significados, e supostamente capazes de agucar o envolvimento
com a narrativa principal e a percepcdo de valor. Ou se, uma vez articulados ao
enredo central, sob a batuta do espetaculo, esses lampejos redundam os holofotes

narrativos da midia massiva.

13. Segunda tela: capital interativo reforca dimensdo do espetéculo

O esporte abriga, segundo Tubino (2001), trés dimens@es: educacéo, dirigida
a integragdo social, ao desenvolvimento psicomotor e as atividades fisicas
educativas; participacdo, associada ao tempo livre e voltada ao bem-estar e a
reducdo de desequilibrios sociais; alta performance. Nesta concentram-se 0s
holofotes da midia convencional, que ganharam a companhia dos espocares das
midias sociais.

Para Bourdieu (1983), a expansdo do mercado da bola sustenta-se, sobretudo,
no progressivo espaco na midia de massa. Kearney (2003) chega a ser mais
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especifico: a vitalidade comercial do esporte é alimentada, em especial, pela l6gica

do espetaculo. A globalizacdo tecnoldgica e informacional intensifica o espetaculo

futebol como propulsor da industria esportiva (KEARNEY, 2003). Movimenta, em

média, US$ 250 milhdes por ano, estima o Plano de Moderniza¢do do Futebol

Brasileiro da Fundagdo Getllio Vargas (FGV-RJ)®. S6 em eventos, gera
aproximadamente US$ 30 bilhdes®.

Os padrdes de consumo associados ao futebol sofrem influéncias crescentes
das préticas interativas derivadas das novas Tecnologias de Informagdo e
Comunicacdo, influéncias tdo ou mais complexas do que as provocadas pelo advento
da televisdo por satélite. A experiéncia de ver futebol passa a ser expandida por telas
a fio. O fendbmeno equilibra-se, para autores como Jenkins (2008) e Negroponte
(2008), entre a oxigenagdo de uma cultura participativa emergente e o reforgo de
comportamentos atrelados aos interesses comerciais da midia massiva — que procura
moderar a participacdo interativa do espectador-torcedor de acordo com o0s
propositos de espetacularizacdo e audiéncia.

A incorporagio sistematica da segunda tela*® (conectada a internet) ao hébito
de ver TV, como uma camada sincronizada a narrativa principal, decorre, para
Jenkins (2008), do contexto social em que se cristalizam o cruzamento de midia
(crossmedia) — contetdos de diferentes plataformas midiaticas interligados — e,
sobretudo, o transmidia: conteidos e meios integrados para realcar a participacdo do
espectador. Ao desdobrar a experiéncia de ver tevé, e assim introduzir novos
comportamentos, percepc¢des e significacdes, a segunda tela sedimenta o horizonte
de uma inversdo hierarquica: o dispositivo conectado a internet rouba da TV, ou de
outro ambiente em que flui a narrativa principal, a atencdo do espectador. Assim
transcorreu naquele fatidico 7 a 1. Diante da sucesséo de gols que decretavam, ja no

primeiro tempo, a eliminacdo brasileira da Copa, as midias sociais recebiam um

38 Como o relatdrio foi divulgado no ano 2000, supGe-se que, a despeito da crise econdmica
mundial deflagrada em 2008, a movimentacdo financeira do mercado de futebol seja hoje superior.
Admite-se, contudo, os US$ 250 milhdes como uma referéncia da receita gerada pelo esporte,
correspondente & audiéncia de modalidade mais popular do mundo.

3 Levantamento feito, em 2003, pela consultoria AT Keanrey. Disponivel em
https://www.atkearney.com/documents/10192/6f46b880-f8d1-4909-9960-cc605bh1ff34

40 Adota-se ndo um sentido historico, que qualifica até a TV como uma segunda tela,
subsequente ao cinema, e sim um sentido de articulacdo entre plataformas de midia. O termo —
segunda tela — refere-se a conjugacdo de um dispositivo conectado a internet (predominantemente
smartphone) e uma tela principal. Por meio da segunda tela, o espectador interage — em principio, de
maneira complementar ou suplementar — com o contetdo transmitido na plataforma central, seja TV,
radio ou cinema.
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fluxo extenso e intenso de mensagens. Somaram-se 35,6 milhdes delas no Twitter,

volume recorde do microblog em competicdes. A prépria transmissao (nacional) da

TV incluiu parte dessas narrativas — irreverentes, perplexas, indignadas — numa

suposta tentativa de incrementar o show esportivo que havia azedado. O espetéculo

migrava da narrativa central, decepcionante aos torcedores brasileiros, para

narrativas periféricas, que inundavam as segundas telas.

Agregadas ao acompanhamento do futebol, as torrentes de mensagens nessas
arquibancadas virtuais sinalizam dois papeis distintos, ndo necessariamente
excludentes. O primeiro seria 0 de ampliar a participacdo do espectador-torcedor na
Orbita do jogo, esgarcando a abertura para construir, reconstruir e compartilhar
narrativas adjacentes. O segundo, decorrente da apropriagdo dos espocares
narrativos adjacentes pela logica do espetaculo, seria o de revitalizar a farra
audiovisual da midia massiva. Equivaleria, nesta perspectiva, a um lubrificante da
espetacularizacdo, combustivel essencial, sequndo Bourdieu (1983), ao consumo de
midia.

A comunicacdo horizontalizada contigua a narrativa central, em vez de diluir
a atencao do espectador no jogo, expandiria os canais do espectador com a narrativa
central. Oxigenaria a construcdo de significados e, consequentemente, a percepcao
do espetaculo futebol — o que configuraria, talvez, novo padrao de torcedor, centrado
numa relacdo direta entre o capital interativo, abundante nas midias sociais
conectadas via smartphone, e a forma de perceber, vivenciar e valorizar o futebol.

Conectadas predominantemente via plataformas moveis*, as arquibancadas
interativas alinham-se a escalada do consumo de informacdes e entretenimento nas
midias sociais*?. N&o seria exagero considerar que, sob o pulso da espetaculariza¢io
— caracteristica de uma sociedade na qual “o espetdculo ndo ¢éum conjunto
de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas mediadas por imagens”
(DEBORD, 1997, p. 14) —, as novas praticas interativas agregadas ao
acompanhamento do jogo tornam-se componente do show esportivo. Parte delas ja

sustenta ativagdes de marca e jogadas publicitarias ao longo da partida. Caso, por

41 O tempo gasto em smartphones e tablets vai crescer na casa de dois digitos até 2018, prevé
o estudo Global ConsumerUsageof Digital Media Forecast*:, da consultoria PQ Media, de 2013

42 0 relatdrio Digital News, de 2015, encomendado pela agéncia de noticias Reuters, indica
um crescimento exponencial do consumo de noticias em redes sociais, acessadas, sobretudo, por
smartphones. Nos 12 paises pesquisados, como EUA, Inglaterra, Alemanha, Japdo, Franga, Italia e
Brasil, Facebook ja responde por 41%, em média, da leitura diaria de noticias. No Brasil, o percentual
sobe para 70%. (disponivel em http://www.digitalnewsreport.org/)
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exemplo, dos concursos de autorretratos (selfies): as melhores imagens ganham o
teldo do estadio e/ou aderem a transmissdo da TV, como ingredientes do espetaculo.
Estendem, assim, um tapete vermelho a participa¢do do espectador-torcedor, ou a
percepcao de fazé-lo — o que insuflaria a valorizagdo da experiéncia, proporcional ao
envolvimento, na visdo de autores como Howard (1989), Holbrook (1999) e
Hirschman e Stern (1999.

Emissoras de TV encontram na articulagdo com a(s) segunda(s) tela(s) um
caminho para enriquecer a transmissdo esportiva e atrair um espectador em cuja
rotina a Web 2.0 adquire peso significativo. Ao longo do jogo, parte do vendaval de
informacdes, opinibes e imagens circulantes nas midias sociais é soprada para a
narrativa (central) sob os holofotes dos veiculos de comunicagdo tradicionais.

O capital interativo dourado pela segunda tela representaria, nesta
perspectiva, um reforco a narrativa audiovisual hegemonica, para a qual 0 jogo € um
show. Por outro lado, a descentralizacdo das midias sociais, transformadas em
arquibancadas adjacentes, imprime uma dose, digamos, de anarquia ao fluxo
comunicacional tipico da experiéncia de ver futebol. Investigar até que ponto essas
dindmicas emancipariam o espectador-torcedor em relacdo a narrativa da midia
tradicional revela-se nevrélgico para compreender novas percepcées do futebol e um

novo tipo de espectador-torcedor.

14. Entre holofotes e lampejos

Acelerado pelas segundas telas, o pulso interativo da Web 2.0 torna-se uma
potente chave para se imergir em narrativas; para recria-las, ressignifica-las, e
compartilha-las instantaneamente. Um balé de narrativas descentralizadas, fugazes,
que, inseridas no acompanhamento do futebol, formariam um contraponto a
narrativa linear do jogo, replicada, com aditivos de espetacularizagcdo, nas
transmissbes pela tevé e pela internet (streaming). Essas narrativas fugazes
guardariam filamentos do intempestivo nietzschiano. Estariam carregadas de matizes
daquilo que Agamben (2009) qualifica de contemporaneo: um drible no proprio
tempo para contemplar as nuances ofuscadas pela grande luz, a luz das grandes
narrativas, a luz da grande midia. A estética da grande narrativa midiética,
propagada pelos refletores da tevé, contrapor-se-ia a estética do cotidiano, do banal,

disseminada nos espocares descentralizados do espectador-torcedor.
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Carregada de simbolismo, a troca do radinho pelo smartphone aponta a
integracdo do habito de ver futebol ao contexto no qual a desterritorializacdo das
plataformas digitais dilui fronteiras e cultiva convivéncias hibridas (LAZZARATO,
2006). As arquibancadas virtuais abrem janelas para novos comportamentos,
valores, significacdes. Muda a forma com que se percebe, vivencia e valoriza o
futebol, a partir de uma participacdo simbidtica mediada pelas novas plataformas e
tecnologias digitais.

A teia de interconexfes descentralizadas carrega, para autores como John
Urry (2000), um apelo a coproducao intuitiva e ao compartilhamento de contetdos.
Na cadéncia das novas praticas interativas, torcer extrapola antigas fronteiras
delimitadas no estddio e na transmissdo televisiva. Formam-se novas rotinas,
subjetividades, identidades, novos significados, valoracgdes, representacbes — que,
em principio, ndo enterram classicas referéncias. Em vez de rompimento, observa-se
uma simbiose entre o tradicional e o auténtico, a raiz e o transitério. Por exemplo,
perfis virtuais criados nos games interativos ndo necessariamente atrofiam a
reproducdo de habitos convencionais: a bandeira em punho, a voz pronta para 0s
canticos de louvores e provocacdes, para xingar o juiz e até para discordar, como
teria dito Nelson Rodrigues, do videoteipe.

As novas dindmicas comunicacionais encampadas pelo espectador-torcedor,
via smartphone, germinam uma reflexdo calcada na triangulacdo entre
interatividade, envolvimento e percepcao de valor: até que ponto a multiplicacdo de
narrativas ligadas ao enredo principal alicerca uma inclinacdo para reconstruir a
percepcao e a valorizacdo da partida; ou, mais que isso, reconstruira naturezas da
experiéncia e a propria natureza do espectador-torcedor de futebol. Tal inclinagéo,
supostamente despertada com uma maior oferta de significados, fundamenta-se no
casamento entre valorizacdo e vivéncia interativa (HIRSCHMAN e HOLBROOK,
1982; HOLBROOK, 1999; HIRSCHMAN e STERN, 1999). Fundamenta-se numa
relacdo estreita entre a forma como o jogo é percebido e valorizado e o capital
interativo em torno da qual gravita também o futebol como produto de midia. Um
capital produzido em escala ascendente nas midias sociais.

Outra questdo, talvez mais complexa, refere-se a natureza das narrativas
adjacentes a narrativa do jogo, processadas pelas segundas telas introduzidas no
acompanhamento do espetaculo esportivo. Teriam o viés contemporaneo apontado
por Agamben (2009)? Seriam desvios da temporalidade e da racionalidade
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hegeménicas, e assim carregariam tons de emancipacdo? Ou acabariam tragadas
pelo campo magnético da midia massiva tradicional, como reforcos a logica
mercantil do espetaculo?

Ao considerarmos o carater descentralizado e multidirecional dessas novas
dindmicas interativas, pode-se acreditar que produzam fraturas no tempo e nas
racionalidades dominantes. Numa perspectiva emancipatoria, dissolveriam fronteiras
formais e materiais entre os suportes e as linguagens (TEIXEIRA, 2013). Insinua-se
irresistivel o horizonte de autonomia, dissipacdo de limites, de desvios a
verticalidade e a linearidade da comunicacdo massiva. Variadas linhas teoricas
embarcam, com maior ou menor énfase, neste bonde p6s-moderno.

As novas dindmicas comunicacionais (do ponto de vista estético, nem tdo
novas assim) reorganizam habitos, identidades, representacdes, significacGes, ritos.
Imprimem tintas frescas no espetaculo futebol e nas maneiras de experimenté-lo e
valoriza-lo. Compdem uma aquarela de efeitos que abarcam desde impactos na
hierarquia dos subgrupos associados ao consumo do futebol até ajustes na cadeia
produtiva do entretenimento esportivo (emissoras, agéncias de publicidade, agéncias
de marketing esportivo etc). O cenario demanda investigacdes menos doceis as
abordagens que chancelam a interatividade da Web 2.0 como propulsora de
representacdo democratica e de rupturas na regulacdo das convergéncias e
divergéncias temporais (BECKER, 2008; GOMES, 2008; KARLSSON, 2013;
VARSALLO, 2010). Isto ndo significa, entretanto, entregar-se a visao de que novas
dindmicas comunicacionais, a despeito das promessas de (co)participacdo do
espectador, integrariam-se a apropriacdo homogeneizante dos recursos e linguagens
audiovisuais empreendida pela comunicacdo massiva.

Ao entrelagarem a narrativa centralizada, linear, vertical, do jogo na tevé
com as narrativas descentralizadas, fragmentadas, dos espectadores-torcedores
conectados a internet, as novas dinamicas vém embaralhar temporalidades.
Voltemos aquele 8 de julho de 2014. Quando espectadores desviaram a atencdo da
TV para as segundas telas, talvez buscassem compensar uma ruptura sem
precedentes com a contemporaneidade alcancada pelo nosso futebol em relagdo a
exceléncia dos paises hegemonicos.

Cinco titulos mundiais e uma sucessao de talentos entre as décadas de 1950 e
1980 edificaram a sincronia de um futebol dionisiaco e caboclo, como qualificara
Gilberto Freyre, com a elite ocidental. Ao menos na bola, teriamos saltado da
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periferia ao centro. Todavia, sé no ideal de desempenho estabelecido pela industria
do futebol, ndo em condi¢des de trabalho, em governanca, em harmonizacdo de
bem-estar.

A contemporaneidade do nosso futebol revelaria-se de fachada. Teria a
consisténcia de um verniz. Suficiente para polir interesses transnacionais, porém
longe de encaminhar reformas que o nivelem aos ganhos socioecondmicos
adquiridos por clubes e torcedores de paises centrais, sobretudo da Europa. Ao
conservar esta esquizofrenia — performance de centro, precariedades estruturais de
periferia —, nosso futebol talvez ndo seja, como muitos imaginam ou desejam, uma
excecao no conjunto de incompletudes caracteristicas da miragem de modernizagéao
na qual patinam, segundo Octavio Paz (1989), os projetos de futuro latino-
americanos, historicamente reféns das visfes ocidentais dominantes. Apesar do
desempenho desenvolvido pelo qual é mundialmente reconhecido, nosso futebol
segue distante de atributos econémicos, sociais, administrativos e politicos
guarnecidos aos paises centrais.

Sob a aura de um desempenho (ainda) de ponta, o futebol brasileiro cultiva a
percepcdo de uma modernidade consumada, um alinhamento temporal, uma
sincronia com os padrBes de sucesso do mundo desenvolvido — sincronia volta e
meia apoderada por ambicgdes politico-partidarias e projetos de nacdo (HELAL,
2007), como na retérica desenvolvimentista do governo JK e no ufanismo
progressista propalado pela ditadura civil-militar dos anos 1960-70. Util ao
pragmatismo politico e ao mercado, a ilusdo de que o futebol nos al¢a ao convés da
modernidade jamais havia sido confrontada como naquele histérico 7 a 1. A
perplexidade materializou-se, convém lembrar, numa tempestade instantanea de
mensagens na web. Como se as narrativas adjacentes ao enredo principal pudessem,
em alguma medida, anestesiar o abismo aberto entre o projetado e o real, entre o
porto no qual se refugiam esperancgas de uma modernidade consumada pelo sucesso
global do nosso futebol e o tsunami que o varria via satélite.

Fora o descompasso no roteiro de temporalidades e racionalidades imaginado
para 0 nosso futebol de primeiro mundo, a antoldgica goleada, ou melhor, a forma
com que foi instantaneamente reprocessada e desdobrada por espectadores
brasileiros nas segundas telas produziu sinais igualmente expressivos sobre padrbes
de comunicagdo e de consumo emergentes. Assim como diluem-se perimetros entre

produtor e consumidor ou entre emissor e receptor, poderiamos assumir que se
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diluem também as fronteiras entre a grande narrativa do espetaculo televisivo e 0s
lampejos narrativos dos espectadores-torcedores na torrente interativa das segundas
telas?

Nas segundas telas, o espectador interage com o jogo, ou cultiva a percepgéo
de fazé-lo, e com outros integrantes das arquibancadas virtuais na web. Essas
argquibancadas virtuais, ambientes descentralizados e interativos, reinem até os que,
mesmo sem ver a partida, lancam-se ao mar de informacgdes, opinides, de narrativas
reconstruidas e descontruidas, reproduzindo uma tipica vertigem da modernidade
liquida conceituada por Zygmunt Bauman (2001) — alusiva a uma volatilidade das
relacBes sociais, institucionais e trabalhistas. Os lampejos narrativos dos web
torcedores encaixam-se neste contexto, o qual outros teoricos rotulam de
modernidade tardia.

Para boa parte dos web torcedores, ver a partida pode se tornar menos
relevante do que se integrar a vertigem de compartilhamentos nas arquibancadas da
web. A entrada em campo das segundas telas altera ndo s6 o0s rituais de
acompanhamento do espetaculo esportivo. Altera o jogo comunicacional e,
consequentemente, representacdes, significados, valoracbes e subjetividades
constitutivos da experiéncia.

A infinidade de mensagens, imagens e narrativas simultdneas a partida de
futebol, fragmentada por uma espiral de plataformas que constituem o ecossistema
da web, tende a dispersar o conteddo exibido na TV, tradicionalmente soberano.
Além disso, tende a reconfigura-lo, a revesti-lo de novos significados, sentidos,
construidos numa imbricacdo entre a narrativa linear, vertical, monolitica da
transmisséo televisiva e as narrativas descentralizadas das dindmicas interativas. O
peso crescente das arquibancadas virtuais na vivéncia do futebol, inclusive como
objeto de midia e de consumo, reflete o que Lévy (2001) considera um irreversivel
movimento de interconexdes cujo epicentro floresce no amadurecimento do
ciberespaco®.

Também no caso de espectadores-torcedores de futebol, desenha-se uma
comunicagdo baseada menos na verticalizacdo dos veiculos de massa que em trocas

horizontalizadas, como prenunciava Richard Hoggart em 1973. A ampliacdo das

43 O filésofo Pierre Lévy considera o ciberespaco o centro gravitacionalda nova ecologia das
comunicacBes, pois permite, a0 mesmo tempo, a reciprocidade e a partilha de um contexto,
produzindo uma meméria progressiva que emerge da interagdo dos participantes (1998).
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possibilidades interacionais recria identidades, deflagra novas acgdes e reacdes frente
a mensagem midiatica. Reforca a ideia de que a transmissdo ndo € unilateral.
Potencializado nas midias sociais, o capital interativo torna-se ingrediente
primordial ao consumidor (YU-QIAN e HOUN-GEE, 2015). Assim se observa com 0
espectador-torcedor de futebol — ou web torcedor, cujo acompanhamento da partida
se constroi e reconstroi, nas telas dos smartphones, em narrativas adjacentes e
articuladas ada TV.

Essas novas dindmicas pavimentam, sincronica e assincronicamente, vias
guiadas por uma autocomunicacdo de massa. Nela, ressalta Castells (2007), os
conteudos séo autogerados, autodirecionados e autosselecionados. Sdo construidos e
desconstruidos de maneira autbnoma, horizontal e multilateral. Desembocam no que
Henry Jenkins (2008) chama de cultura da convergéncia. Interagir e compartilhar
insinuam-se tdo importantes quanto ver e torcer. Ao encontro da coautoria e
curadoria descentralizada desenvolvidas, nos meios digitais adotadas, por
espectadores-consumidores (YU-QIAN e HOUN-GEE, 2015), o torcedor veste a
camisa do prosumidor (prosumer¥, em inglés). Torna-se coautor do espetaculo
contemplado. Produz espocares narrativos paralelos ao holofote narrativo da TV.
Parte desses lampejos se insere na narrativa central, que fica mais aberta, menos
linear, menos monolitica

Eis uma bola dividida. Enquanto correntes tedricas enxergam na
interatividade das midias sociais certa emancipacdo dos espectadores frente a
comunicacdo predominantemente vertical dos veiculos de massa tradicionais —
horizonte partilhado por autores como Miguel (2003) e Gomes (2008) guanto ao
potencial da web para aprimorar a representagdo democratica —, outras correntes
argumentam que tais ganhos revelariam-se ilusérios, pois as novas dindmicas
interativas acabariam conduzidas pela l6gica de mercado. A autonomia e a
autenticidade das arquibancadas virtuais submeter-se-iam ao signo da
espetacularizacao, e ai o0 vigor interativo se afastaria do destino projetado por Lévy
(2001), Jenkins (2008) e Negroponte (2008): ancorar uma cultura participativa

ascendente. A interatividade das novas arquibancadas virtuais funcionaria, nao

44 Cunhado pelo escritor Alfred Tofler, em 1980, o termo prosumerqualifica um consumidor
que também produz contetidos. O conceito tem sido associado aos padrdes constitutivos das geracfes
ultraconectadas via internet e afeitas ao compartilhamento de informacdes, opinides e
recomendagdes. Assim acreditam autores como Piller (2005), Xie, Bagozzi e Troye (2008) e Tapscott
(2010).
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raramente, cComo um incremento ao espetaculo esportivo e ao consumo ambicionado
pelos fornecedores do show: times, jogadores, emissoras, promotores.

A bola dividida remete, portanto, a capacidade de as narrativas
descentralizadas, adjacentes & grande narrativa da TV, empreenderem respiros na
homogeneidade do tempo, que se repete para atender interesses do mercado. Remete
a capacidade de empreenderem quebras na moldura do presente, do passado e do
futuro possivel desenhada pelo tempo dominante; de esgarcarem os limites do
possivel, a partir de uma heterocronia. Remete a capacidade desses lampejos
descentralizados manterem-se a margem da espetacularizacao conduzida pela grande
narrativa da tevé ou acabarem fundidos aos holofotes narrativos e temporais da
midia convencional.

Os espocares interativos do espectador-torcedor, agregados a luz
espetaculosa da tevé, a trama linear do jogo exibido, indicam uma conjugacéo entre
a grande narrativa do futebol embrulhado como espetaculo e os lampejos narrativos
das novas dindmicas comunicacionais, que fragmentam e desdobram o enredo,
conferem-lhe outras significacbes e uma horizontalidade jamais vista. Estariam
conjugadas a temporalidade linear e unidirecional do jogo na TV e a temporalidade
fragmentada e multidirecional dos compartilhamentos simultaneos produzidos pelo
web torcedor — para o qual a segunda tela, conectada a internet, vira protagonista no
acompanhamento do futebol.

Nesta interpretacdo, admite-se uma correspondéncia com a “dialética
infindavel de progresso e decadéncia” inserida, segundo Jacques Ranciere, no
pensamento do tempo historico (2014, p.210) e possibilitada pela trama que “torna o
tempo, simultaneamente, um principio homogéneo de possibilidade e
impossibilidade e um principio de divisdo de tempos e capacidades” (p. 211).
Teriam os lampejos narrativos do web torcedor a capacidade de quebrar esta ciranda
que, ainda de acordo com Ranciére, pausteriza a temporalidades global e as
temporalidades individuais? Esbogam as novas dindmicas interativas uma quebra na
I6gica de consensos temporais artificialmente forjados, como entre o tempo da
producdo e o tempo do consumo? Constituiria o fluxo narrativo do espectador-
torcedor, em especial nas midias sociais, uma cisdo no tempo dominante da midia
convencional? Ou essas narrativas adjacentes despejariam mais gasolina na fogueira
de um presente absoluto, capitaneado por uma aceleracdo homogeneizante?

Representariam um elixir emancipador ou um refor¢o a regulacdo hegeménica de
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convergéncia e divergéncia dos tempos? Aproximariam-se de uma contracultura ou
teriam s6 uma aparéncia contracultural, pois ndo transgrediriam a esséncia da logica
mercantil aplicada a midiatizagdo do futebol?

Seria imprudente reduzir tais questbes a um Fla-Flu epistemoldgico
comparavel a estéril dicotomia entre alta cultura e baixa cultura. As novas préaticas
interativas, conduzidas extensa e intensamente nas midias sociais, supostamente
deslocam-se, sob gradientes distintos, entre ranhuras de um presente absoluto. Como
um manancial de afluentes subterraneos que se expandem dia a dia, mas nao
necessariamente mudam o curso do rio para o qual convergem as temporalidades.

(...) uma identidade entre o tempo global e o tempo das pessoas é apresentada
como o reinado do presente absoluto em que tudo — produgao, consumo, informacao,
producdo de imagens etc. — se da na mesma velocidade acelerada (...). Nosso tempo
ndo é definido apenas pela velocidade do desenvolvimento do capital. E definido

pelas institui¢des que determinam a coincidéncia e a ndo coincidéncia dos tempos”.
(RANCIERE, 2014, p.11).

As novas arquibancadas virtuais abrigariam um sopro de autonomia capaz
de subverter a linearidade e a verticalidade dominantes no acompanhamento do jogo
pela tevé. Capaz de democratiza-lo, ao propiciarem insercdes do espectador na
ecologia narrativa do futebol, cuja transmissdo pela TV, carregada de uma devassa
eletronica, deixa ou deixava pouco espaco ao envolvimento do espectador no enredo
midiatico.

Embora autores de diversos campos identifiquem nas novas dinamicas
interativas uma usina transformadora de habitos, tempos, racionalidades e narrativas
numa sociedade informacional (CASTELLS, 2008); embora nelas percebam um
vetor de emancipacdo e de redistribuicdo de ritmos temporais, significados e capitais
culturais — caracterizando, como sintetizaria Ranciéere, um desvio para se construir
um outro tempo nas lacunas do tempo dominante —, € prudente considerar que, uma
vez apropriadas pela l6gica do mercado e do mainstream midiatico, essas dinamicas
podem ndo consumar o potencial revolucionario. Pelo contrario, serviriam de
lubrificantes a mercantilizacdo, a estetizacdo do cotidiano, a espetaculariza¢éo e do
consumo, sobre as quais se estrutura um mundo inflacionado de imagens e
aparéncias (ADORNO, 2002; BAUDRILLARD, 2007; DEBORD, 1997). As
reconfiguragcbes produzidas nas novas arquibancadas virtuais seriam, nesta
perspectiva, insuficientes para transgredir a légica mercantil hegemonica, refletida
numa homogeneizacao das temporalidades.

15. Entre formigas e vaga-lumes
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Por outro lado, pode-se admitir que a multiplicacdo de segundas telas
conectadas a internet, adotadas também no acompanhamento do futebol, ecoa o
diapasdo do banal em contraponto as grandes narrativas da modernidade, aos
holofotes da midia convencional. Em vez da grande Histdria, o lugar da significacdo
estd na insignificancia do cotidiano, dotado de certa ambiguidade: como espaco de
vida residual e como espaco de espontaneidade, onde podemos ser quem somos.

Embora ndo vigorem significativas novidades, do ponto de vista estético,
nessas bricolagens de telas irrigadas pelas plataformas digitais — ja observadas nas
vanguardas artisticas no inicio do século passado, em resisténcia ao utilitarismo
positivista, e na literatura fantastica de Jorge Luis Borges e Julio Cortazar —, seria
temerario deixar de reconhecer que as novas dinamicas interativas reconfiguram ndo
SO processos de consumo e de comunicagdo, mas representacdes, temporalidades e
narrativas. Contudo, ainda ndo se sabe precisamente em que medida e de que
maneiras.

Os lampejos narrativos dos espectadores-torcedores pertenceriam a0 mesmo
tronco genético das bricolagens de usuérios sobre contetidos audiovisuais recebidos
pela industria cultural, como assinala Michel de Certeau (1992). Corresponderiam a
ressignica¢do de enunciados “da economia cultural dominante, numa atividade de
formigas” (CERTEAU, 1992, p. 40). Antes mesmo da arrancada da comunicagao
descentralizada das novas midias sociais, Certeau percebia uma universalizacdo
dessas préaticas marginais, 0 despertar de “uma marginalidade de massa, que se
universaliza” (p. 44). Nao significa que seja homogénea, ressalva o historiador e
filosofo francés.

A intensidade e a capilaridade das narrativas construidas e compartilhadas
pelo espectador-torcedor nas arquibancadas virtuais diluem a ancoragem a narrativa
principal, na TV, que pode se tornar uma figurante dos enredos veiculado nas
segundas telas, como naquele inacreditavel 7 a 1. Os lampejos narrativos pendem,
portanto, mais ao protagonismo do que a origem teoricamente marginal. Talvez a
questdo-chave para compreender as implicagcdes das novas dindmicas interativas no
acompanhamento do jogo e na constituicdo do (novo) torcedor esteja exatamente no
curso deste potencial protagonismo. Por um lado, acredita-se que empreguem um
tdnus emancipador. Equivaleriam ao copo meio cheio que Carlos Fuentes enxerga
na multitemporalidade, que representaria, para paises periféricos, uma janela a novos

caminhos, livres do padrdo de modernidade dos paises centrais; livres do

82



POSCO M SEMINARIO DE ALUNOS DE i

POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO

d PUC-Rio

XIV EDICAO
pensamento ocidental linear-evolucionista. Estar a margem — ou, como preferia
Jorge Luis Borges, num entre-lugar — ndo implicaria uma desvantagem aos latino-
americanos, e sim uma vantagem relativa, pois dela poderiamos ver o centro com
clareza, com senso critico, e assumir trilhnos proprios, reconstruir narrativas.
Proposicdo semelhante pode ser aplicada as narrativas vicinais dos espectadores-
torcedores. A margem da narrativa predominantemente vertical, linear e
centralizadora da TV, o web torcedor recria o enredo, inverte a hierarquia midiatica,
ressignifica a experiéncia de acompanhar futebol. Sobrepde-se, como dizia Milton
Santos, a sincronizagao despotica, imposta pelo mercado, pela grande midia e pelos
controladores das convergéncias e divergéncias temporais.

Embora ndo se possa afirmar que correspondam a expectativa de redesenhar
a geografia narrativa-temporal, as novas praticas interativas a0 menos ja nos
lembram da coexisténcia de sincronicidades diversas. Aproximam-se, neste sentido,
da visdo positiva de anacronismo para a qual confluem autores como Didi-
Huberman, Agamben e Ranciere, como um antidoto ao discurso linear-totalizante.
Viséo segundo a qual um tempo fantasmal contrapde-se a ditatura da sucessividade.
— Cuja percepc¢do, na Ameérica Latina, seria diluida pela contiguidade de passado-
presente. Ainda neste sentido, as novas dinamicas interativas aproximariam-se
também das imagens intermitentes que, para Georges Didi-Huberman (2011),
funcionam como operadoras temporais da sobrevivéncia. Reproduziriam o0s
espocares de resisténcia das vanguardas culturais as quais um jovem Pier Paolo
Pasolini comparou, em 1941, aos vaga-lumes, para, trés décadas depois, decreta-los
extintos, resignando-se a apropriagdo dessas luzes fugazes pelos holofotes mercantis.
Estaria nos vaga-lumes, ora sob a pele das dindmicas interativas e fragmentadas das
midias sociais, a sobrevivéncia ao vazio da narrativa p6s-moderna dos fins e ao
pendor totalitario das narrativas utopicas e das grandes narrativas da midia massiva
tradicional. Espocares emancipadores, algo barrocos, em contraponto a grande
narrativa ocidental, centrada na causalidade, na sucessividade.

Num olhar consonante a critica de Didi-Huberman a morte da experiéncia
sentenciada por Walter Benjamin e Giorgio Agamben e a morte dos vaga-lumes
decretada por Pasolini em 1975, pode-se acreditar que os lampejos narrativos do web
torcedor — inseridos nas brechas da narrativa televisiva do futebol — encarnem a
forca diagonal dos vaga-lumes. Constituam um respiro aos refletores das grandes
narrativas, lineares e totalizadoras, aos refletores das temporalidades regidas por
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agentes politico-econdmicos dominantes, aos refletores da midia massiva
tradicional. Por outro lado, convém refletir até que ponto a fissura na temporalidade
e na narrativa hegemonicas ndo acaba, como haveria imaginado Pasolini, apropriada
pelos holofotes da grande midia e do mercado, tornando-se um chantili na
espetacularizacdo conveniente ao consumo?

Neste caso, 0os lampejos comunicacionais salpicados pelos smartphones do
torcedor corresponderiam a luzes distopicas somadas as grandes narrativas, aos
refletores da grande midia. N&o transgrediriam a narrativa-temporal dominante. Pelo
contrario, a redundariam. Compreender em que medida as novas dinamicas
interativas incorporadas ao acompanhamento do futebol encarnam, ou ndo, a
vanguarda dos vaga-lumes de Pasolini é tarefa nada modesta. Até porque pode-se
admitir, nessas dindmicas, componentes dialéticos, ambiguos, contraditérios.

Ao substituir o radinho pelo smartphone, o web torcedor passa a vestir o
uniforme da interatividade e do compartilhamentos intensos e extensos de narrativas
a margem do jogo. Consequentemente, poderia fissurar e desdobrar a narrativa do
espetaculo esportivo, numa virtual ruptura das racionalidades e temporalidades
hegeménicas. Todavia, também passa a vestir, concomitantemente, 0 manequim dos
tratos interativos dos quais a midia tradicional se apropria para potencializar a
espetaculo e, assim, as relacbes de consumo. Busca-se investigar, entre outros

pontos, que roupa tende a prevalecer: dos vaga-lumes ou dos holofotes.
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Um espelho, duas almas e algumas teorias:*
Analise do conto “O Espelho” sob o olhar da antropologia do

consumo

Beatriz Beraldo*®

Resumo

Este artigo tem como objetivo principal a articulacdo entre diferentes estudos
da cultura material que, nesta mirada, servem de alicerce teérico para a anélise do
conto O Espelho — Esboco de uma nova teoria da alma humana (1882), de Machado
de Assis. A abordagem compreende a interpretacdo da narrativa ficcional ndo no
sentido de uma cléssica critica literaria, mas como ferramenta pedagdgica e
metafdrica para tangenciar as perspectivas tedricas da comunicacdo e da
antropologia do consumo sobre os bens materiais e as praticas de consumo
modernas. A metodologia de andlise foi capaz de demonstrar a importancia dos
objetos na constituicdo de identidades e a centralidade das praticas de consumo na
cultura contemporéanea.

Palavras-chave: Consumo; Comunicacdo; Antropologia do Consumo;
Machado de Assis.

16. Literatura, comunicagao e antropologia

Aceitando-se como verdadeira a hipétese de que a literatura funciona como
um espelho através do qual podemos enxergar valores e costumes da nossa
sociedade, este texto propde, a partir da leitura do conto O Espelho — Esbogo de uma
nova teoria da alma humana (1882), do consagrado autor brasileiro Machado de
Assis, a observacdo dos tracos culturais que podem, a partir de uma interpretagéo
direcionada para tal, auxiliar a compreensdo de conceitos da comunicagdo e da
antropologia do consumo.

A fim de mergulhar profundamente nesta intencao, o presente texto justifica
também sua relevancia a partir das considera¢fes de Marshall McLuhan ([1964]
1977), expoente nos estudos da comunicacdo e da midia, que afirmava que ao

direcionar o nosso olhar para um espelho retrovisor buscando compreender o
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passado, 0 que enxergamos, na verdade, ndo € aquilo que ja foi, mas sim o que ainda
estd por vir. Somado a este entendimento, é relevante destacar que tanto a proposta
de leitura de um conto literario antigo — que data do final do século XIX, quando a
perspectiva antropoldgica investida nesta analise, visam alcancar interpretacdes que
ultrapassam a mera critica literaria ja que a antropologia, “(...) disciplina que muitos
julgam olhar para tras, mirando manifestacoes anteriores de humanidade, na verdade
esta singularmente equipada para enfrentar os dilemas centrais da vida moderna.
(...)” (MILLER, 2013, p. 17).

Assim, a partir da interpretacdo do conto machadiano e da reunido de
perspectivas tedricas que entrelacam o0s eixos cientificos da antropologia e da
comunicagdo que contemplam estudos da cultura material, este artigo empreende
uma analogia entre a “teoria da alma humana” proposta por Machado de Assis ¢ as

praticas de consumo contemporaneas.

17. Um conto, um espelho e duas almas

Os fatos explicardo melhor os sentimentos; os fatos séo tudo.

A melhor definicdo do amor ndo vale um beijo de moga namorada;

e, se bem me lembro, um fildsofo antigo demonstrou 0 movimento andando.
— O Espelho, 1882

Em O Espelho — Esboco de uma nova teoria da alma humana, cinco
amigos estdo reunidos numa pequena casa no alto de Santa Teresa discutindo a
respeito das questdes humanas, investigando possibilidades metafisicas de responder
as insoliiveis angustias provocadas pelos “mais arduos problemas do universo”.
Um destes amigos, contudo, chamava a aten¢do dos demais por sua
postura contida, pensativa e suas parcas palavras ao se pronunciar. Jacobina era o
seu nome. Ao ser provocado pelos colegas a tecer comentarios mais robustos, ele
apresentou, para o espanto de todos, a sua grande tese: todos os seres humanos tém
duas almas e ndo apenas uma, como era comum se imaginar; uma alma interior e
uma alma exterior. E havia mais: a alma exterior, diferentemente da sua oposta
simétrica, segundo a teoria, pode variar ao longo da vida.
Jacobina esclarece que existem “almas exteriores” que, embora sejam
enérgicas e muito significativas, sdo de natureza mutavel. Por exemplo: ha
cavalheiros que nos primeiros anos de vida tém como alma exterior um chocalho ou

um cavalinho de pau e, quando adultos, mudam de alma, substituindo-a por outro
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objeto, um cargo importante ou coisa que o valha. O estranho sujeito anunciou que
daria maiores explicacdes da teoria, mas que gostaria que todos o ouvissem calados
até o final, sem fazer nenhuma interrupcdo & sua narrativa. Todos, curiosos,
concordaram.

Jacobina entdo relatou um episddio experimentado por ele muitos anos
antes, quando foi nomeado alferes da Guarda Nacional. A familia recebeu a noticia
com grande entusiasmo e sua mae, primos e parentes proximos ficaram muito
orgulhosos, a despeito de uns e outros vizinhos de vila que pareceram invejar-lhe o
feito.

A emocdo provocada na familia foi tamanha que sua tia, a vidva D.
Marcolina, que morava em um sitio distante, pediu que ele Ihe fizesse uma visita e
levasse a farda de alferes para que ela o pudesse ver fardado. Jacobina foi até o sitio
e 14 foi tratado com muita pompa e elogios por todos: sua tia, um cunhado dela que
la morava, 0s escravos e escravas. Todos ndo mais se referiam a ele pelo nome de
batismo, mas o chamavam de “o alferes”, “senhor alferes”, “nho alferes”. A
deferéncia foi tamanha que a tia mandou colocar, no quarto onde ele ficaria
hospedado, a melhor peca de mobilia da casa: um grande e requintado espelho.

Deu-se a época que a sua prima, que morava em outras terras, foi
acometida de uma doenca grave, que a deixou a beira da morte. Desorientada, a tia
Marcolina foi correndo ver a filha acompanhada pelo cunhado, deixando Jacobina
sozinho no sitio, encarregado de cuidar do patriménio enquanto ela estivesse fora.
No primeiro dia, tudo correu normalmente. Os escravos serviram a ele com respeito
e atencdo, sempre chamando-o “Nho Alferes”.

Na madrugada, contudo, todos 0s escravos encontraram uma rota de
fuga. Pela manha, Jacobina percebeu o estrago: ndo havia ficado ninguém e até os
cachorros tinham sido levados. De subito, sentiu o sufocamento da soliddo. Relatou
a dificuldade que encontrou em decidir se ficava na casa aguardando o retorno dos
parentes ou se ia ao encontro da tia. Decidiu ficar, pois calculou que ndo teria como
recuperar aquele prejuizo e, deixando o sitio sozinho, traria ainda mais preocupacdes
para D. Marcolina.

Uma semana se passou e ndo mais aguentando o isolamento,
experimentou olhar-se no espelho para enxergar-se dois e, assim, minimamente,
diminuir a sensacdo de abandono. Este é ponto chave de sua teoria, pois, ao olhar-se
no espelho, Jacobina foi incapaz de reconhecer sua propria figura refletida. E
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importante destacar que o0 personagem reconhece, nas leis da fisica, a

impossibilidade do ocorrido, e ressalta que seria absurdo negar que o espelho ndo o

estivesse refletindo; o problema residia no fato de que ele ndo era capaz de

reconhecer a propria imagem. Segundo sua narrativa, 0 que via era uma imagem

difusa, disforme que so Ihe provocava angustia.

Transtornado com fato de ndo conseguir enxergar a si proprio, decidiu
vestir a farda de alferes. Ao repetir o procedimento de olhar-se no espelho, agora
fardado, pode finalmente ver sua imagem, sem nenhuma linha menos.

Diante dos fatos narrados, Jacobina acreditou ter dado conta de explicar sua
teoria: “(...) eu mesmo, o alferes, (...) achava, enfim a alma exterior”(p.73). Ele disse
ainda que, por mais seis dias, repetiu o ritual de vestir-se com a farda e olhar-se no
espelho, até que os donos da casa retornassem. O conto se encerra com 0S quatro
amigos atonitos diante do impacto da teoria das duas almas.

Publicado inicialmente na Gazeta de Noticias em 8 de setembro de 1882
(CRESTANI, 2012) neste complexo conto, Machado nos faz pensar a respeito da
importancia que damos ao reconhecimento externo da nossa imagem. Sozinho,
Jacobina ndo podia ter a sua patente ratificada pelos outros, fato que lhe provocou
tamanho desconforto a ponto de impedi-lo de reconhecer a propria imagem refletida
no espelho. Ha, contudo, um outro debate relevante, derivado deste primeiro, que
motivou a redacdo deste artigo: tanto a imagem que ele tem de si mesmo quanto a
percebida pelos demais sujeitos € construida a partir de algo que se encontra fora do
corpo — a alma exterior. No caso do conto, a alma exterior de Jacobina esta
materializada na sua farda de alferes, objeto que devolve a ele a possibilidade de
mirar-se no espelho e enxergar-se por completo.

Nas palavras do proprio Jacobina compreende-se esta “segunda alma” pode
ser identificada em qualquer coisa: seja ela um fluido ou um objeto, desde que esteja
fora do corpo que abriga a “primeira alma”. Desse modo, ainda segundo o
personagem machadiano, um simples botdo de camisa, um livro, uma maquina —
tudo isso — pode vir a ser a alma exterior de uma pessoa e, portanto, é algo que
completa a existéncia do sujeito que a possui. Nas palavras do personagem:

(...) Esta claro que o oficio dessa segunda alma é transmitir a vida, como a
primeira; as duas completam o homem, que €, metafisicamente falando uma laranja.
Quem perde uma das metades, perde naturalmente metade da existéncia; e casos ha,
ndo raros, em que a perda da alma exterior implica a da existéncia inteira (...) (ASSIS,
[1882] 1994, p. 66).
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3. Objetos, significados e a Antropologia do consumo

Muito ja foi dito a respeito deste notavel conto machadiano. A elaboracao
metafisica da existéncia humana presente no didlogo entre os amigos e no longo
mondlogo de Jacobina renderam ao campo da critica literaria variadas interpretacoes
a respeito desta narrativa. O pesquisador Jaison Luis Crestani (2012) reuniu diversas
dessas interpretacdes em um estudo*’ cujo resultado mostrou que o viés preferido
para a anélise do conto tem sido o psicanalitico, buscando investigar questdes como
a personalidade humana, “o duplo”, entre outras questdes da subjetividade,
chegando ao ponto de ter sido publicada uma versdo de analise de O Espelho em que
a psicanalista Marlene Bilenky*® propde que seja atribuido & Machado de Assis o
curioso titulo de “precursor da psicanalise” (BILENKY apud CRESTANI, 2012, p.
84).

Distante das perspectivas psicanaliticas, 0 que se prop8e aqui ndo se trata de
uma analise discursiva e nem tampouco se aproxima de uma classica critica literaria:
0 objetivo deste artigo € se valer do conto machadiano como ferramenta pedagogica
e metaforica para expor e dialogar algumas das teorias desenvolvidas para o estudo
das praticas de consumo moderno, enfatizando a comunicacdo e a chamada
“antropologia do consumo”, observando a temdtica do uso de objetos como parte da
construgéo das identidades humanas no mundo contemporaneo.

Na histdria narrada por Jacobina, como foi possivel observar, é atribuido o
valor de “alma” para um bem — no caso, a farda de alferes — que é parte fundamental
da constituicdo da sua imagem/ existéncia. As relagdes entre a humanidade e a
producdo de significado atribuida aos seus objetos é tema central nas investigaces
da antropologia do consumo. Mary Douglas e Baron Isherwood ([1979] 2004), de
maneira precursora, em seu livro intitulado Mundo dos bens: para uma antropologia
do consumo apontam para a negligéncia da academia no que se refere a falta de
estudos significativos sobre o consumo em nossa sociedade moderna. A énfase das
pesquisas, até entdo, era notadamente voltada a esfera da producdo, deixando de
lado, portanto, significativa parte do processo de trocas simbolicas realizadas em

nossa cultura. A excecdo, segundo os autores, seriam as teorias economistas que

47 CRESTANI, Jaison Luis. “A projecio especular de uma nova teoria da alma humana” In:
Machado de Assis em linha. Rio de Janeiro. v. 5, n. 9, p. 75-92, junho 2012,

8 BILENKY, Marlene. Uma experiéncia enlouquecedora: uma leitura do conto "O espelho".
In: COELHO, Marcia; FLEURY, Marcos. O bruxo do Cosme Velho: Machado de Assis no espelho.
Séo Paulo: Alameda, 2004. p. 111-118.
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embora tenham, em certa medida, interesse no ato da compra, deixam muito a
explicar, pois dada a natureza quantitativa de suas abordagens, ndo sdo capazes de
esclarecer as complexas redes de significados que envolvem as praticas de consumo.

De maneira semelhante Rocha, Frid e Corbo (2016) assinalam a contraditoria
escassez de pesquisas na arena do consumo moderno-contemporaneo:

“(...) Apesar de sua extrema relevincia para compreendermos a cultura
moderno-contemporanea, 0 consumo, por muito tempo, foi relegado a segundo plano
por historiadores, economistas, sociologos, antropélogos e cientistas politicos. Se, por
um lado, nos autonomeamos °‘sociedade de consumo’, por outro, um siléncio
paradoxal se impés sobre a discussdo daquilo mesmo que nos nomeia (...) ” (ROCHA;
FRID; CORBO, 2016, p. 13).

Para estes autores, pelo menos dois motivos latentes nos permitem criar

hip6teses para tal siléncio: o primeiro deles seria o fato de que as préticas de
consumo sdo parte da rotina ordinaria de praticamente a totalidade dos habitantes do
mundo moderno, 0 que nos daria a falsa impressdo de que possuimos um
entendimento integral e finalizado a respeito do assunto; e, em segundo lugar esta a
notoria diferenciacdo moral que se faz entre as esferas da producdo e do consumo
onde, em breve explicacdo, as compras sdo enxergadas como daninhas, supérfluas e
impulsivas, enquanto o trabalho é comumente compreendido como nobre, digno e
fundamental para a decéncia e bom carater dos seres humanos (ROCHA; FRID;
CORBO, 2016).

Daniel Miller (2013), antrop6logo inglés investido nos estudos de cultura
material, afirma que a frequente interpretacdo de senso comum — que demoniza o
consumo de bens — parte de um principio equivocado de que a humanidade é pura,
imaculada e que os objetos, de algum modo, nos esvaziam de nossa natureza. Em
verdade, afirma o autor, toda cultura material é produto humano e, por isso, tal
separagdo seria uma visao muito simplista, e até mesmo equivocada, do importante
fendmeno do consumo moderno.

Para adentrar a cena dos estudos de consumo nas Ciéncias Sociais, portanto,
faz-se fundamental refutar a ideia de que os bens de consumo sdo meras banalidades
ou excessos que ndo admitem significado. Ao contrario disso, o que se percebeu a
partir dos estudos pioneiros de autores como Baudrillard (1968), Douglas e
Isherwood ([1979] 2004), foi a formacdo de complexos sistemas de objetos que, a
partir das praticas de consumo, contribuem para a formatagdo das identidades
individuais no plano especifico, e da vida em sociedade, em uma mirada mais
abrangente. Tim Dant (2006), destaca que a relevancia de estudar a relacdo entre a

materialidade e a civilizacdo esta no deslocamento da atencdo do nivel abstrato para
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o nivel material da existéncia, isto é:  “(...) ndo sdo as ideias, em estado puro, 0s
indicadores de uma civilizagdo, é como essas ideias se manifestam no nivel material
que importa. A materialidade de uma cultura impacta sobre a materialidade das
pessoas (...)” (DANT, 2006, p. 17. Tradugao nossa).
A partir da necessidade de se estabelecer um campo de pesquisa com o
interesse focado nas inauditas relacGes entre cultura e as narrativas e préaticas do
consumo moderno, enxergamos a abordagem antropolégica do consumo. E,
portanto, através da materialidade que observaremos as mais complexas diferencas
entre as sociedades humanas, ja que é a partir dos objetos que se torna possivel

compreender a organizacdo de uma cultura:

(...) Ao aprender a interagir com uma profusdo de culturas materiais, o individuo cresce
aceitando as normas que n6s chamamos de cultura. A crianga ndo aprende essas coisas como
um conjunto passivo de categorias, mas por meio de rotinas cotidianas que levam a interacdes
consistentes com as coisas (...) (MILLER, 2013, p. 82-83).

Os bens materiais modelam e sustentam diferentes culturas humanas ja que
eles sdo, nada menos, que a expressdo da nossa vontade: 0s objetos existem porque
foram criados pelos humanos e, em grande medida, esses objetos modelam a vida
humana em sociedade. A humanidade €, portanto, inseparavel da sua materialidade:
“A cultura € o ‘plano de a¢do’ da atividade humana. Ela determina as coordenadas
da agdo social e da atividade produtiva, especificando 0s comportamentos e 0S
objetos que delas emanam” (MCCRACKEN, 2003, p. 101).

Um exemplo que pode contribuir para o entendimento e asseverar a
importancia do olhar atento das Ciéncias Sociais para 0s bens de consumo esta no
trabalho do arque6logo, este profissional que busca no sistema de objetos descoberto
junto aos fdsseis, as pistas para tentar desvendar como viviam o0s habitantes daquela
sociedade extinta. Segundo Miller (2013) os arqueodlogos tém interesse especial por
ceramica pois muitos sitios antigos sdo semeados de fragmentos deste material e é
através desses pedacinhos de cerdmica que, em geral, se faz possivel a interpretacdo
dos modos de socializagdo humana em tempos antigos.

Este aspecto informacional dos bens materiais ilumina também o recente
interesse de pesquisas cientificas no campo da Comunicacgdo Social voltadas para o
consumo contemporaneo, uma vez que, como ja dito, ao formarem sistemas, 0s bens
de consumo podem ser compreendidos como co6digos que, consequentemente,
organizam uma linguagem né&o-verbal nas sociedades humanas. Em outras palavras,
se ha codigos e se esses codigos formam sistemas, entdo, ha comunicagdo — e &,
portanto, fundamental investigar os significados compartilhados pela cultura
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material. Para essa perspectiva comunicacional o uso de andlises semioticas
contribuiu inegavelmente para a ampliacdo das possibilidades de leitura dos bens de
consumo. No modo de comunicar das religides, por exemplo, a observacéao atenta da
materialidade dos objetos sagrados acentua as diferencas da espiritualidade. E
notadamente através da materialidade da indumentéria que se diferencia um padre,
um pastor e um rabino (MILLER, 2007). Vale ressaltar que, nas investigacdes
semioticas, estudos que buscam ler os significados de roupas, sdo bastante
frequentes. Tais pesquisas se justificam na interse¢do entre comunicagdo e consumo
pela simples razdo de que a roupa foi um dos primeiros bens de consumo
disponibilizados a todas as classes sociais na era moderna (CRANE, 2008). Alem
disso, com a ampliacdo dos meios de comunicacdo e as significativas alteracbes na
mobilidade do sujeito moderno torna-se necessario que “(...) a marca da forga
pecuniaria da pessoa [seja] gravada em caracteres que mesmo correndo se possa
ler*® (...)” (VEBLEN, 1965 [1899], p. 90). Assim, os estudos com a abordagem
semiotica da indumentéria podem revelar bastante sobre o aspecto comunicacional
do consumo, entendendo a roupa como um bem material de “leitura rapida” e
assertiva na construcdo das identidades contemporaneas.

Para Miller (2013), contudo, a leitura semiética € limitada pela sua
orienta¢do pragmatica: “(...) o problema da semidtica é que ela faz das roupas meros
servos, cuja tarefa € representar (...)” (MILLER, 2013, p. 22) o que, ainda segundo o
autor, ndo € suficiente para compreender a complexa teia de significados que
entrelaca a humanidade e as suas coisas. Miller (2013) argumenta ainda que, para

além de nos representar, tais coisas (ou “trecos””

) efetivamente nos criam. Assim
também afirma Rocha (1995, p. 66) ao sentenciar que “é¢ pelo consumo e em seu
interior que algumas das mais humanas das praticas encontram espaco de
realizagdo”. Ademais, em linha de raciocinio semelhante, os precursores da
antropologia do consumo confirmam esta mesma tese:

(...) os bens de consumo definitivamente ndo sdo meras mensagens; eles
constituem o proprio sistema. Tire-0s da interagdo humana, e vocé desmantela tudo
(...) Os bens sdo tanto o hardware quanto o software, por assim dizer, de um sistema
de informacdo cuja principal preocupacdo é monitorar seu proprio desempenho (...)

49 Veblen (1965 [1899]) em seu livro classico Teoria da Classe Ociosa, foi um dos primeiros
grandes pensadores a vislumbrar que 0 “consumo conspicuo” seria a insignia da nova “nobreza”, ou
melhor, da classe burguesa ociosa que, ja no final do século XIX, flertava com o consumismo
contemporaneo.

%0 Em alusdo a traducdo do livro do antropélogo Daniel Miller cujo titulo em inglés Stuff
(publicado originalmente em 2010) foi traduzido para Trecos, trocos e coisas (2013), conforme
consta nas referéncias bibliograficas desse artigo.
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[Em suma,] todos os bens sdo portadores de significado, mas nenhum o é por si
mesmo (...) (DOUGLAS e ISHERWOOD, [1979] 2004, p. 120-121).
E possivel concluir, portanto, que as relacbes estabelecidas entre os seres

humanos modernos estdo atravessadas por uma vasta gama de bens materiais que
classificam, ordenam e diferenciam identidades, culturas e estilos de vida (ROCHA,
1995; MCCRACKEN, 2003; DANT, 2006; MILLER, 2013). Tal entendimento nos
permite retornar a ideia central da tese machadiana sobre as duas almas — a interior,
entendida como espiritualidade, e a exterior, que pode ser qualquer “coisa” — que de

forma complementar, nos déo vida.

4. Pessoas, coisas e suas almas

Jacobina, o personagem principal do conto machadiano, foi convidado por
sua tia para passar uns dias no sitio da familia, tendo como obrigacdo levar a sua
farda de alferes, o que implica em dizer que, somente a partir do uso dessa roupa, a
tia poderia de fato visualizar a identidade do sobrinho. A entrada desta indumentéria
na vida de Jacobina passa a ter valor de uma segunda “alma”, determinante para
completar a sua existéncia. A prova disso aparece mais adiante na narrativa do
conto, quando o proprio Jacobina percebe a necessidade de vestir a sua farda para
poder se enxergar no espelho. Importa dizer que embora este objeto ndo tenha sido
adquirido pela via da compra, ainda assim pode ser considerado como um bem de
consumo. Para confirmar tal constatacdo, é possivel recorrer a conceituacdo de
consumo elaborada por Douglas e Isherwood ([1979] 2004), que destacam o fato de
que o consumo ultrapassa a barreira do mercado ja que, por um lado, o que acontece
a um objeto depois de deixar a loja onde foi adquirido também €é parte do processo
de consumo, ¢ também, por outro, “(...) na maioria das culturas conhecidas no
mundo, h& certas coisas que ndo podem ser vendidas e compradas (...)” (DOUGLAS
e ISHERWOOD, [1979] 2004, p. 103), mas que, mesmo assim, sdo sabidamente
consumidas.

Desse modo, fica claro que a analise da importancia da indumentaria de
Jacobina na trama machadiana pode ser feita a luz das teorias expostas
anteriormente. Assim, podemos retomar a ideia de que “(..) as roupas ndo sao
superficiais, elas s&o o que faz de nos o que pensamos ser (...)” (MILLER, 2013, p.
22). Como visto, o personagem do conto é construido de maneira indivisivel pela

sua humanidade e pela materialidade da sua farda, pois € com ela e através dela que
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ele passa a ser reconhecido como alferes da guarda nacional. Ela €, enfim, sua
segunda alma.

Embora Jacobina tenha sido nomeado alferes, ele ainda né&o tinha
experimentado as novas responsabilidades do seu cargo na prética quando vai ao
sitio. L4, contudo, um evento inesperado faz com que ele tenha a sua competéncia
militar testada, no momento em que ele se vé sozinho tomando conta do sitio de sua
tia. O que ocorre na sequéncia, todavia, € um tanto constrangedor — j& que todos os
escravos e escravas fogem, levando tudo o que conseguem. A soliddo e o espago
vazio na casa roubam-lhe o sossego da sua “alma interior” que so6 ¢ recuperado
mediante o uso da roupa de alferes, sua “alma exterior”. Vale realgar, portanto: a
funcdo ainda ndo exercida, mas j& impressa na sua identidade esta materializada do
lado de fora do corpo, em um bem de consumo.

Miller (2013) enfatiza que a ideia de que ha um engano no senso

comum que supde que toda a “pureza” humana de um sujeito deveria estar
necessariamente em seu interior, dado este que, segundo o antropdlogo, revela uma
equivocada “ontologia da profundidade”. Nas palavras do autor:

(...) A hipotese [da ontologia da profundidade] é que ser — o que realmente
somos — esta profundamente situado dentro de nés e em oposicéao direta a superficie.
(...) N6s temos de olhar profundamente dentro de n6s para nos encontrar. Mas tudo
isso sdo metaforas. Profundamente dentro de nés ha sangue e bile, ndo certezas
filosdficas. (...) [Ndo h& nenhuma razdo para considerar] que o nosso ser real é
profundamente interior enquanto a falsidade é externa (...) (MILLER, 2013, p. 28).

Por isso, € possivel estabelecer o paralelo com a “teoria das duas almas” de
Machado de Assis. A abordagem inusitada de Machado é pertinente aos estudos do
consumo e da cultura material uma vez que, segundo o consagrado escritor
brasileiro, a alma exterior transmite vida da mesma forma que a alma interior.

Assim, a literatura, a comunicacdo e antropologia nos dé&o pistas para que
possamos enxergar € a real importancia da materialidade das culturas humanas,
compreendendo na especificidade dos objetos e na sua interacdo com a humanidade
a mais completa tradu¢do daquilo que se define por “alma”, a saber: “principio vital;

vida®”,
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Vivian Maier

Adutorretratos de rua como vestigios autobiograficos®

Lilian Rebello Tufvesson®?

Resumo

Este artigo buscar analisar alguns autorretratos de Vivian Maier a luz dos
conceitos desenvolvidos por Phillipe Lejeune sobre autobiografia e dirio,
considerando as informac@es sobre a trajetdria desta fotdgrafa, que ocultou durante
toda vida a sua atividade artistica e trabalhava como baba — ocupagdo que lhe
permitia transitar pelos espacos da cidade. Suas primeiras imagens desveladas ao
publico foram descobertas por acaso durante um leildo em Chicago, em 2007. Desde
entdo, outros fragmentos de sua importante obra tém sido descobertos por
colecionadores. Os autorretratos de Vivian Maier sdo construcdes imagéticas e
enigmaticas, com varias camadas de sentido, muitas vezes hibridas com a linguagem
documental da fotografia de rua.

Palavras-chave: Fotografia, Vivian Maier, autorretrato.

18. Imagens dos outros e espelhos de si

We have to make room for other people. It’s a wheel — you get on,
you go to the end, and someone else has the same opportunity to go to the
end, and so on, and somebody else takes their place. There’s nothing new
under the sun.

Vivian Maier

A propria voz de Vivian Maier constitui a morada destas palavras,
registradas em uma gravacao de audio e encontradas por seu primeiro biografo ao
buscar vestigios variados da misteriosa fotografa. Colecdes de jornais, anotacGes de
viagens, notas de compras, documentos, cartas, objetos de uso pessoal, gravacoes de
voz, filmes caseiros e um acervo de mais de 150 mil imagens. Cada descoberta sopra
0 veu de curiosidades que, sem respostas definitivas, logo volta a envolver suas
imagens, tal como um vento de outono que faz oscilar a cortina de uma janela e
permite aos curiosos apenas entrever brevemente o que se oculta l& dentro.

Justamente o que ndo se sabe sobre Vivian Maier: suas intencgdes, seus sentidos

>2 Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Midiéticas, Consumo e Cultura Material
XIV Poscom PUC-Rio, de 21 a 24 novembro de 2017.
>3 Doutoranda em Comunicagdo e Cultura pelo Programa de P6s-Graduagdo da Escola de

Comunicacdo da UFRJ. Mestre em Comunicacdo e Cultura (ECO - UFRJ). E-mail:
liliantufvesson@yahoo.com.br.
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existenciais. Entre todos o0s vestigios, 0 que apresenta indicios mais autobiograficos

talvez seja a seérie de autorretratos: uma escrita sobre si, articulada na linguagem

fotografica e, portanto, constituida pelos elementos visuais através dos quais ela se

relacionava com o outro e com o mundo. Esta era a sua forma de capturar os

instantes das existéncias transitdrias na circularidade da vida.

Figura 1 — Autorretrato

\

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Neste primeiro autorretrato, a linha circular delimita o espelho sobre o
asfalto e desenha um pequeno lago urbano de narciso. Ali dentro cabem o céu, o
jogo de xadrez entre a cerca e a blusa, o olhar, a cAmera, o gesto de fotografar e a
forca gravitacional que inverte os cabelos e desprenderd as folhas dos galhos,
quando aquela réstia de sol que desenha sombras desaparecer na outra estac&o.

Muitas imagens de Vivian Maier - dos outros e de si mesma - sdo marcadas
pelos sinais da evanescéncia iminente daquela configuracdo que aparece em cena.
Assim sdo as fotografias de rua e os autorretratos que faz no espago publico,
resultando em imagens de si que sdo hibridas dos registros autobiografico e
documental. Uma voyeuse que se insere entre os transeuntes que fotografa; ela
mesma um deles, com o diferencial da cdmera nas méos, dispositivo potencializado

pela curiosidade, discricdo e destreza de uma espia.
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Figura 2 — Autorretrato e cena de rua

q
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Fonte: Www.viVanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Esta segunda fotografia esta quase simetricamente dividida em autorretrato —
no espaco preenchido por Vivian, pela Rolleiflex e pelos espelhos — e cena de rua —
no espaco ocupado por outras pessoas, dnibus e edificios. E uma representacio dos
espacos urbanos da soliddo e da multiddo. intima das duas dimensdes, esta fotografa
faz lembrar as palavras de Walter Benjamin (1989, p. 47) sobre o poeta e flaneur
Charles Baudelaire: “amava a solidao, mas a queria na multidao™.

Vivian Maier ¢ uma flaneuse que circula pelas cidades em pleno anonimato,
interessando-se exatamente por outros andnimos: sdo estes 0s habitantes da maioria
de suas imagens. Alguns ndo percebem a presenca da camera, outros olham
diretamente para a lente (situacbes em que estes olhares acrescentam mais uma
camada de significado) ou de curiosidade, a partir das sensagdes que transparecem
conscientemente ou que transbordam inconscientemente em suas expressoes.

Muitas composi¢fes de Vivian Maier fundamentam-se em detalhes
simbdlicos e metonimicos para uma compreensdo mais ampla daqueles contextos.
Uma expressédo do olhar, um gesto ou um movimento expandem os sentidos das
fotografias.

Suas imagens, capturadas secretamente durante mais de 50 anos, resultam do
encontro entre a cidade moderna, como espaco de anonimatos, e a cdmera, COMo
tempo dos instantdneos. Curiosidade e acaso determinam as suas composicgoes.

“Suas fotografias de rua trazem vislumbres de cenas reminiscentes de outros
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fotografos como Lisette Model, Helen Levitt, Diane Arbus, André Kertész, Walker
Evans”, analisa Geoff Dyer (MAIER; MALOOF; DYER, 2011, pp. 8-9).

Tais vislumbres suscitam questbes sobre a extensdo do conhecimento de
Maier sobre outros fotdgrafos e sobre a histdria da fotografia. Como interroga Dyer
(2011, p. 9): “Ela tirou certas fotografias porgque, conscientemente ou nao, elas
lembravam algo que havia visto em exposices ou revistas? Ou € apenas
coincidéncia?”. A suspeita é pertinente, pois antes de 1951 a revista Life j& havia
publicado fotografias de Henri Cartier-Bresson e a Vogue ja havia ilustrado suas
paginas com instantaneos de rua registrados por Robert Doisneau.

A mesma suspeita ocorre no documentario Imagine Vivian Maier - Who
took nanny’s pictures?, realizado pela BBC, no qual um entrevistado conta que
Vivian Maier fotografou Salvador Dali — uma ilustre excegdo entre 0S seus
andnimos retratados - em frente ao Museum of Modern Art (MoMA), em janeiro de
1952. Na ocasido, estava em cartaz a exposicdo Five french photographers, com
cerca de 200 imagens capturadas por Brassai, Doisneau, Ronis, lzis e Cartier-
Bresson — este ultimo participando apenas com fotografias do continente asiatico:
China, Indonésia, Burma, india, Bali e Ceylon; e os demais, com imagens da Franca.
Coincidéncia ou ndo, poucos anos depois, Vivian Maier também viajou para a Asia.

Em 1959, fez sozinha uma viagem de seis meses pelo mundo, aventura que
poucas mulheres experimentavam na época. Esteve nas Filipinas, Indochina, Hong
Kong, Macau, Xangai, Pequim, Bangcoc, Cingapura, india, Libano, Siria, Turquia,
Grécia e Malasia, além de Italia e Franca - para uma visita ao vale alpino onde
passou parte da infancia e da juventude. Alguns anos antes, esteve em Cuba e no
Canada. Uma parte do seu acervo evidencia mais do que os carimbos de um
passaporte: ha muitas fotografias destes locais, inclusive autorretratos, como este na
Tailandia, que também apresenta a composicdo em duas estéticas mescladas :
autorretrato e cena de rua.

Antes destas viagens, porém, Vivian Maier esteve diante da porta do MoMA
que conduzia aquela exposi¢do, cujo curador, Edward Steichen, destacou o
privilégio de exibir os cinco franceses que estabeleceram outro centro de forca na
fotografia moderna, com énfase nos aspectos humanos e cotidianos, constituindo
uma nova esfera de influéncia e de inspiracio para fotografos amadores. E
improvavel que alguém com interesse pela fotografia e anos de vivéncia na Franca

ndo atravessasse a porta do museu para destinar o olhar a estas imagens. As
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composicdes de Vivian Maier aludem a uma visdo cultivada de referéncias. Néao

apenas fotograficas, mas também cinematograficas.

Figura 3 — Autorretrato e cena de rua na Tailandia, 1959

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Outras percepcdes integram a investigacdo biografica conduzida pela BBC,
para a qual Michael Williams, coautor de Vivian Maier — Out of the shadows, ao
perceber em suas imagens observagdes profundas sobre a infancia e a vida no
subtrbio e nos centros urbanos, a0 mesmo tempo pergunta e responde: “Quem teria
todo esse tempo e espaco para circular? Uma baba. Vivian fotografava enquanto
trabalhava”.

Quando Benjamin escreveu, ao observar o0 contexto capitalista das
mercadorias, que o homem-sanduiche era a ultima encarnacdo do flaneur,
certamente ndo imaginava esta outra ocupagdo profissional, que permite uma
circulacdo frequente e em ritmo (quase) livre de pelas ruas. Vivian Maier trabalhou
como baba por 40 anos, em Chicago e Nova York. Circulava pelas cidades e
experimentava a vida através da fotografia

Grande parte de suas vivéncias foram acompanhadas pela Rolleiflex, uma
camera com duas lentes: por uma, o fotografo visualiza o que serd registrado,
enquanto por outra, o dispositivo captura 0s raios luminosos para registrar a
imagem. Como € necessario olhar para baixo para acessar o que o visor informa,

Vivian ndo precisava apontar a camera e fazer contato direto com os olhos das
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pessoas. “Era um disfarce, algo que a fazia ficar quase invisivel, o que € muito Util
para uma fotégrafa de rua, que se movimenta no espago de outras pessoas”, analisa,
para a BBC, Ron Slattery, proprietario de duas mil fotos de Vivian Maier,
compradas por US$ 250. Em seguida, no documentario, a escritora Sara Paretsky
observa que os temas habituais da fotografa sdo outsiders, trabalhadores e solitarios.
Podem ser considerados, portanto, seus reflexos autobiograficos nos retratos de
vidas alheias. O que faz lembrar as palavras de Dorothea Lange: todo retrato é um
autorretrato.

Diversos relatos de memdria dos que viram Vivian Maier ou conviveram
com ela também conduzem um outro documentario: Finding Vivian Maier, de John
Maloof. Adultos que tiveram a fotdgrafa como babd contam suas reminiscéncias
afetivas infantis; outros revelam hébitos estranhos dela, como informar nomes
variados para se identificar em lojas de fotografia — um tipo de lugar que certamente
frequentava, considerando que cada rolo de filme da Rolleiflex tem 12 poses, e ela
costumava fotografar diariamente ou quase. Como o hébito de quem escreve um
diario.

Registro fragmentario e sigiloso, o diario esta relacionado a questBes da
memoOria e das escritas de si, fundamentado em experiéncias circunstanciais e
construido um pouco a cada dia. Este ritmo cotidiano pontua uma diferenca em
relacdo a autobiografia, cuja narrativa € uma retrospectiva mais ampla sobre
trajetdrias de vida.

Para o autor de O pacto autobiogréfico, Philippe Lejeune, o didrio ndo é um
género literario, mas uma pratica, cujo surgimento como género literario é um
epifendmeno; um efeito acidental da grande quantidade de escritas deste tipo e do
interesse crescente dos leitores sobre narrativas intimas diversas. A autenticidade e a
legitimidade destas narrativas, assim como nas autobiografias em sentido estrito,
estdo também vinculadas ao “pacto autobiografico”, cuja esséncia fundamenta-se na
identidade entre autor-narrador-personagem associada a um nome proprio, 0 que

estabelece uma convengéo social que anuncia o pacto.

O “pacto autobiografico”, tal como o defini, supde uma intengdo de comunicagdo,
imediata ou diferida. Mas se escrevemos apenas para ndés mesmos, a expressao continuara
tendo sentido? Um diario seria regido por um “pacto”? A resposta ¢ sim, mesmo se o pacto
permanece implicito. Pois todo diario tem um destinatario, ainda que seja a propria pessoa
algum tempo mais tarde. (LEJEUNE, 2008, pp. 82-83)

103



PO SCO M SEMINARIO DE ALUNOS DE )
POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
d PUC-Rio
XIV EDICAO

A prética frequente de Vivian Maier constituiu um imenso diario, no qual ha
muitos filmes que nem chegaram a ser revelados por ela; sdo imagens que ela so
conheceu através do visor, no momento do clique, e que vém sendo descobertas
pelos compradores do seu legado. Especialmente John Maloof, que se tornou o
primeiro a investigar os vestigios com intengdes biograficas, apds ter a sorte de
comprar num leildo, em 2007, uma caixa cuja etiqueta indicava apenas ‘“‘cenas
urbanas dos anos 19607, por cerca de US$ 400. Ele buscava material iconografico
para um livro sobre uma regido de Chicago. Encontrou 30 mil negativos e 1.600
rolos de filmes ndo revelados, e descobriu aquela que se escondeu em suas proprias
imagens.

Um dos envelopes do acervo trazia manuscrito “Vivian Maier”, nome que
dois anos depois, em 2009, apareceu impresso num aviso de obituario de jornal,
publicado por uma familia para a qual ela trabalhou por 17 anos. Esta foi a trajetoria
inicial de John Maloof em direcdo as pessoas que conheceram a fotografa. Aos
poucos, ele adquiriu cerca de 100 mil negativos, além de filmes, cartas e objetos
pessoais. Outros colecionadores conseguiram comprar outras partes do acervo.

Varios livros e dois documentarios depois, diversas investigacoes biograficas
tentam desvendar seus mistérios. Filha mae francesa, ela viveu parte de sua
juventude com a mée, na Franca. Em 1951, voltou para Nova York, com 26 anos. E
comecou a trabalhar como baba. Na verdade - agora sabemos - como fotografa.

Figura 4 — Autorretrato com criancas

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Em 1952, ela passou a usar a Rolleiflex, e suas fotografias assumem o

formato quadrado e um olhar mais apurado, capturando as espontaneidades das
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cenas de rua. O contexto era o pOs-guerra e suas consequéncias visiveis em rostos,
roupas e comportamentos que ocupavam o espaco publico. “Ela montou assim um
mapa antropoldgico da América do pos-guerra, um mundo de classe média afluente,
de miseraveis nas esquinas, de criangas sujas e mulheres de casacos de pele, de
pilhas de caixotes abandonados e estacdes de metr6 cheias de gente”, observou
Diegues (2015).
As fotografias de rua integram o diério de Vivian Maier, como um registro
dos lugares por onde ela passava. Isto ndo significa, no entanto, uma plena
reconstrucdo de sua trajetoria biografica. Assim como o0s autorretratos nao
constituem, suficientemente, uma narrativa de autobiografia. Entretanto, ainda que
0s autorretratos ndo estruturem certezas, sdo representacfes que mostram aspectos
da individualidade de Vivian Maier. Fragmentos sutis em fotogramas. O que
transmitem as imagens de si? O que contam as escritas de si? S&o construcdes
estéticas autobiogréaficas, referenciadas nos estudos de Lejeune sobre o pacto que

rege essas manifestacgoes.
2. O pacto e as narrativas de si

O conceito de “pacto autobiografico” ja aparece no primeiro livro de
Lejeune, L autobiographie en France (1971). A partir da observacdo da existéncia
de um tipo de discurso narrativo autobiogréafico, ele analisou cerca de 20 pactos
propostos em publicacBes europeias a partir de Confissdes, livro de Rousseau
impresso em 1764.

Em O pacto autobiografico (1976), Lejeune (2008, p.14) parte de uma
definicdo de autobiografia inspirada no verbete do dicionério Larousse e adaptada
para o modelo estritamente rousseauniano, com proposito normativo: “narrativa
retrospectiva em prosa que uma pessoa real faz de sua propria existéncia, quando
focaliza sua historia individual, em particular a historia de sua personalidade”. Nesta
definicdo inicial, o autorretrato e o diario, entre outros, sdo considerados géneros
vizinhos da autobiografia, por ndo preencherem algumas das condi¢bes, como a
narrativa em prosa e retrospectiva. Entretanto, sdo outros 0s quesitos
imprescindiveis a autobiografia, e a identidade entre autor-narrador-personagem

principal constitui a base do pacto proposto aos leitores e observadores.
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A autobiografia (narrativa que conta a vida do autor) pressup8e que haja identidade de
nome entre o autor (cujo nome esta estampado na capa), o narrador e a pessoa de quem se fala.
Esse é um critério muito simples, que define, além da autobiografia, todos os outros géneros
da literatura intima (diario, autorretrato, auto-ensaio). (LEJEUNE, 2008, p. 24)

Pensar no que é essencial para as narrativas de si através de imagens, a partir
das reflexdes de Lejeune e diante das fotografias de Vivian Maier, traz uma questao:
o pacto “autobiografico” do autorretrato fotografico ocorre de forma implicita,
através da sua natureza indicial, que mostra o autor-narrador-personagem inserido na
composicao da imagem com uma camera na mao que registra aquele instantaneo e
evidencia esta tripla condicdo? A questdo remete ao fundamento do pacto
autobiografico segundo Lejeune (2008, p. 40): “o personagem ¢ também, a0 mesmo
tempo, a pessoa atual que produz a narragdo: o sujeito do enunciado é duplo por ser
inseparavel do sujeito da enunciagdo”.

Nas releituras de O pacto autobiogréafico, realizadas em 1986 e 2001,
Lejeune busca refinar e ampliar a definicdo de autobiografia, que passa a considerar
como “qualquer texto em que o autor parece expressar sua vida ou seus sentimentos,
quaisquer que sejam a forma do texto e o contrato proposto por ele.” (LEJEUNE,
2008, p. 53). No caso de Vivian Maier, por ter ocultado seus registros e vestigios
durante toda vida, esta escolha sobre a forma e o contrato de publicacdo de suas
fotografias foi desempenhada por outros, que editaram as imagens e redigiram textos
biograficos para o livro Vivian Maier: Self Portraits. E, portanto, um resultado
hibrido de autobiografia em sentido amplo, manifestada através dos autorretratos, e
de biografia em terceira pessoa, nos textos que narram episodios de sua vida para
apresentar o livro (cumprindo a funcdo de prélogos e preambulos de autobiografias,
caracterizados por Lejeune como um microgénero literario que explicita o contrato
de leitura e anuncia o pacto de identidade). Neste sentido, Lejeune observa que a
identidade configura uma questdo dupla para o autorretratista, que aparece como
autor e como modelo.

Em continuidade as reflexdes sobre o termo ‘“autobiografia”, Lejeune cita a
concepcdo incluida no Dictionnaire universel des littératures (1876): “obra literaria,
romance, poema, tratado filosofico etc., cujo autor teve a intencdo, secreta ou
confessa, de contar sua vida, de expor seus pensamentos ou de expressar seus
sentimentos” (LEJEUNE, 2008, p. 53). Esta abreviacao “etc.” significa espago para
considerar também os autorretratos pintados, desenhados e fotografados como
relatos de tipo autobiogréfico, nos quais o diferencial essencial € a intencdo de narrar
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a prépria vida. O proprio Lejeune, neste ensaio reflexivo de 1986, deixa claro que
passa a admitir a autobiografia como uma manifestacéo literaria ou nao.

Assim, se Lejeune afirma que o género autobiografico desperta
questionamentos sobre as relagdes entre biografia e autobiografia, estas relacOes
seriam semelhantes aquelas entre retrato e autorretrato? Um dos pontos na literatura
€ 0 uso de pronomes, que existem apenas na funcdo de remeter a nomes, cuja
referéncia s existe no ato da enunciag@o. No caso das autobiografias, “os pronomes
pessoais de primeira pessoa marcam a identidade do sujeito da enunciagdo e do
sujeito do enunciado” (LEJEUNE, 2008, p. 19). No autorretrato, a camera que
registra a imagem, evidenciada nos reflexos, cumpre esse papel do pronome “eu”. A
sombra de Vivian Maier também pode ser compreendida como esse “eu’ que remete
a um nome proprio, como um sujeito oculto.

Nos autorretratos em que a figura € apenas uma sombra e a camera nao
aparece, como € possivel saber a autoria? No caso de Vivian Maier, estas imagens
de sombras sdo lidas no contexto de seus outros autorretratos e também de suas
fotografias de rua, conjunto que compde o “espacgo autobiografico”. Este conceito de
Lejeune tem como fundamento a ideia de que a producdo de outros textos (ndo
autobiograficos) transmitem signos de realidade e de autoria aos textos
autobiogréficos do mesmo autor. Apds descrever uma exposi¢do na Galleria degli
Uffizi, com 90 autorretratos de diversos artistas no mesmo espaco, ele observa que

aquela forma de exibicdo das imagens promove um

esmagamento falacioso, devido & apresentacdo em série. Pois 0 autorretrato é, em
primeiro lugar, feito para ser visto em meio a outras obras do mesmo pintor: é ali que ele
respira, que passa a ter de fato alguma significagdo, por semelhanca e diferenga, por evocacédo
ou ruptura. Arrancado desse meio natural, perde boa parte do seu sentido. (LEJEUNE, 2008, p.
248)

As obras sdo observadas, em sentido pleno, no espaco autobiografico
designado pelo autor, onde ndo ha anonimato possivel. Para Lejeune (2008, p.13), “é
impossivel que a vocacdo autobiogréafica e a paixdo do anonimato coexistam no
mesmo ser”. Desta impossibilidade conceitual, nasce um dos paradoxos de Vivian

Maier. Por que alguém que optou pelo anonimato deixou tantos autorretratos?

3. Reflexos, sombras e fragmentos
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Descobrem-se, cada vez mais, imagens capturadas por Vivian Maier.
Revelam-se os filmes. Ampliam-se as imagens latentes. Permanecem os mistérios. E
as perguntas continuam. Por que fotografar durante mais de 50 anos sem contar a
ninguém? Por que retratar andnimos nas ruas? Por que retratar a si mesma? Por que
manter suas imagens em segredo por toda sua longa vida de 83 anos?

Vivian Maier levava consigo as respostas, junto a caixas, jornais e roupas
com as quais lotava o quarto que usava na casa das familias para as quais trabalhava.
Estes objetos, posteriormente resgatados, sdo vestigios potentes de informacoes
biograficas que foram recolhidos por pesquisadores em busca de coeréncias que
constituam narrativas entre e sobre as suas fotografias. Os detalhes de sua vida
progressivamente revelados durante os Ultimos anos sdo pequenas narrativas
biograficas que dialogam com suas fotografias e seus autorretratos.

Na busca infinita pela semelhanca que seja fiel a singularidade de quem se
pinta, 0 autorretrato € uma construcdo estética e simbdlica que se materializa em
escolhas da linguagem visual. Vivian Maier prefere alguns elementos imagéticos,
que sdo repetidos em diversas fotografias, como reflexos em diversas superficies,
grandes sombras projetadas e fragmentacdo do campo visual em que se espelha. Os
reflexos na ambiguidade do vidro, que ora é espelho, ora transparéncia, estdo entre
as situacdes mais recorrentes em suas composi¢des. H4 uma notavel predilecdo por

situacdes hibridas, em que a imagem da fotografa se funde com o cenario da cidade.

Figura 5 — Autorretrato na cidade

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Seus autorretratos sdo metalinguisticos; referem-se ao proprio ato de

fotografar, exibindo na maioria das imagens a camera utilizada. Inserem a figura da
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fotografa, como reflexo ou sombra, em contextos diversos: uma sutil invasora de

vitrines, espelhos, cafés e ruas. Ou a mulher cujo autorretrato aparece entre retratos,

refletida na frente do mito Marilyn Monroe, na direcdo da mirada do ator da foto ao

lado. Seu reflexo, embora imaterial, é o que ha de mais real entre as imagens de

celebridades que aparecem como objetos; mercadorias com preco - € em promogcao.

O posicionamento de Vivian projeta seu reflexo de mulher anénima e fora dos

padrBes estéticos femininos da época sobre outra mulher, famosa e simbolo de

sensualidade. Os contrastes também definem e comunicam individualidades.

Figura 6 — Reflexo entre celebridades

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Além dos reflexos, as sombras constituem outra preferéncia imagética de
Vivian Maier. As sombras isoladas e projetadas sobre o chdo séo preenchidas com
elementos como noticias de jornal (que ela colecionava), pequenas flores e outros
elementos, como um galho de folhas secas na altura do coracdo, em outra fotografia.
Imagens simbolicas que encontram e manifestam aspectos da sua individualidade,

preenchendo sua sombra com significados sutis.

Figura 7 — Autorretrato
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Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

Esta sombra isolada também aparece como um vulto misterioso, de alguém
que se aproxima silenciosamente sem que o outro perceba ou que se move pela
cidade de forma fugaz e quase imperceptivel. Seria a “mulher da multiddo”, aquela
que ndo se deixa ler, a versdao feminina do personagem de Edgar Allan Poe que

desliza incapturavel pelas ruas da cidade.

Figura 8 — Autorretrato

i . y = o ==

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

O outro tipo de vulto, também muito comum nos autorretratos de Vivian, é o
reflexo que amplia fantasmagoricamente a sua dimensao fisica. Bem maior do que
seus limites corporais, esta ilusdo acontece a partir de um jogo de reflexdes da luz
que incide sobre a cena e desenha outra dimensdo da fotografa, mesclada a diversos
elementos do cenério da cidade. A composic¢éo retrata alguém maior do que parece
ser. H& também diversas composi¢cdes em que, por meio de jogos 6pticos, elementos
urbanos e outros andnimos séo visualizados dentro dos reflexos e das sombras,
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como imagens do mundo objetivo que reverberam no interior da fotdgrafa e

constituem, em alguma medida, a sua prépria existéncia subjetiva.

Figura 9 — Autorretrato na cidade

Fonte: www.vivanmaier.com . Acessado em 20/07/2017.

4. Autorretrato: espelho meu?

A poténcia destas imagens, em certa medida, estd relacionada a perguntas
que jamais serdo respondidas. Os autorretratos de Vivian Maier integram um diario
como fragmentos, cujas descontinuidades afastam a possibilidade de uma narrativa
cronoldgica linear e permitem espagos para associacfes, imaginagdes e projecdes
por parte de quem contempla as imagens. Olhando o cotidiano com a peregrinacao
de uma flaneuse, ela encontra prazer em fixar domicilio “no inconstante, no
movimento, no fugidio e no infinito”, como o flaneur descrito por Baudelaire (2010,
p. 30): um observador apaixonado pelo transitorio. Para Harazim (2013), autora dos
artigos O enigma de Vivian Maier, os autorretratos mostram um pouco mais a
pessoa fugidia, pois neles “a fotdgrafa deixa transparecer um pouco mais sua

personalidade fracionada™:

No fundo, é ela mesma quem nos d& as coordenadas mais claras e fascinantes a seu
respeito, através dos inmeros autorretratos que deixou. Dos que se conhecem até agora, ela
emerge com frequéncia como sombra maior dela mesma. De forma insistente, também se
retratou varias vezes em dupla personalidade espelhada ou fracionada, sempre com a Rolleiflex
no peito.

Suas fotografias demandam um olhar mais demorado, afetivo e
contemplativo, analisa Rubens Fernandes Junior (2015): “para Vivian, a fotografia é
como uUma manifestacdo essencial no processo de constru¢do da memoria”. Esta

mem©aria iconogréafica, tanto nas fotografias de rua como nos autorretratos, €
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construida por um olhar que desafia o entorpecimento da sensibilidade no cotidiano
atraves de elementos de estranhamento diante da cidade, dos outros e de si propria.
Em que consiste, afinal, o paradoxo de Vivian Maier em escolher o anonimato
enquanto fazia tantos autorretratos? Seriam investigagbes sobre a propria
individualidade inserida em contextos coletivos e urbanos? Seriam desejos de um
reconhecimento, em algum momento, pelos outros?

Autorretratos sdo vestigios planejados, estéticos, codificados em linguagem
visual, fragmentos de autobiografia que s&o associados a outros legados e relatos em
busca da estruturacdo de uma narrativa biografica. Contudo, entre tantas
investigacOes para desvendar a trajetdria da fotografa a partir de indicios, ressurgem
as palavras de Walter Benjamin (1989, p. 223), para lembrar que “o vestigio é o
aparecimento de uma proximidade, por mais distante que esteja aquilo que o deixou.
A aura é o aparecimento de uma distancia, por mais proximo que esteja aquilo que a
suscita”. Que os autorretratos de Vivian Maier revelem-se como vestigios

autobiograficos, mas persistam algo misteriosos para permanecerem como aura.

Referéncias

BAUDELAIRE, C. O pintor da vida moderna. Belo Horizonte: Auténtica,
2010.

BENJAMIN, W. Obras Escolhidas III — Charles Baudelaire: um lirico no
auge do capitalismo. Sao Paulo: Brasiliense, 1989.

DIEGUES, C. Contemplando o rosto do outro. O Globo, Rio de Janeiro, 21
jun. 2015. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/opiniao/contemplando-rosto-
do-outro-16504907>. Acesso em 05 de julho de 2015.

FERNANDES JUNIOR, R. Fotografias deserdadas Il — Vivian Maier.
[S.I]: Icbnica, 2011. Disponivel em: <http:/iconica.com.br/site/fotografias-
deserdadas/>. Acesso em 03 de julho de 2015.

HARAZIM, D. O enigma Vivian Maier — Parte |. Revista Zum, Rio de
Janeiro, 05/11/2013. Disponivel em: <http://revistazum.com.br/colunistas/o-enigma-
vivian-maier/>. Acesso em 03 de julho de 2015.

HARAZIM, D. O enigma Vivian Maier — Parte Il. Revista Zum, Rio de
Janeiro, 21/11/2013. Disponivel em: <http:// revistazum.com.br/colunistas/o-

enigma-vivian-maier-parte-ii/Acesso em 03 de julho de 2015.

112



POSCOM: Bt
| PUC-Rio
XIV EDICAO

LEJEUNE, P. O pacto autobiografico. Belo Horizonte: Editora UFMG,
2008.

MAIER, V; MALOQYF, J; DYER, G. Vivian Maier: Street Photographer.
New York: powerHouse Books, 2011.

MAIER, V; MALOOF, J; AVEDON, E. Vivian Maier: Self Portraits. New
York: powerHouse Books, 2013.

STEICHEN, E. Journalist Photography from France to be shown in “Five
French Photographers”. Nova York: Museum of Modern Art, 1952.

Filmes

FINDING Vivian Maier. Direcdo: John Maloof e Charlie Siskel. Estados
Unidos: Ravine Pictures, 2013.

IMAGINE Vivian Maier - Who took nanny’s pictures?. Direcdo: Jill Nichols.
Londres: BBC, 2013.

113



SEMINARIO DE ALUNOS DE i
POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
PUC-Rio

XIV EDICAO

Identidades geracionais da cultura juvenil no Brasil>

Katia Christian Zanatta Manangao®°

Resumo

O artigo promove reflexdo sobre conexdes de identidade entre culturas juvenis
dos anos 1960 e 2017, a partir da transcri¢do de trabalho realizado por estudantes de
publicidade e propaganda sobre praticas comuns entre estas juventudes, pela analise
de um jingle da marca Pepsi - icone publicitario da representacdo dos jovens da
época -, exibido a partir de 1972. A maioria dos grupos constatou a existéncia de
uma identidade entre as duas geragdes, destacando a questdo “reivindicatoria” como
elemento comum, alternando o mote: da ditadura militar dos anos 1960, que
representava controle e a autoridade do mundo “adulto”, das restri¢gdes da familia e
do controle social, para o preconceito e a intolerdncia contra minorias, a bandeira
dos anos 2017.

Palavras-chave: cultura juvenil; memdria; identidade; jingle; publicidade.

1. Introducéo

O presente estudo partiu da reflexdo de um grupo de estudantes de Comunicagéo
Social®® sobre as possiveis conexdes entre culturas juvenis das décadas de 1960-1970
e dos anos 2017. Aquela época, as campanhas publicitarias ja evidenciavam o
direcionamento da comunicacdo para o publico jovem, durante a constituicdo da
juventude como grupo consumidor.

Foi escolhida uma peca publicitaria em consenso — o jingle, pelo apelo musical e
em seguida, especialmente o jingle da Pepsi (anos 1970). Foram destacados elementos
que evocavam representacfes simbolicas da cultura juvenil da época. Num segundo
momento, buscou-se verificar junto aos estudantes se, na campanha, ainda haveria
elementos comuns e/ou representativos da cultura juvenil de seu grupo; se havia

alguma referéncia que os representassem enquanto grupo. Por fim, questionou-se: o

5 Artigo submetido ao GT 3 - RepresentagBes midiaticas, consumo e cultura material.

% Doutoranda em Comunicacdo Social pela PUC-Rio. Mestre em Educagdo, (UCP,RJ).
Especialista em Marketing (UNESA,RJ), graduada em Comunicacdo Social pela Faculdade da
Cidade (RJ). Docente e coordenadora dos cursos de Bacharelado em Marketing e Comunicagdo
Social da UCP.

>6 Trabalho realizado no primeiro semestre de 2017, com estudantes do terceiro periodo de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda, da Universidade Catélica de Petropolis.
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jingle, em um certo grau, poderia promover uma conexao e identidade entre geracdes,
pela mensagem transmitida?

A turma foi dividida aleatoriamente em 7 grupos, que apresentaram suas
reflexdes. As “falas” dos grupos foram extraidas dos trabalhos finais entregues
impressos, apds apresentacdo. Para os “informantes”, ficou clara a relevancia de
jingles antigos como registro de um tempo social, permitindo a compreensdo do
vivido por um grupo juvenil num determinado tempo historico.

O jingle da Pepsi, exibido nos anos 1970, foi composto por S&, Zé Rodrix &
Guarabira - reconhecidos artistas da MPB - e exibido a partir de 1972 na TV, gerando
grande impacto na época:

Hoje existe tanta gente que quer nos modificar

N&o quer ver nosso cabelo assanhado com jeito

Nem quer ver a nossa calga desbotada, o que € que ha?
Se 0 amigo esta nessa ouga bem, ndo ta com nada!

S6 tem amor quem tem amor pra dar

Quem tudo quer do mundo sozinho acabara

S6 tem amor quem tem amor pra dar

S6 o sabor de Pepsi Ihe mostra o que é amar

S6 tem amor quem tem amor pra dar

S6 o sabor de Pepsi Ihe mostra o que é amar

S6 tem amor quem tem amor pra dar

N6s escolhemos Pepsi e ninguém vai nos mudar.
(SA, ZE RODRIX, GUARABIRA, 1972)

2. Juventude, cultura de massa e jingle

O conceito de juventude — como categoria e valor social - “é uma invengao
relativamente recente, somente consolidada nas Gltimas décadas do século XX
(SANTOQOS, 2013:67).

A juventude é uma criacdo da segunda metade do século XIX e das primeiras
décadas do século XX, pautada inicialmente na conviccao de que era necessario alargar a
formac&o escolar, ética e moral dos individuos antes de seu definitivo ingresso no mundo
adulto e do trabalho (SAVAGE, 2009, apud SANTOS, 2013: 68)

Pode-se dizer, portanto, que 0 jovem tornou-se um “ator social”, construido a
partir de aspectos histdricos aqui destacados: a) movimentos religiosos ( a Igreja e 0s
grupos jovens, citando a JEC - Juventude Estudantil Catélica) e partidos politicos que
criaram segmentos especiais para gerar identidade com o publico juvenil como a
Juventude Hitlerista; b) o langcamento da obra de Stanley Hall “Adolescence” (1904)
que introduz o conceito nas ciéncias sociais, legitimada por outras areas do

conhecimento (médica, juridica, humanas); c) a industria cultural e a comunicacao de
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massa, consolidando a ideia de que existia um publico juvenil j& amadurecido como

mercado consumidor e d) manifestacdes artisticas que incorporaram o espirito juvenil

por meio da Pop Art. (SANTOS, 2013: 69-70).

Na perspectiva do consumo, historicamente remete-se a percepcdo deste
mercado no final dos anos 1950:

Por volta de 1957, pela primeira vez na historia da Europa, 0s proprios jovens
comecaram a comprar. Até entdo, a juventude sequer existia enquanto grupo separado de
consumidores. (JUDT, Tony, 2008, p.141, apud SANTOS, 2013: 71)

O consumo fez do jovem seu mais explicito objeto. A juvenilizacdo da vida
cotidiana expande a ideia de juventude para todas as faixas etarias, e consomem-se,
simbolicamente, seus valores, suas praticas e, concretamente, os bens materiais a ele
relacionados (PEREIRA, 2016: 3).

A vida cotidiana é celebrizada pela publicidade, valorizando conceitos e padrées
de juventude como referéncia de aspiracdo e felicidade, transgressdo, mudanca de
status quo, ser diferente.

No Brasil, percebe-se 0 engajamento da juventude nos anos 1950-1960, mais
especialmente, conhecidos como a “juventude transviada”, vista como “transgressora

99 <6

e delinquente”. Esse “transvio” “simbolizava o novo, representado pela adocdo da
cultura norte-americana (american way of life), por meio de consumo de produtos
culturais — ler comics, escutar rock and roll, adotar as “estrelas americanas”. Essa
invasdo cultural altera comportamentos, interfere em habitos, formas de vestir, usar o
cabelo, no gestual, na linguagem e nos ideais — liberdade, hedonismo (SANTOS,
2013: 73). A industria cultural invade o mercado com produtos para consumo
direcionado a este publico e 0 “jovem passa a ser o sujeito que consome na sociedade
de consumo” (ibid: 75)

Essa distingdo de uma juventude antes e pds guerra é diferente do que se
percebe como cultura juvenil no tempo presente.

Nos anos de 1950 e 1960, o que, talvez se diferencie, em relacdo a percepgdo que
fazemos da juventude hoje, é que o intervalo para sua vivéncia era muito mais delimitado
e as culturas juvenis ainda ndo eram tdo multiplas e identificaveis por elementos materiais
e imateriais que caracterizariam 0s grupos € 0 modo de “ser jovem”. (SANTOS, 2013:

82)
Esse jovem contestou o a autoridade, questionando padrdes de conduta moral e
social. Claramente se verificam dois lados da histéria: o mundo adulto, representado
pela ordem, pelo trabalho, pela lei, pela estrutura e do outro, 0 mundo jovem — em

constante movimento, mudanca, contestacao e ressignificacdo. O jovem é associado a
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rebeldia, a transformacdo. Pais (1993:93) relata que ha a perspectiva da delinquéncia

juvenil como algo proveniente da condicdo de confronto entre classes sociais. Ha

ainda aqueles que refor¢cam a percep¢ao da juventude como “um tempo de espera”,

embora adotem formas especificas de status ocupacional, ou seja, criam 0 espago e

tempo de lazeres, associados a praticas de sociabilidade.

[...] o comportamento “delinquente” € explicado em consequéncia da incapacidade
dos jovens se ajustarem as normas de comportamentos dominantes e socialmente
aceitaveis, [...]. (PAIS, 1993:93)

No que diz respeito ao consumo, “diferentes éticas de consumo dividem os
jovens” [...] H4 os que investem no “imaterial”, os que se preocupam com o consumo
do simbdlico e da cultura” (PAIS, 1993:101).

Nesta perspectiva, 0s signos culturais juvenis podem ser de dois tipos: 0s
grupais e os geracionais. Para Pais os grupais sdo criados e exibidos por grupos
especificos, na intencdo de manter a identidade grupal enquanto os geracionais sao
comuns ao coletivo de jovens, como a musica, por exemplo. “O rock cumpre uma
funcdo de integracdo geracional, ou seja, € um signo juvenil geracional que funciona
como polo gregéario de sociabilidades juvenis. [...] Como qualquer rito, o rock da a
ilusdo de uma continuidade na descontinuidade” (PAIS, 1993: 105).

Pinto (2015) reflete sobre a construcdo social da juventude na industria cultural
brasileira e reforca que a musica se insere na ideia de cultura jovem e remete a um
conjunto de crengas, praticas, valores e simbolos compartilhados, dando um outro
“sentido” a uma fase passageira da vida que poderia ser apenas percebida como uma

transicdo etéria:

A juventude s0 é possivel ser compreendida em conjungdo com outros marcadores
sociais de diferenga, como classe social, género, etnia, localidade (centro ou periferia,
rural ou urbano) e também situada cronologicamente. O consumo de masica - que
envolve escutar, frequentar shows, comprar discos e revistas, comenta-las com os amigos
- faz com que os sujeitos se reconhecam enquanto partes de uma mesma coletividade,
evidenciando, portanto, seu carater de formacéo de identidades sociais (PINTO, 2015: 5).

Segundo Lima (1982, apud ZAN, 2001: 109) até os anos 1950, havia um fraco
processo de industrializagdo e urbanizagdo no Brasil, que impedia o incremento da
economia de mercado — ndo se reconhecendo portanto, a existéncia de uma sociedade
de consumo, base social da cultura de massa. E Zan (2001:109) complementa que 0s
meios de comunicagdo de massa eram muito mais “elementos mediadores” nas

relacdes entre o Estado e as massas. E continua:
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Prevaleceu no Brasil, como em outros paises latino-americanos, o que Martin-
Barbero chamou de modelo populista de formacdo da cultura massiva (ZAN, 2001:109)

O autor relata que dos anos 1950 até final dos anos 1960, com a massificacdo do
meio radio, o surgimento do primeiro canal de TV brasileiro passa a atender as
expectativas da classe média, com programagdes consideradas de “bom gosto” e

“intelectualizadas”. O mercado fonografico segmenta-se. Nos anos 1960,

ideias como as de povo, nacdo, libertacdo e identidade nacional, concebidas em
momentos anteriores da histdria brasileira foram ressignificadas a partir de referéncias
das esquerdas e marcadas por conotacfes romantico-revolucionérias. [...]Tais ideias
orientaram tanto a préatica politica quanto a producdo cultural e artistica de setores
intelectuais de esquerda com forte insercdo no meio universitario. A masica popular
traduziu, de uma certa forma, esse idedario. (ZAN, 2001:113)

Zan (2001:117) registra que historicamente de 1969 aos anos 1980, tanto a

inddstria cultural quanto um mercado de bens simbdlicos se consolidou.

Se nos anos 60 ocorria uma certa interseccdo entre as esferas politica e cultural,
fazendo com que as diversas manifestacdes artisticas da época traduzissem as construgdes
simbdlicas que orientavam as ac¢les de grupos e organizagdes politicas de esquerda, nas
décadas seguintes, aprofundava-se a autonomizacdo do campo cultural. (ZAN,
2001:117).

Produzindo conexdes, podemos buscar na propaganda da época o reflexo do
investimento na comunicacdo direcionada a este novo publico consumidor que surge
no Brasil dos anos 1970. Parte das mensagens publicitarias chegam a evocar
sentimento de rebeldia, refletindo aspiragbes juvenis integradas ao clima de
contestacdo ao regime politico ditatorial: “A batalha, a rebeldia e a revolta sdo
propriedade dos jovens, pertencem a este mundo, a um mundo de risco e transgresséao,

em oposi¢ao ao mundo adulto, da ordem e do controle” (PEREIRA, 2016:12).

Exatamente por ser essencialmente persuasivo, emocional, ousado e quase
sempre inesquecivel na memoria de quem é impactado, o jingle adquire um lugar de
destaque. O que faz a propaganda ao usar a musica (jingle) em sua conexdao com a
cultura juvenil? Apropria-se da masica, que para Pais trata-se de um objeto simbolico

que auxilia a definir e/ou reforcar a identidade do grupo. (PAIS, 1993: 106)

Segundo Jardim e Camargo (2007), o jingle ¢ a forma mais popular das

mensagens do radio, sendo melodioso e harmdnico. Uma musica cantada, com voz,
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palavra, uma dose de humor, trilha instrumental original. Estdo registrados como

pratica radialistica desde os anos 20, com o surgimento dos comerciais nas radios. S&o

criados para divulgar produtos e servi¢os, com linguagem ousada e criativa, facil de

ser assimilada. O autor ainda ressalta a estética do jingle - como linguagem sonora —

“um caminho inspirador em direcdo a um universo no qual palavra e som, ruidos e siléncio,

ou mesmo a musica propGe através de efeitos técnicos e/ou humanos, uma realidade criativa e

até transformadora (ALBANO, 2005: 193, apud JARDIM et al, 2007: 8)

Muitos tornam-se “memes™’, que mesmo tendo passado décadas, evocam
memorias, ndo apenas do produto ou da marca, mas associam-se a lembrangas de
experiéncias afetivas, sociais e culturais.

N&o € raro observar em disciplinas dos cursos de marketing e comunicacéo
social, o semblante dos estudantes que incentivados, recordam-se de jingles de suas
vidas e, mesmo ainda jovens, sdo impactados por campanhas como “dois hamburgers,
alface, queijo, molho especial, cebola, picles num pdo com gergelim — é Big Mac (3
x)”, cantarolada em varias versdes musicais, ou ainda:

“pipoca na panela, comeca a esquentar,
pipoca com sal, que sede que da;

pipoca e guarana, que programa legal,

SO eu e vocé e sem pirua, que tal?

Eu quero ver pipoca pular,

pipoca com guarand; (3 X)

sou louca por pipoca e guarana — Antarctica!”
(BRUNETTI, 1991)%

Torna-se quase um momento-tempo de lazer e diversdo, permitindo-se

cantarolar o jingle e comentar suas lembrancgas relacionadas ao “meme”. Repeti¢ao ¢

crucial;

Deve ter uma mensagem de venda clara, precisa e de efeito seguro. Pode existir nos
formatos 15, 30, 45 e 60 segundos. Sua forca depende da melodia para que o ouvinte a
grave com facilidade e esta no fato de que fica vendendo sempre, mesmo depois de
irradiado, ficando presente na mente do consumidor. (JARDIM e CAMARGO, 2007: 8-
9)

7 Do grego, meme significa “imitagdo”. No campo publicitario sdo ideias, mensagens que se
repetem na mente do consumidor a partir de uma campanha de alto impacto repetitivo, citando o
famoso “compre Batom”, da Garoto.(nota da autora)

58 Jingle executado na campanha publicitaria do Guarana Antactica de 1991, criada pela
DM9DDB e produzido pela MCR Produtora, de autoria de Augusto César Nastari Brunetti (1948-
2015)
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Ao se utilizar de um jingle dos anos 1970, intencionou-se resgatar na memoria

da propaganda brasileira, uma peca publicitaria que refletisse o apelo deste mercado,

que ora consolidava suas praticas, direcionando-a a cultura juvenil. Sabe-se que a

propaganda é reveladora de tendéncias culturais que se misturam com representacoes

simbdlicas junto aos seus publicos.

3. Sobre jingles e parddias: a percepcao dos estudantes

Ao analisar os trabalhos apresentados pelos estudantes, verificou-se de imediato,
uma unanimidade entre os grupos: a percepc¢do de que hoje, jingles sdo parodiados®®
ou seja:

Opta-se pela repaginacdo de musicas ja famosas pelas midias. (Grupo 6)
As parodias sdo mais utilizadas pelo fato da identificacdo dos jovens, pois sdo

masicas conhecidas e de facil compreensdo, musicas que ja estdo na cabeca do jovem,
pois toda vez que ele escutar tal musica ira lembrar-se da marca. (Grupo 7)

Vemos sempre musicas viralizando dentro dos grupos de jovens e tornando -se
parte do dia a dia musical dos mesmos. O mercado publicitario, com nocdo disso, adere
as musicas virais e as parddias [...] para atrair atencdo do publico jovem e trazer na
mente do consumidor a imagem do produto sempre que ouvirem tal masica. (Grupo 4)

De fato, os jingles [...] soa artificial e ultrapassado atualmente. A utilizagdo de
musicas exclusivas e cantores conhecidos do publico ainda surtem efeito e aproxima o
publico da marca. (Grupo 3)

Hoje possuimos poucos jingles originais, podemos mencionar o comercial “Dolly”
e o novo jingle do Itat sobre “emoticons”. Visto que, jingles ndo fazem mais sucesso no
nosso cotidiano, diversas masicas que fazem sucesso sao apropriadas para conseguir fazer
a conexao com o publico-alvo [...] construir um jingle que faca sucesso e que nao se torne
um fiasco diante dessa geragdo se torna um desafio que nem todos os publicitérios e
empresas estdo dispostos a correr. (Grupo 2)

E fato que a “musica” ¢ a linguagem da cultura juvenil, em qualquer tempo.
Martin-Barbero (2008) reflete se “os jovens ndo encontraram na musica seu idioma
por exceléncia, tanto para consumir quanto para criar?” (MARTIN-BARBERO, 2008:
16) Gerar conexdes rapidas, imediatas, buscando mdsicas reconhecidas e apropriadas
pela “cultura de massa” parece ser recentemente 0 movimento de marcas que desejam

consolidar-se na mente dos consumidores — especialmente o publico jovem. N&o ha

> Para compreensido de uma “tipologia de jingles”, referenciando jingle parddia, ver PANKE,
Luciana. Uma proposta de tipologia para os jingles. Revista Radio-Leituras, Mariana-MG, v. 06, n. 02,
pp- 83-106, jul./dez. 2015.
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tempo a perder e musicas ja assimiladas reduzem o esforco, estreitam a comunicacgéo e
agem de forma mais eficiente, tornando-se “meme”.

Na perspectiva da compreensdo de como se caracterizava a cultura juvenil nos
anos 1970, os grupos refletiram e buscaram conexdes entre as culturas juvenis 1970-
2017. Aqui destacam-se aspectos que chamam a atencéo.

O grupo 7 refletiu sobre a geragdo 1970, mediando com o tempo presente vivido
pela prépria geragdo. Chamou a atencdo que aspectos simbolicos registrados no e pelo
corpo, como a moda (aspectos grupais, como 0 vestir-se tornou-se geracional, na

percepcao do grupo) .

Jovens esses aparentavam ter um estilo mais hippie, que também buscou
mudangas, tanto nas questdes de estilo de vida, quanto em questdes politicas. Ainda mais
quando a fala inicial do jingle ¢ “hoje existe tanta gente buscando nos modificar”. Na
vibe do Paz e Amor.

[...] nem quer ver nosso cabelo assanhado, com jeito; nem quer ver a nossa cal¢a
desbotada” Essa parte acho que ndo caberia nos dias de hoje, pois isso virou moda, ndo so
entre jovens, mas em todas as geragdes. Um exemplo é a moda da calca rasgada, das
roupas desgastadas, se vocé sair hoje na rua e encontrar alguém com uma calca toda
rasgada, vocé vai achar normal. E € uma moda que adere a todos os estilos, pois tem uns
rasgados mais discretos e outros mais exagerados, vai desde o publico infantil até o
adulto. [...]

Mas ainda perdura a percepcdo de que ha uma conexao reivindicatoria de
mudanga social:

[...] essa primeira frase do jingle (hoje existe tanta gente que quer nos modificar)
infelizmente ainda existe através de preconceitos, porém, as pessoas estdo entendendo
gue cada pessoa tem seu jeito e que ser diferente é normal, mas de certa forma esta
frase ainda se encaixa. “s6 tem amor quem tem amor pra dar , quem tudo quer do
mundo, sozinho acabara” essa parte vai ser sempre uma grande verdade, pois quem trata
0 outro mal, muito provavelmente ndo receberd amor em troca.

O grupo 6 analisou a letra do jingle e afirmou que:

a juventude atual ainda se encontra inserida neste mesmo contexto — um
ambiente de imposicdo, de esteredtipos. Esse sentimento ainda se encontra presente,
mesmo que inconscientemente, em cada individuo, quica de forma mais incisiva.

%0 Ver Pais, 1993, p. 99-105: “O simbolismo da aparéncia é entre os jovens revelador de
expressdes de identidade grupal [...] o vestuario, em particular, aparece entre 0s jovens como um
instrumento de integragdo grupal, um poder simbolico”.(p.99) e “Para além dos sinais exteriores do
corpo (vestuario, portes corporais, penteados, maquilhagens), os sinais incorporados cumprem também
uma func¢do de distingdo... (p.101) O grupo verifica que a cal¢a desbotada, o cabelo sem jeito deixa de
ser uma representacao simbolica grupal e passa a ser geracional.
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O grupo 2 fez conexdes relacionadas ao conservadorismo da sociedade, uma
perspectiva em consenso, da cultura juvenil, que se define e se identifica de um lado
da dualidade, onde “um é norma e o outro € o “outro” — Visto como desviante ou de

fora (WOODWARD, 2000: 51, apud PEREIRA, 2016: 13).

Diz o grupo 2:

Hoje nd3o vivemos mais uma época de Ditadura, podendo ser “livres”. Em
contrapartida, vivemos em uma transi¢cdo do conservadorismo para uma época em
que muitas pessoas ainda lutam por seu direito de liberdade, como negros,
homossexuais ou até mesmo pessoas que possuem uma religido diferente da
Catolica. [...] as diferentes formas de manifestacdo de opinido sdo reprimidas -
[grifos do autor].

E sugere uma versdo mais atualizada do jingle, adequando ao momento

presente:

Hoje existe tanta gente que ndo quer nos escutar/ndo ouvir nosso desejo do
fundo do nosso peito/nem ouvir nossa voz na rua, o que é que é, se 0 amigo esta nessa
ouca bem, ndo t4 com nada! /S6 tem amor quem tem amor pra dar/ Quem nao escuta o
novo sozinho acabar&/S6 tem amor quem tem amor pra dar/ s6 o sabor de Pepsi Ihe
mostra 0 que é amar (3 x) / n6s escolhemos Pepsi e ninguém vai nos calar — [grifos do
autor]

O grupo 1 afirmou que a letra do jingle em questéo:

Tem total conex@o com todas as geragOes até a atualidade” [...] os jovens daquele
tempo eram “obrigados a agir segundo o senso comum, além de serem repreendidos
principalmente pelo regime politico da época.

Afirmam que o “publico juvenil” continua “querendo o mesmo, somente o
contexto foi pouco modificado.” E para integrar a letra do jingle a0 momento
presente, sugeriu alteracdes nas expressoes, ao inves da estrutura conceitual da letra.

Ressalta 0 grupo 1 as possibilidades de adequacdo da letra do jingle para

aproximar-se do momento vivido hoje pelos jovens de 2017:

Hoje existe tanta gente que quer nos regular /ndo quer ver nosso cabelo alisado
com jeito/nem quer ver a nossa calca detonada, o que é que ha/ se 0 amigo esta nessa
ouca bem, sabe de nada! /S6 tem amor quem tem amor pra dar/ Quem tudo quer do
mundo/ sozinho acabard/S6 tem amor quem tem amor pra dar/ s6 o sabor de Pepsi te
mostra o que é amar (3 X) / nds escolhemos Pepsi e ninguém vai nos mudar.
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O grupo 3 comentou que o jingle, apesar de escrito nos anos 1970 ainda é

bastante atual e retrata “a inibicdo que alguns grupos na sociedade ainda sofrem.”

Martin-Barbero (2008) traz questdo pertinente vivida pela juventude atualmente:

Por outros caminhos, remete também a sobrevivéncia, a informalidade dos
agrupamentos juvenis — bandos, quadrilhas, turmas — que se por um lado, encontram sua
identificacdo em ligacOes que provém de estilos de vida e exclusfes sociais, de
implicacBes emocionais e localiza¢cBes némades, por outro, conectam-se com sociedades
paralelas de todo tipo: como os excluidos e desconectados pela implacavel l4gica da
economia neoliberal [...] (MARTIN-BARBERO, 2008: 13)

Em contrapartida, a proposta de mudanca na letra, pelo grupo, para adequacao

ao momento presente foi drastica:

Hoje existe tanta gente que abre a boca pra falar /ndo quer ver nossa atitude,
nossa fala de respeito/nem quer nossa opinido formada em nada, o que é que ha/ se
vocé apoia isso, vocé ndo ta com nada! /Diga o que pensa e vocé chega I&/ A Pepsi ta
junto, vamos juntos conversar/(3 x) / A Pepsi ta junto 0 mundo todo vai gostar.

Ja o grupo 4 afirmou gue os jovens hoje possuem mais liberdade de expresséao.
Porém:

Ainda existem muitas opressdes, preconceito e dificuldade de aceitacdo para com
aqueles que fogem dos padrfes impostos pela sociedade, por isso é importante a frase
“se 0 amigo esta nessa ouga bem, ndo tda com nada”, pois ¢ importante quebrar
paradigmas e pregar o amor, a aceitagdo, e principalmente o respeito com aqueles que
pensam ou que possuem um estilo diferente do nosso.

O grupo 5 compreende a transcendéncia da cultura juvenil como construcéo
simbolica, percebendo a “identidade” comum das geragdes, pela manutencdo do
movimento reivindicatorio, para viver diferente, fora dos padrées impostos pelo

“sistema’:

Mesmo sendo de geracdes diferentes, a juventude sempre tera algo em
comum, seja nos anos 70 ou nos tempos modernos. Um exemplo que é bastante
perceptivel nas duas geracdes é que ambos [sic] querem viver em seu proprio mundo e
fora do sistema, fazendo o que bem entende. Mas por outro lado, a nova geragdo é
muito mais fechada e individualizada entre si, devido as tecnologias enquanto a geracdo
dos anos 70 brincava muito mais na rua e se divertia em grupos enormes.

Faz-se aqui um adendo, relembrando Martin-Barbero, que analisa a juventude
hoje com mais oportunidades de educacéo e informagdo, com maior acesso a recursos

tecnoldgicos, porém:
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Muito menos acesso ao emprego e ao poder; dotada de maior aptiddo para
mudancas produtivas, mas que acaba, no entanto, a mais excluida desse processo; com
maior afluéncia ao consumo simbdlico, mas com forte restricdo ao consumo material;
com grande senso de protagonismo e autodeterminacdo, enquanto a vida da maioria se
desenvolve na precariedade e na desmobilizacdo; e por fim, uma juventude mais objeto
de politicas do que sujeito-ator de mudangas. (MARTIN-BARBERO, 2008: 12)

3. Algumas conexdes geracionais de culturas juvenis

A partir da releitura dos trabalhos dos grupos de estudantes, integrados com a
revisdo tedrica sobre aspectos da cultura juvenil, cultura de massa e a apropriacdo do
jingle como “registro formador de memdria coletiva”, pode-se chegar a algumas
conclusoes.

Em perspectiva, podemos considerar os jingles como registro de memoria e
como tal, podem permitir uma compreensdo das manifestacdes culturais a época em
que foram lancadas, refletindo representagdes sociais simbolicas de um tempo
histérico de um determinado grupo ou coletividade.

Os meios de comunicacdo (Radio e TV, no caso do jingle) podem ser
considerados instrumentos de transmissdo de memoria entre as geracfes. Esta
transmissdo pode se dar pela producdo de pecas publicitarias que foram exibidas a
época e geraram coesao social (no caso, jovens dos anos 1970) pela identidade e
adesdo afetiva a campanha. Ao ser trazido para os dias de hoje, evoca uma construgédo
coletiva relacionada ao passado (conceito de juventude), transmitida por geragoes.
Nesta perspectiva, apoiados em Halbwachs (1990), estamos falando de memdria
coletiva®l,

Seguidamente, observou-se que geracdes passam, mas a imagem representativa
de cultura juvenil como engajada sempre em novas causas, idealista e que promove as
transformacdes sociais no processo de ressignificacdo de valores impostos pela
sociedade se mantém. S6 mudam as tematicas reivindicatorias, ou seja, “as bandeiras”
que flamejam em suas passeatas, manifestacfes estéticas, culturais e sociais. “A

batalha, a rebeldia e a revolta sdo propriedade dos jovens, pertencem a este mundo a

®1 Ver Halbwachs, 1990. O soci6logo Halbwachs (1877-1945) dedicou-se ao tema da memoria
coletiva ou social, como “construgdes coletivas de pessoas e grupos relacionadas ao passado; lugares,
datas, palavras e formas de linguagem seriam representacfes partilhadas por todos que possuem
lembrangas”.(SANTOS, 2013:57)
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um mundo de risco e transgressao; em oposi¢do ao mundo adulto, da ordem e do
controle (PEREIRA, 2016: 12).

Outro aspecto a ressaltar € que os grupos de trabalho reconheceram uma
“identidade” em relagdo a geragdo dos anos 1970, destacando que entra como elemento
de contestacao, para a juventude atual, preconceito e a intolerancia contra minorias, no
lugar da “ditadura militar”, mote dos anos 1960-1970 — que representava controle e a
autoridade do mundo “adulto”, das restri¢des da familia e do controle social.

Ainda ressalta a pesquisa em sua finalizagdo a percepcdo de que mesmo com
motes distintos, causas e reivindicacdes distintas, as duas geracdes mantém-se em
postura de “confronto” simbolico “em nome dos papéis que ali sdo exercidos”: a
juventude, que sempre precisara ser disciplinada pelas regras e representacfes do
mundo adulto, comprometido com o status quo (PEREIRA, 2016: 14-15).

Contempla-se ainda a percepcdo de que culturas juvenis, manifestadas em
diversas fases e estruturas singulares, na historia do tempo, sdo a mola propulsora da
revolucdo da sociedade, em constante mutagao.

A partir deste breve estudo, identificamos um campo a ser melhor explorado,
por meio de um aprofundamento nos estudos de producdo de jingles em outras
décadas, para associa-los a representacao de identidade de outras geracdes de culturas
juvenis, buscando conexdes, identidades e diferencas, acreditando no constante
movimento das culturas juvenis, construindo sua singularidade e produzindo novos

significados.
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