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Apontamentos metodologicos: a abordagem etnografica no estudo
sobre construc¢io identitaria em SRSs !

Amanda Antunes?

Resumo
Este artigo visa refletir sobre a aplicagdo de um método etnografico para andlise de
constru¢des identitarias através de contetidos expostos em sites de redes sociais (SRSs),
especificamente o [Instagram. Para tanto, serd apresentado aqui todo o percurso
metodologico para um trabalho de pesquisa especifico desta autora, assim como serdao
problematizadas algumas questdes envolvidas na escolha e utilizacio do método. A
pesquisa teve como foco de observagao as imagens, publicadas por jovens, que expdem
0 corpo € seus objetos de ornamentacao, vestuario prioritariamente, analisadas sob a
perspectiva da construcao identitdria associada a pratica de consumo e sociabilidade.
Sendo assim, o método utilizado buscava tornar visivel os significados partilhados e as
negociacdes ocorrentes no grupo através da exposicdo de gostos e preferéncias de

consumo ¢ das trocas decorrentes dessas praticas.

Palavras-chave: Construcao identitaria; Sites de Redes Sociais (SRSs); abordagem

etnografica.

1. Introducao

A inser¢do das tecnologias de comunicagdo ligadas a internet acarretou, de acordo
com Christine Hine (2005), um desafio para a compreensao dos métodos de pesquisa. A
aplicagdo de uma abordagem de cunho etnografico para investigagdo do/no ambiente
online se apresenta proficua para observacdo das praticas em torno da internet, sem
buscar discutir questdes tecnoldogicas em si, mas sim, por exemplo, “os usos ¢ as
constru¢des de sentido ao redor dela” (HINE, 2005, p. 13). A etnografia voltada ao

estudo do ciberespago permite-nos apropriar dos objetos dentro de suas proprias

! Trabalho apresentado no XIII Poscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT GT3: Representagdes &
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dindmicas e assim observar, com o suporte da tecnologia, negociagdes sociais,
compartilhamentos de significados e as construgdes identitarias e de sentido ocorrentes
nesse ambiente, revelando os valores sociais e praticas experimentadas pelos individuos
e grupos investigados. Estudar as redes sociais seriam, portanto, sob uma perspectiva
ampla, uma maneira oportuna de analisar tanto os aspectos peculiares a individualidade,
como as relagdes de interdependéncia do grupo nos distintos espagos sociais virtuais.

O estudo do qual este artigo faz parte se concretiza a partir da aplicacao de um
método de investigacdo de inspiragdo etnografica no ambiente digital, em pesquisa
realizada e parcialmente publicada em momento anterior’, que buscava através,
sobretudo, da observa¢cdo de um grupo de jovens, desvendar os sentidos que movem
suas acdes, com énfase nos usos e apropriagdes que fazem das ferramentas de interagcdo
social disponiveis na internet, especificamente o /nstagram. O interesse pela tematica
surgiu da inquietacdo com relagdo ao consideravel nimero de publicagdes, de modo
especial entre os jovens, com fotos do corpo ou parte dele com seus objetos de
ornamentacao (vestudrio, acessorios, cal¢ados...), como instrumentos de expressao de si
e construcao de identidade. O foco era desvendar o que poderia estar para além dos
“simples atos” de exposicdo, valorizando, portanto, as agdes socialmente interessadas
(BOURDIEU, 1996). Para tanto, utilizei como fontes de pesquisa a observa¢do de uma
pratica exclusivamente online, dividida em dois momentos com finalidades distintas, e a
entrevista em grupo, realizada presencialmente — detalhadas adiante.

Este artigo reune, entdo, uma descrigdo do percurso metodologico da pesquisa,
além de apresentar algumas questdes envolvidas na escolha e utilizagdo do método, a
fim de refletir sobre a — e demonstrar a eficacia da — aplicagdo do método no ambiente
digital, com as adequagdes necessarias ao contexto especifico, para a compreensdo da
maneira como se constituem e concretizam as identidades nas redes sociais digitais e a
forma como se estabelece a sociabilidade nesse ambiente.

E necessario ressaltar aqui que investigar os jovens e as particularidades inerentes
ao seu universo €, nao somente, um recurso metodologico de delimitagcdo de um grupo,
contudo, e mais ainda, uma estratégia para se pensar a sociedade contemporanea, uma
vez que a juventude, tomada como fenomeno social — VAN GENNEP (1977),
TURNER (1974), MORIN (2006), VELHO (1998), PAIS (1993), ROCHA &
PEREIRA (2009) —, aglutina os alicerces que sustentam a visdo de mundo e as praticas

sociais da propria sociedade de consumo, orientando comportamento e estilo de vida de

3 Ver ANTUNES, 2015.
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individuos de variadas idades. Vale destacar ainda a relevincia, para esse grupo, das
praticas de sociabilidade, através das quais sdo definidos os lagos relacionais, a
ocupacao dos espacos sociais — concretos ou virtuais —, as fronteiras que delimitam os
grupos de afinidade e a autoafirmagdo perante os outros, do mesmo grupo e fora dele, o
que nos leva a olhar tais praticas como formas de expressividade e modos de ser e

existir proprios.

2. Do estudo e do método: alguns apontamentos

E dificil imaginar o mundo hoje sem as imagens, em especial as fotografias
produzidas pelos diversos e numerosos aparelhos tecnologicos disponiveis na
contemporaneidade. Registrar um momento — ou, ainda melhor, “fazer uma selfie” com
o celular — e compartilhar nas redes sociais ja ¢ pratica bastante comum que contribui
para a consolidacdo de um novo contexto de dindmicas comunicacionais e de interacao

social. Como nos faz saber Ricardo Campos:

A imagem ¢ concebida como um recurso ao dispor do individuo, passivel de
uma aplicagdo estratégica e ludica, mais associada a operagdes de
inventividade pessoal e colectiva [...] O caracter mais fluido e instavel dos
lacos, a mutabilidade e porosidade das identidades, a reflexividade da vida
social, a centralidade do consumo e a crescente estetizacdo do quotidiano
conduzem a novos usos e adaptagdes dos recursos imagéticos (CAMPOS,
2010, p. 115-116).

Nesse contexto, as ferramentas digitais de interacdo no ambiente virtual ganham
significativa relevancia, de modo especial, o Instagram que ¢ um aplicativo para
smartphones voltado para a publicagdo de imagens com finalidade de promover o
compartilhamento de fotos e videos através de um sistema integrado com a camera do
aparelho celular e o software de edi¢do e publicacdo da imagem. Definido pelo proprio
Instagram como “a fun and quirky way to share your life with friends through a series
of pictures”, encontramos, nessa rede social, uma espécie de mural imagético de um
cotidiano estético de cada sujeito que ali se apresenta.

A escolha do Instagram como campo de pesquisa deve-se a popularidade dessa
rede social, bem como, e especialmente, a relevancia das imagens, tidas como base
fundamental para a propria utilizacdo do aplicativo e participagdo na rede. Apesar de
haver também a possibilidade de inser¢do de textos nos posts, como legendas e
comentarios, a publicagdo de fotos e videos € priorizada. O funcionamento segue a
seguinte regra: s6 ¢ possivel “postar” algum conteudo fazendo upload de um arquivo de
imagem, enquanto a descricdo desta, ou seja, a informagdo textual, ¢ opcional. A

comunicac¢do se da, predominantemente, sob os recursos imagéticos produzidos pelos
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individuos que circulam nesse espaco de ampla participacdo e interacdo. Podemos
observar aqui as implica¢des da inser¢do tecnoldgica no cotidiano, configurando a
relevancia da cultura da visualidade contemporanea e, assim, contribuindo para a
conformagdo de fenomenos socioculturais que se alteram fruto da atuagdo da pratica
sobre o social.

A nogdo de campo nas ‘“etnografias virtuais™* (EVANS, 2010) é uma
problematica que vale ser aqui destacada. Campo torna-se um “texto em uma tela”,
abrangendo, portanto, comunidades virtuais, foruns de discussao, sistemas de realidade
virtual, jogos online, ferramentas de redes sociais, entre outros; e as pessoas envolvidas
em uma comunidade compartilham um mesmo espago virtual através da tecnologia,
ainda que separadas e dispersas em lugares fisicos geograficamente distintos e, até,
distantes. A ideia de lugar ¢ abstratizada pelo fendmeno do digital, o que nos permite
pensar em processos, ndo de desterritorializagdo, mas de deslocamento do espago e da
historicidade dos universos fora do online. O digital altera, portanto, também a nog¢ao de
proximidade, gerando um encurtamento de distdncia e tempo, o que possibilita, aos
pesquisadores, o acesso facilitado a um grande niimero tanto de participantes, como de
producdes diversas realizadas por eles, de modo, muitas vezes, simplificado e mais
ligeiro, como fazem lembrar Mia Brandhej e Lene Neergaard Jorgensen (2013). Os
registros deixados na internet, inclusive aqueles de longa data, permitem a observagao
das agdes, neste ambiente, sem a necessidade de um acompanhamento no mesmo
momento e espaco fisico em que sdo realizadas — sendo sempre necessario, sem duvida,
considerar o que exige a pesquisa.

A coleta dos dados foi realizada entre meados de dezembro de 2014 e fevereiro de
2015, sendo cumpridas, dentro desse periodo, as duas etapas da pesquisa — observagao e
entrevista —, além da andlise dos dados e redagdo deste artigo. Embora seja importante
ressaltar a brevidade como fator restritivo para uma investigagdo mais profunda, uma
vez que o tempo prolongado ¢ uma das particularidades mais caras a etnografia, ¢ valido
também refletir sobre os ajustes possiveis e as reavaliagdes no que se entende por tempo
ideal dedicado, ao se considerar o ambiente e o objeto aqui pesquisado, quais sejam, a

internet e as praticas nela encontradas. Isso implica conceber de maneira diferenciada da

* Este artigo ndo pretende tratar, especificamente, das questdes que envolvem a nomenclatura mais
adequada, dadas as particularidades que diferenciam o método quando direcionado aos estudos do/no
universo virtual, comparado ao “real”’/concreto — questdes estas que tém acalorado o meio académico ha
algum tempo. Os termos serdo utilizados de acordo com os autores mencionados ou, simplesmente,
etnografia.
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etnografia tradicional o tempo total — varidvel de acordo com o objeto e as exigéncias da
pesquisa, contudo deve ser suficiente para uma apreensdo nao rasa da realidade
observada — e o tempo integral de dedicagdo — os acessos podem ser eventuais conforme
as particularidades das praticas investigadas — necessarios para realizagdo do trabalho de
campo (BOELLSTORFF, NARDI, PEARCE E TAYLOR, 2012).

Para este estudo, foram capturadas imagens de tela do celular dos posts do
Instagram, com foto, descricdo — quando havia — e comentarios, somando um total de
mais de 200 publicagdes, sem restricio de data de postagem. O principal critério de
selecdo dessas imagens, para registro e posterior analise, era o proprio conteudo da foto
publicada. Procurei aquelas que se enquadravam no objetivo da pesquisa, trazendo
exposi¢ao da aparéncia do sujeito dono do perfil na rede ao apresentar o corpo ou parte
dele com seus objetos de ornamentagdo, como o vestudrio e outros adornos corporais.
Como principio restritivo, desconsiderei as postagens de contas de usuarios
indubitavelmente relacionados ao universo da moda — quando foi possivel constatar de
alguma maneira —, tais como lojas de vestudrio e afins, modelos profissionais, agéncias,
blogueiras de moda ou pessoas que demonstraram, pelo histérico de publicagdes,
interesses relacionados a algum tipo de divulgagdo, pessoal ou comercial. Sendo a
internet um ambiente de livre acesso, ¢ bastante comum a presenca de marcas e
empresas que realizam um trabalho profissional de intensa participagdo e visibilidade
em todas as ferramentas de redes sociais. Tais publicagdes trazem em si interesses
outros que, certamente, ndo contribuem para a finalidade deste estudo. Inclusive pessoas
que se declaram “apaixonadas por moda” e deixam evidente sua intencdo de dar
dicas/sugestdes do que vestir, como encontramos corriqueiramente nesses espacos
interacionais, estdo enquadradas em um tipo de perfil ndo adequado/desejado aos
propodsitos deste trabalho investigativo. No entanto, ¢ importante lembrar que todo
critério de selecdo, assim como as analises, estardo sempre sob a influéncia subjetiva
das decisdes e do ponto de vista do pesquisador (MIA BRANDH@J & LENE
NEERGAARD JORGENSEN, 2013), ainda que este esteja, a todo tempo, buscando se
guiar pelos limites da pergunta e dos objetivos da pesquisa, como deve ser de fato.

No primeiro momento da fase de observagdo, selecionei postagens com uma
abrangéncia mais geral e aleatdria, sem vinculo entre elas ou entre os donos dos posts,

utilizando alguns recursos da propria ferramenta, como por exemplo: a opg¢ao



D SEMINARIO DE ALUNOS DE )
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
&N PUC-Rio

XIIl EDICAO

“explorar”, que disponibiliza uma série de fotos ¢ videos de perfis publicos® com base
nas “curtidas” dos usudrios “seguidos”, além dos conteidos mais populares da rede; e o
sistema de busca a partir de hashtags® com palavras e expressdes que ajudaram a chegar
no tipo de foto desejada, tais como #lookdodia, #estilo, #visual, #eu, #me, #selfie, etc.

Sobre o perfil dos participantes das redes sociais, podemos dizer que ¢ algo
particularmente dificil de ser tragado. No Instagram, por exemplo, ndo sdo solicitados
muitos dados do dono da conta, limitando-se a “nome”, “nome de usuario”, “site” e
“biografia”, de livre escrita. Além disso, mesmo esses poucos campos de informacgdes
pessoais, em geral, ndo sdo totalmente preenchidos. Isso dificulta o trabalho do
pesquisador em tentar delimitar um grupo bem definido a partir das caracteristicas
triviais que compdem os individuos investigados — idade, localidade, nacionalidade,
escolaridade, profissdo, renda, entre outras. E através das fotos publicadas que as
identidades sdo compostas e compartilhadas, de modo que, também através delas, ¢
preciso estimar um perfil do publico.

A relevancia da dimensdao visual relacionada aos atributos identitarios, no
Instagram e outras redes sociais com funcionalidades similares, torna-se ainda mais
evidente, uma vez que ¢ preponderante a utilizacdo de imagens do proprio sujeito para
exposicao de fragmentos de si e do seu cotidiano. Roupas e acessorios, além de outros
bens de consumo diversos, assim como posturas, gestos, opinides e outras formas de
expressdo, constituiem um enredo de producdes e reproducdes de significados e
representacdes. Tais informagdes expostas sdo como pistas para a montagem do grande
quebra-cabe¢a que compde o self. Como diz Colin Campbell (2006), as informagdes
mais triviais sobre si (sexo, idade, nacionalidade etc) ndo se revelam suficientes para
definir “as finas linhas” da identidade. Os pensamentos transcritos, as expressoes faciais
e o vestuario expostos completam e compdem o sujeito visivel nas redes digitais. Para
os jovens, especialmente, o conjunto desses outros elementos ¢ essencial para garantir
aquilo que os distingue dos demais, a0 mesmo tempo em que confere pertencimento ao

grupo, na medida em que garante proximidade e semelhanga com seus pares.

5> O Instagram possui uma funcionalidade que permite restringir a visibilidade do contetido publicado
apenas aos seguidores do usuario, impedindo, dessa maneira, que pessoas sem autoriza¢ao prévia do dono
do perfil tenham acesso as fotos e videos postados na rede.

® Hashtags sdo palavras-chave ou termos precedidos do simbolo # (cerquilha), utilizados para identificar
um determinado contetido/informagdo, que viram hiperlinks e funcionam como indexadores nos
mecanismo de busca na rede. Dessa forma, ao se realizar uma pesquisa, ¢ possivel relacionar todo o
conteudo — no caso do Instagram os posts com fotos ou videos — no qual foi usada determinada marcagao.
(Wikipédia. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hashtag Acesso em: 27/01/2015)
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Visando encontrar as categorias que governam o0s pensamentos, agdes ¢
experiéncias comumente partilhadas, meu esfor¢o concentrou-se em buscar atores
sociais com certa homogeneidade de praticas e modos de vida, para formar um grupo
coerente e pertinente ao fendmeno investigado. Este estudo tem sob o foco do seu olhar
jovens contemporaneos, conforme mencionado anteriormente, que encontram na
internet, sobretudo nas plataformas de redes sociais online, um lugar de atividades e
praticas cotidianas vivenciadas com seus pares. De modo mais especifico, os sujeitos
participantes desta pesquisa sdo meninas, de aparéncia jovem — deduzida pelas fotos,
uma vez que muitas ndo revelam a sua idade nos dados do perfil —, algumas ainda
estudantes, outras profissionais ja atuantes no mercado de trabalho, moradoras de zonas
urbanas brasileiras, que possuem em comum um desejo e uma pratica exclusivamente
online de compartilhamento, com seus contatos da rede, de fotos que expdem o seu
visual, com seus objetos de vestudrio e outros adornos corporais, de modo a compor
uma narrativa, predominantemente, imagética do self, a partir de expressdes, aparéncia,
gostos e preferéncias de consumo.

De modo a tentar apreender uma realidade mais restrita, para revelar sua
singularidade — sem deixar de buscar os temas universais —, posteriormente a coleta do
material mais amplo, a observacdo foi direcionada a um grupo reduzido. A partir das
interagdes e dos lagos de amizade de uma participante interlocutora — do meu circulo de
convivio e relacionamento pessoal —, como fio a puxar de um tecido e trazer os demais
nds da trama, chegou-se as publicagdes do tipo procurado de outras jovens meninas que
costumam realizar a mesma pratica e trocas de mensagens nos comentarios desses posts.
Dessa forma, um total de 8 perfis do Instagram, de meninas entre 14 e¢ 18 anos, em sua
maioria moradoras de bairros da zona norte do Rio de Janeiro, foi analisado mais
detalhadamente, tendo sob foco de observagdo tanto seus discursos imagéticos, como
textuais, ou seja, o conteudo da foto publicada e a descrigdo que a acompanha, além das
interagdes ocorrentes em curtidas € comentarios.

O acesso a todas as postagens selecionadas e catalogadas s6 foi possivel em
virtude do carater publico dos perfis das usuarias, ou seja, suas publicacdes nio estavam
restritas a visualizagdo somente pelos seus seguidores, mas sim abertas ao publico geral.
Quando o perfil ndo ¢ privado, as informagdes sdo dadas a observagdo de todos,
possibilitando, inclusive, as curtidas e os comentarios de pessoas desconhecidas ou,

simplesmente, conhecidos que ainda ndo pertencem a rede de contatos online, até que se
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tornem “seguidos” e/ou “seguidores™’. Para isso, basta ter uma conta do Instagram e,
posteriormente, interagir, de alguma maneira, com o outro usuario.

Solicitagdes para angariar novos seguidores sdo comuns nesse tipo de postagem
estudada. Encontrei, em muitos comentarios, a indagacdo: sdv?. Trata-se de uma
abreviagdo da expressao “segue de volta”, caracteristica tipica da linguagem codificada
que circula na internet, em especial entre os jovens, que s6 pude compreender apds
alguns exemplos observados — o que justifica a necessidade da dedicada e intensa
observagdo do grupo para compreensao dos significados diversos, desde os codigos de
linguagem aos sentidos gerados e partilhados socialmente, que circulam entre seus
membros, sobretudo quando o pesquisador ndo faz parte do universo estudado.

A caracteristica publica desses ambientes comunicacionais permite verificar as
praticas e interacdes ocorrentes nesse espaco sem, necessariamente, estabelecer um
contato direto com os participantes envolvidos, o que nos remete a reflexdo de questoes
muito importantes do trabalho etnografico: a observagdo participante e os niveis de
participacao.

Conforme ressalta Jair de Souza Ramos (2011), em seu trabalho de pesquisa nas
comunidades do Orkut de leitores da revista Men’s Health, espagos sociais como estes
sdo abertos, portanto podem ser concebidos como esfera publica e observados sob este
ponto de vista. Dessa forma, subentende-se que os donos dos perfis sabem que suas
acoes na rede podem ser acompanhadas por qualquer pessoa — inclusive um
pesquisador. Sendo assim, o trabalho etnografico online configura-se como uma
observagao participante especifica. Essa participacdo, conhecida como [lurking, que
significa “ficar a espreita”, torna o observador invisivel, logo ndo percebido pelos

demais, embora a sua presencga possa ser inferida (BRAGA, 2006).

A etnografia se funda na nocdo de observagdo participante, visto ser
impossivel, em situa¢des face a face, uma observacdo ndo-participante. [...]
Entdo, lurking € participagdo? Sim, mas ¢ participacdo peculiar. [...] A
observagao participante online ¢ uma participacdo peculiar, na medida em
que, em termos de presenga/auséncia, a informagdo acerca da presenga do/a
observador/a no setting ndo esta disponivel as/aos demais participantes
(BRAGA, 2006, p. 5).

A atuacgdo do pesquisador participante dentro do grupo pode ocorrer em diferentes

niveis. Basicamente, h4 dois modos de se conduzir a pesquisa na internet no que tange a

7 Os participantes das redes sociais digitais, quando ligados através de certos mecanismos de
estabelecimento de vinculo, formam, uma grande rede de contatos. No Instagram, os participantes da rede
de cada pessoa/perfil sdo divididos em dois grupos distintos: os seguidores, aqueles que seguem vocg,
portanto acompanham suas publicagdes ¢ t€ém acesso as suas informacdes; e os seguidos, aqueles que
vocé segue, ou seja, os que fornecem o conteudo que serd exposto a vocé€, em uma ordem cronoldgica, ao
acessar a ferramenta em sua principal fungéo.
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participagdo: “distanced” ou “involved” (MORTON, 2001 apud EVANS, 2010), o que
caracteriza dois tipos extremos de pesquisador: “silencioso (lurker)” ou “insider”
(FRAGOSO, RECUERO E AMARAL, 2013). O primeiro atua apenas observando,
buscando nao interferir ou fazé-lo o minimo possivel nas praticas do grupo investigado,
conforme mencionado acima. O segundo tipo ¢ o oposto e sua participagdo ¢ efetiva,
inserindo-se nas dindmicas do grupo numa relagdo de extrema proximidade com o
objeto de estudo.

A proposta da primeira etapa desta pesquisa, de observacdo exploratoria, foi
estudar as agdes e interagdes ocorrentes no ambiente da internet, especificamente no
Instagram, sob uma “perspectiva naturalista, isto €, concentrando-se principalmente na
observacdo de fendmenos que ocorrem naturalmente, sem a interferéncia do
pesquisador, as chamadas ‘situa¢des naturais” (BRAGA, 2013, p. 171). Para os
objetivos deste estudo, julguei nao haver necessidade de uma participagdo mais efetiva,
com atuagdo direta nas praticas dos envolvidos, entendendo ser pertinente a esta etapa
somente a captura e registro, para posterior analise, dos fatos ocorridos nesse ambiente.
A busca pela apreensdo das experiéncias subjetivas dos investigados foi complementada
com a entrevista.

Conforme faz saber Adriana Braga,

Se por um lado, o arquivo disponibilizado pela tecnologia da Internet em
logfiles parece oferecer tudo o que se passa nas atividades on-line, [...] por
outro, a utilizacdo desse recurso como Unica fonte de dados pode tirar a
oportunidade do analista de perceber os sentidos intersubjetivamente
partilhados pelo grupo em exame (BRAGA, 2013, p. 193).

Do grupo restrito selecionado para observagdo mais intensa e dedicada, escolhi,
para a realizacdo da entrevista, 4 meninas, colegas de classe do 8° ano de um colégio
particular, todas com 14 anos, incluindo a principal interlocutora, que contribuiu
expressamente no estabelecimento do contato e fornecimento de informagdes, a qual
chamarei aqui pelas iniciais do seu nome: TC. As demais participantes estdo
identificadas da mesma maneira, sdo elas: BA, LC e VC. A semelhanga e proximidade
entre as adolescentes, ou seja, mesma idade, nivel de escolaridade, local de residéncia e
de estudo, favoreceu o relato de experiéncias e agdes comuns, partilhadas pelo grupo,
além de ter propiciado maior descontracao, interacao e envolvimento.

Havia um receio, da minha parte, de baixo rendimento com as conversas
individuais, uma vez que ¢ comum a muitos adolescentes a caracteristica
“monossilabica”, algumas vezes reagindo de forma desatenta e desinteressada,

sobretudo quando nao estdo confortaveis e seguros, como nos ambientes que costumam
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frequentar e/ou entre amigos. Priorizando o contato presencial e seguindo o pressuposto
de buscar o maior conforto e familiaridade para as interlocutoras, optei pela reunido em
grupo, em ambiente sem interferéncias externas, comendo pipoca e tomando
refrigerante. Desse modo, ao invés de realizar, do ponto de vista das jovens meninas,
uma entrevista isolada com uma pessoa adulta previamente desconhecida, tentei
reproduzir o ritmo leve e agraddvel que um encontro entre amigas pode gerar. Depois de
estabelecido o contato ¢ um certo estreitamento da relacdo, tornou-se mais facil a
comunicagdo direta com cada uma delas. Sendo assim, posteriores consultas para
melhor entendimento ou aprofundamento de determinada questdo foram realizadas de
forma individual através do Whatsapp®.

Desafios e dificuldades tiveram de ser enfrentados com essa decisdo, por exemplo,
o desequilibrio das falas, exigindo-me a habilidade de estimular a exposi¢ao da opinido
de cada uma e equacionar as vozes para garantir uma participacao efetiva de todo o
grupo; o desvio do assunto para conversas paralelas e particulares; as distragdes
provocadas pela “fentagdo” de checar as redes sociais no celular; os conflitos de
opinido, que requerem gerenciamento da situagdo e condugdo cuidadosa para evitar os
descontentamentos e, no limite, o silenciamento de alguma participante. Nesse sentido,
as dificuldades ndo foram muito grandes, pois os assuntos abordados ndo sugeriam
questdes polémicas, constrangedoras ou extremamente pessoais. O principal objetivo
com a entrevista era compreender mais do que mostram os posts, sobre o habitos de
postagens e interacdes e, em especial, as razdes que as movem para essa pratica,
apostando na conversa em grupo como estimulo de participacdo, sem conduzir as
respostas a um pleno consenso ou total divergéncia, deixando, portanto, fluir a conversa

— que foi gravada em video para consulta posterior.

3. Consideracoes finais

Este artigo buscou apresentar algumas questdes, ou mesmo, desafios, da aplicagdo
de um método etnografico para investigacdo no ambiente digital e, de modo mais
especifico, a pertinéncia do método para a analise de expressdes de si em diferentes
formatos (imagéticos e/ou textuais) no contexto do universo dos sites de redes sociais.

Sendo assim, o percurso metodoldgico foi detalhadamente exposto, revelando a forma

8 Whatsapp é um aplicativo de bate-papo para celular que permite a troca de mensagens (texto, imagem,
audio e video) com outros integrantes da rede. E uma das principais ferramentas de interagao utilizada
pelos jovens.

10
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como se buscou compreender os processos de construgdo e afirmacao de identidade nas
redes sociais digitais, com recorte especifico no Instagram, ¢ o modo como se
estabelece a sociabilidade nesse ambiente.

A pesquisa permitiu evidenciar que a exposi¢do do corpo e seus elementos de
adorno ¢ uma forma de construgao de uma narrativa do self que faz parte de uma nova
loégica de construcdo de si a partir da autoexposicdo e busca por notéria visibilidade e
participacdo social que os jovens vém experimentando como pratica inserida nas
variadas atividades cotidianas, do acordar, passear, se entreter ao estudar, trabalhar, etc.
No sites de redes sociais, portanto, assim como em outros ambientes sociais, a
constru¢do da identidade ocorre em processo, concomitantemente elaborada, observada
e revisitada, concretizando-se a partir das interagdes com os outros, mas também em
conformidade com os mecanismos socio-técnicos que, de certa forma, viabilizam e dao
0 contorno a esse processo.

A observacdo e investigacdo empirica de tais praticas permite ao pesquisador,
através do trabalho etnografico, trazer a tona os aspectos significativos para além do que
se apresenta em primeira instancia, ou seja, os sentidos e motivagdes que sustentam a
exibig¢do de si e a manutencdo da aparéncia estética e simbolica do sujeito que se expoe,

através dos diversos materiais mediadores e do ferramental disponivel.
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A marca Rio pré-Olimpiadas: sexo, violéncia, poluicéo e zika!

Ana Teresa Gotardo?

Resumo

Este trabalho visa analisar os imaginarios sobre o Rio de Janeiro enquanto marca a ser
consumida como destino turistico por ocasido dos jogos olimpicos, mais precisamente
em relacdo a sua imagem negativa nos meses que antecederam o megaevento. Para
tanto, foi eleita uma compilacdo de 11 noticias animadas, produzidas pelo site taiwanés
Tomonews, a qual foi publicada em seu canal americano no YouTube em 05 de agosto
de 2016, dia da cerimonia de abertura dos jogos. Nas matérias é possivel perceber que,
apesar dos esforcos empreendidos ao longo dos anos na construgdo da marca Rio por
meio do city branding, hd& uma descrenca, apresentada muitas vezes de forma
humoristica / irbnica, de que a cidade estaria preparada para receber os jogos olimpicos,
especialmente devido a poluicdo, a violéncia, a zika e a sexualidade exacerbada.

Palavras-chave: imaginarios; consumo; turismo; cidade; megaeventos.

1. Introdugéo

Em dois de outubro de 2009, o Rio de Janeiro foi eleito para sediar os Jogos
Olimpicos de 2016. Dois anos antes, o Brasil era eleito para sediar a Copa do Mundo de
Futebol. Com os dois megaeventos colocando o pais e especialmente a metropole
carioca sob os olhares do mundo, havia muito o que fazer para adequar-se ao “padrao
FIFA de qualidade”. Comecgou, entdo, uma corrida contra o tempo para “arrumar a casa”
e receber 0s turistas.

O Rio de Janeiro vem consolidando, ao longo de sua historia, sua “vocagdo”
para sediar megaeventos, apesar da imagem de violéncia que € associada a cidade
(FREITAS, 2011). Desde que comecou a sediar grandes eventos internacionais, no
inicio do século XX, o poder publico atua no ambiente urbano para “adequé-lo” a um

ideal de cidade pensado para o consumo turistico por meio da gentrificacdo, de

! Trabalho apresentado no X111 Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3: Representacdes &
Préticas de Consumo.
2 Doutoranda em Comunicagdo na UERJ. Relages Publicas na UFF. E-mail: aninhate@gmail.com.
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reformas, de obras e da construgdo de uma marca para a cidade®. O uso de técnicas de
city branding — campo do marketing destinado ao estudo da constru¢do da marca para
cidades e territorios — pode ser visto na analise historica, mas sua aplicacdo ganha forca
na ultima década, especialmente se considerarmos que o préprio campo ¢é
institucionalizado e ganha status de ciéncia ao ser avalizado por uma éarea de
conhecimento.

O investimento no desenvolvimento da marca da cidade para atrair turistas
durante a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos foi realizado ao longo dos anos.
Institucionalmente, percebe-se um esfor¢o concreto de planejamento para essa acdo a
partir do Plano Aquarela 2020 (Instituto Brasileiro de Turismo, 2009). No documento,
fica clara a estratégia de utilizar os megaeventos para posicionar o pais dentre 0s
principais mercados turisticos no mundo, colocando a qualidade exigida pela Federacdo
Internacional de Futebol (FIFA) e Comité Olimpico Internacional (COI) como um
grande beneficio, por si s6, ao pais, em relacdo a infraestrutura, deslocamentos, acessos,
transmisséo e comunicagéo.

E possivel ver um épice desta marca da cidade, no que diz respeito as relagdes e
afetos que estabelece, no ano de 2012. Nao apenas por sua elei¢do, neste ano, como
Patrimonio Cultural da Humanidade (a cidade foi a primeira do mundo a receber o
titulo), mas também pelo fato de a marca ir para além da questdo territorial,
estabelecendo uma relacdo cultural: ser carioca, morar no Rio ou visitar a cidade passam
a ter um status, um valor (FREITAS, GOTARDO e SANT’ANNA, 2015). Das
representacfes de violéncia que dominavam os noticiarios e documentarios turisticos
em 2007 e 2008, da exclusédo da favela como parte da cidade (a ideia da cidade partida),
vemos uma construcdo do amor a cidade e do destino turistico perfeito, com uma nova
geografia de seu consumo: das favelas “pacificadas” e “civilizadas” (GOTARDO,
2016).

No entanto, em junho de 2013, as manifestacdes tomaram conta do pais, tendo
como uma de suas pautas o fim da realizacdo da Copa do Mundo e como um de seus
palcos a Copa das Confederacdes, considerado um evento-teste, o que ampliou a

repercussdo dos protestos. Além disso, havia uma descrenca da propria FIFA de que o

% Diversos estudos sobre a construgdo da marca Rio e da cidade enquanto mercadoria estdo sendo
desenvolvidos pelos pesquisadores do Laboratorio de Comunicacéo, Cidade e Consumo (Lacon), da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ).
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pais estaria pronto para receber os jogos*. Os problemas politicos no pais tornaram-se
ainda mais graves, culminando com o impeachment da presidenta Dilma Rousseff as
vésperas dos Jogos Olimpicos. Além disso, 0 ndo cumprimento de diversas promessas
feitas por ocasido das eleicOes da cidade para sediar o megaevento, bem como de
exigéncias do Comité Olimpico Internacional (como a despoluicdo da Baia de
Guanabara), voltaram a despertar a desconfiangca da midia internacional em relacdo a
essa “vocacdo” da cidade espetaculo para receber megaeventos.

Nesse contexto, trago para debate uma compilacdo de 11 noticias animadas,
intitulada Rio Olympics 2016: The sexiest, poopiest Olympics ever — Compilation,
publicadas pelo site Tomonews entre fevereiro e agosto de 2016, tendo no total mais de
680 mil visualizacdes apenas no site americano (as noticias foram disponibilizadas
também em outros idiomas). A compilacdo foi disponibilizada em seu canal americano
no YouTube em 05 de agosto de 2016, dia da cerimdnia de abertura dos jogos, e gerou
52461 visualizagbes. Uma das noticias, intitulada Rio Olympics 2016: Brazil should
cancel Games because no one wants to die attending them, gerou muita repercussao e

controvérsia na midia brasileira.

2. Marca Rio e as emogdes pré-Olimpicas

Entre o inicio dos anos 2000 e o ano de 2008, aproximadamente, os discursos
sobre violéncia e medo relacionados a cidade do Rio de Janeiro dominavam a midia
nacional, pautando, consequentemente, a midia internacional. A eleicdo da cidade do
Rio de Janeiro para sediar jogos da Copa do Mundo de Futebol (dentre eles, os mais
importantes, como de abertura e de encerramento) e os Jogos Olimpicos colocaram um
grande desafio as autoridades interessadas no desenvolvimento econémico da cidade e
do pais por meio do turismo: atrair turistas (consumidores, portanto) para uma cidade
partida pelas diferencas sociais e pelo medo da violéncia urbana. Foi necessério, entdo,
reconstruir a marca e 0s imaginarios da cidade maravilhosa.

Por meio de diversas técnicas de city branding, a marca Rio se constroi a partir
de uma emocdo: o amor a cidade, pregado em filmes, vinhetas, festivais, publicidades,

documentérios turisticos, campanhas governamentais e até na parede externa do

4 Segundo a revista FIFA Weakly, “no Brasil, as coisas sio feitas nos ultimos minutos. Isso vale até para
os estadios. E se tem uma coisa acima de todas que um turista deve se lembrar, é ndo perder a paciéncia e
segurar os nervos” (Fonte: http://www?1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/03/1428795-revista-
da-fifa-diz-que-povo-brasileiro-deixa-tudo-para-o-ultimo-minuto.shtml, acesso em 12 de nov. 2016).
Ap0s a repercussdo negativa, a matéria foi retirada do ar.



http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/03/1428795-revista-da-fifa-diz-que-povo-brasileiro-deixa-tudo-para-o-ultimo-minuto.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/03/1428795-revista-da-fifa-diz-que-povo-brasileiro-deixa-tudo-para-o-ultimo-minuto.shtml
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aeroporto Santos Dumont, na area da pista de pousos e decolagens. Esse amor, no
entanto, parece se “converter” em diversas outras emogoes as vésperas das Olimpiadas:
medo da violéncia, da poluicdo e da zika (ameagas biologicas), nojo, descrenca na
capacidade de sediar um megaevento, além da sexualidade / corpo como atrativo.

Segundo Siqueira (2015), a emocdo parece ser condicdo necessaria ao
jornalismo, promovendo uma conexdo entre os interlocutores. Segundo a autora, “O
jornalismo pode utilizar-se dos efeitos da dramatizacdo buscando tocar o receptor,
provocar nele certo estado emocional favoravel a recep¢do dos contetidos e sentidos da
noticia” (SIQUEIRA, 2015, p.17). Trata-se, de certa forma, do uso das emogdes de
forma “profissional”, mas velada, j4 que as emocgdes, no processo mididtico, devem
passar despercebidas, misturando-se aos discursos para reforcar outras mensagens.
Desta forma, entende-se que, na contemporaneidade, a construcdo de sentidos e
imaginarios na midia passa pelo corpo e pelas emocdes. E, apesar da diferenca da
emocdo construida pela midia para aquela vivenciada no ambiente social, elas possuem
uma profunda semelhanca: sua construcdo tem bases sociais e culturais.

Com isso, é possivel inferir que, na compilacdo de reportagens em questdo neste
artigo, a exploracdo das emocdes pode ter um fim retorico, ou seja, é usada como plano
de fundo dos argumentos que visam gerar uma descrenca na capacidade de sediar
megaeventos, questionando a suposta “vocagao” que a cidade buscava resgatar por meio
da construcdo de sua marca e das técnicas de city branding (o qual também, por sua vez,
usou das emogOes para essa reconstrugdo da imagem da cidade-mercadoria). Medo,
nojo, sexualizagdo do corpo feminino colonial sdo emogdes produzidas pelas imagens

que tém, supostamente, um carater noticioso, ainda que satirico. Salienta-se que

Imagens operam no campo do simbolico, das representacdes coletivas.
Sdo construcdes mentais, possibilitadas pela percepcdo dos objetos
contidos nos mundos fisico, social e cultural. A percepgdo do mundo
exterior e objetivo — mas também do interior e subjetivo — é uma das
condicdes da construcdo das imagens e de sua dindmica, 0 imaginario.
As imagens guardam, portanto, alguma relacdo do mundo exterior
com a dimensdo interna dos sujeitos. Assim, imagens ndo sdo simples
copias dos dados percebidos por nossos sentidos ou reproducdes fiéis
dos objetos percebidos da realidade (SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2011)

No que diz respeito & “cultura do medo”, entende-se que ela pauta o cotidiano
dos centros urbanos e € também, em certa medida, construida pelas representacGes da
violéncia na midia. Segundo Caldeira (2003) essa ordem social que ameaca grupos, 0S

quais mudam sua forma de morar, trabalhar, consumir e se distrair, é produzida por
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discursos com diversas referéncias que tanto legitimam a exclusédo social e a
gentrificacdo quanto ajudam a reproduzir o medo. Eles frequentemente dizem respeito
ao crime, especialmente ao violento, mas também a questdes raciais / étnicas,
preconceitos de classe, sendo que suas praticas de segregacdo estdo ligadas

invariavelmente a contextos internacionais de transformacéo social. Segundo a autora:

A fala do crime constr6i sua reordena¢do simbdlica do mundo
elaborando preconceitos e naturalizando a percepcao de certos grupos
como perigosos. Ela, de modo simplista, divide 0 mundo entre o bem
e 0 mal e criminaliza certas categorias sociais. Essa criminalizacdo
simbdlica € um processo social dominante e tdo difundido que até as
préprias vitimas dos estere6tipos (os pobres, por exemplo) acabam por
reproduzi-lo, ainda que ambiguamente. (CALDEIRA, 2003, p.9).

Em relacdo ao nojo, ele é entendido especialmente no que engloba o corpo e
seus orificios, invocando uma experiéncia sensorial que estabelece uma barreira social,
a qual tem como funcdo proteger e manter o individuo em seguranca (FORTUNA,
2015). Segundo a autora, “o0 nojo atua como um importante regulador social, na medida
em que ajuda a estruturar o mundo, pois tem um incrivel poder de gerar imagens,
organizar e internalizar muitas de nossas atitudes morais, sociais e politicas”
(FORTUNA, 2015, p.75). Ela salienta que o nojo deve repelir para ser considerado
nojo: “o nojo difere das outras emogdes por apresentar um estilo Uinico e aversivo. A
linguagem do nojo invoca uma experiéncia fortemente sensorial de como € estar em
perigo pelo nojento, 0 que é estar perto disso, ter que cheirar, ver ou tocar” (MILLER
apud FORTUNA, 2015, p.79).

E interessante notar que, tanto no que diz respeito a essa “caracteristica” do nojo
quanto na questdo do medo da violéncia, a seguranca é, na teoria de Marketing, o
segundo item da hierarquia de necessidades de Maslow, também conhecida por
piramide de Maslow, vindo apenas ap0s as necessidades fisiologicas. Assim, essa
questdo também pode ser vista sob um viés mercadoldgico, ou seja, sensacao de falta de
seguranca proporcionada pelo exploracdo emocional do medo pode ser considerada um
argumento mercadoldgico de convencimento.

Por fim, o corpo da mulher brasileira e sua sexualiza¢cdo como atrativo turistico
se confunde com a histdria da promocgdo do turismo no Brasil® (GOMES; GASTAL,
2015). Quando a Embratur € criada, em 1966, divulga

> A questdo da perfeicéo fisica é evidenciada desde as narrativas fundadoras, tal como nos aponta
Amancio (2000).
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a imagem do Brasil como pais harmonico, reafirmando a identidade
nacional em torno da mesticagem/sexualidade/paraiso. Construiu,
assim, a mulher brasileira como atrativo turistico ao utilizar,
seguidamente, imagens de mulheres seminuas associadas a paisagens
naturais, notadamente as praias, ou a eventos culturais como o
carnaval, nos materiais de divulgacéo turistica. (GOMES; GASTAL,
2015, p.212).

Assim, as autoras entendem que o corpo sexualizado da mulher brasileira € uma
construcdo cultural, permeada por relag6es de poder, dos discursos sobre turismo. Essas
estruturas de poder, especialmente da midia, sdo fundamentais na reconstrucdo dos
imaginarios. As analises empreendidas para desconstruir esses discursos permitem
perceber essas estruturas de poder em torno da colonialidade, racismo e sexismo.

Com base nesse quadro tedrico, busca-se compreender o uso das emocgbes na
construcdo dos imaginarios sobre o Rio de Janeiro enquanto marca a ser consumida
como destino turistico por ocasido dos jogos olimpicos, mais precisamente em relacéo a
sua imagem negativa nos meses que antecederam o megaevento. Para tanto, foi eleita
uma compilagdo de 11 noticias animadas, produzidas pelo site taiwanés Tomonews,
publicada em seu canal americano no YouTube em 05 de agosto de 2016, dia da
cerimdnia de abertura dos jogos. Entende-se que ha um uso das emocgdes para transmitir
uma imagem negativa da cidade, como medo, nojo e sexualizacdo dos corpos

femininos.

3. Medo e nojo do Rio: uma derrocada da marca?

Tomonews € um canal de noticias animadas que se propde “inovador” em
relacdo a forma de produzir e distribuir noticias®. Foi criado para ser distribuidor para o
mercado americano das animacdes produzidas pela Next Animation Studio’, um estldio
de animacdo localizado em Taiwan, o qual emprega mais de 500 artistas e criadores.
Segundo o site da Next Animation Studio®, sdo mais de 200 milhdes de visualizagGes
mensais dos videos, disponiveis em 13 linguas. Ainda segundo o site, “TomoNews
reacts to the news the same way viewers do. Some stories make us laugh. Some stories
make us outraged. Some stories make us sigh and shake our heads. You’ll hear that it in

our voice, especially when we 're sarcastic or over the top.” Assim, podemos perceber,

% Né&o tenho por objetivo, neste artigo, discutir essas questdes sobre a producéo e distribuicdo de noticias,
tampouco sobre o que seria considerado “inovag@o” na area. Trago, apenas, a forma como a empresa se
coloca no mercado para seus consumidores (fonte: http://us.tomonews.com/about).

" Fonte: http://www.prnewswire.com/news-releases/introducing-tomonews-the-new-brainchild-of-the-
taiwanese-animators-220326381.html. Acesso em 17 nov. 2016.

8 Fonte: http://www.nma.com.tw/en/newsanimation/. Acesso em 17 nov. 2016.
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ja na descricdo, que ha um reconhecimento publico e mercadoldgico sobre o uso das
emogcdes nas matérias, com o objetivo de criar empatia e “refletir” a reagdo do publico.
Eles se opdem a qualquer tipo de censura e dizem néo pedir desculpas pelo sarcasmo.

Nas 11 matérias, vemos alguns temas recorrentes. O mais frequente deles,
trazido em seis noticias, é o da poluicdo das aguas, relacionando com o fato de que a
prefeitura do Rio de Janeiro prometeu, por ocasido da candidatura da cidade, tratar cerca
de 80% do esgoto lancado no mar e na Baia de Guanabara, o que ndo foi cumprido (e
que é claramente dito diversas vezes). Nesse tema, vemos representacdes de todo tipo
de sujeira: lixo na areia da praia, pessoas cobertas com sujeira e excrementos, sofés,
eletrodomésticos e pessoas mortas nas aguas, enfim, todo tipo de material possivel.

Essa sujeira é relacionada a algumas questdes relativas aos jogos. Em primeiro
lugar, ao ndo-cumprimento da promessa de candidatura e a descrenca nas instituicoes
publicas, o que contribui para a ideia de que a cidade ndo estaria preparada para receber
um evento deste porte. Em uma das matérias, denuncia-se a presenca de uma
superbactéria nas praias de Copacabana, Ipanema, Botafogo, Flamengo e Leblon
resistente a drogas e classificada pelo Center for Diseases Control dos EUA como um
problema de saude publica urgente, provavelmente causado por hospitais (ou seja, a
instituicdo que deveria cuidar da saude, no Brasil, gera uma doenca que mata), e que,
segundo a matéria, pode matar em até 50% dos casos (a matéria ndo apresenta fatos
além da presenca da superbactéria nas aguas). Como cuidado, as matérias sugerem o
uso de vacinas e remédios preventivos, além da higienizacdo constante com alcool (em
banhos de alcool) e limpeza dos equipamentos dos atletas com cloro.

Pode-se perceber, nesses casos, uma ligacdo estreita com o conceito de
biopolitica. Segundo Foucault, a biopolitica ¢ uma nova tecnologia de poder
regulamentar que lida com a populacéo, a qual é vista como um problema cientifico e
politico, bioldgico e de poder, controlando questées como proporc¢do de nascimentos e
obitos, fecundidade, longevidade, dentre outras, constituindo em sua préatica areas de
saber que definem o campo de atuacdo de seu poder: o de intervir para fazer viver e o de
deixar morrer. Esse poder “intervém sobretudo nesse nivel para aumentar a vida, para
controlar seus acidentes, suas eventualidades, suas deficiéncias, dai por diante a morte,
como termo da vida, ¢ evidentemente o termo, o limite, a extremidade do poder”
(Foucault, 2000, p.295-296). Como processos bio-sociologicos, a biopolitica e o
biopoder implicam 6rgdos complexos de coordenacéo e centralizagdo. Nesse contexto, a

medicina, como uma area de saber técnico, torna-se o elemento
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(...) cuja importancia seré consideravel dado o vinculo que estabelece
entre as influéncias cientificas sobre os processos bioldgicos e
organicos (isto é, sobre a populagédo e sobre o corpo) e, a0 mesmo
tempo, na medida em que a medicina vai ser uma técnica politica de
intervencao, com efeitos de poder préprios. A medicina é um saber-
poder que incide a0 mesmo tempo sobre o corpo e sobre a populacéo,
sobre 0 organismo e sobre 0s processos bioldgicos e que vai, portanto,
ter efeitos disciplinares e efeitos regulamentadores. (idem, p.301-302)

Ligada a esta questdo, vemos o tratamento dado aos “efeitos” da sujeira sobre o
corpo do carioca, do turista e do atleta. A morte e a decomposicao das partes dos corpos
que tocam as aguas sdo algumas “consequéncias” aqueles que arriscam 0 contato.
Diarreia e vomito sdo amplamente explorados tanto nos corpos esculturais e negros das
brasileiras quanto nos corpos brancos e gordos dos turistas, e até a estatua do Cristo
Redentor sofre com a diarreia. Em relacdo aos atletas, a matéria prega que as
Olimpiadas sao “muito mais sobre sobreviver que sobre vencer” e sobre a habilidade de
manter a boca fechada. Fica claro, nestes casos, que ha um amplo uso do nojo como
regulador e construtor de sentidos sobre a cidade. Em um dos momentos, a narragéo
pergunta: se os governantes ndo podem fazer nada por esse evento Unico, onde véo
parar?

Dentro ainda da questdo da biopolitica, temos as representacdes sobre a zika. Os
mosquitos estdo presentes em algumas matérias, sendo que em uma, especificamente,
diz que, se a pessoa conseguir sobreviver ao Rio, ela pode pegar o virus da zika, o que
geraria uma epidemia “of zika babies, a great gift to give to the world”, enquanto
desenhos de bebés com microcefalia sdo distribuidos sobre um mapa-muandi (bebés
brancos sobre a Europa e Oceania, negros sobre a Africa).

Os problemas de saude gerados por uma superbactéria mortal e dos “bebés zika”
relacionam-se também com o medo que é imputado em relacdo a violéncia da cidade.
Homens negros encapuzados, algumas vezes sem camisa e com calcas rotas (pobres),
aparecem armados ameacando turistas (gordos e brancos) e atletas. Roubam dinheiro,
celulares, medalhas, matam pessoas desarmadas que ndo reagem, perseguem —
ratificando a ideia de que os discursos sobre medo e violéncia frequentemente estdo
ligados ao crime violento e também a questdes raciais e preconceitos de classe. Uma das

matérias cita o jogador de futebol Rivaldo, o qual sugeriu publicamente que o0s turistas
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ndo viessem ao Rio pelo perigo de morte®. A violéncia também aparece na cobertura das
partes dos corpos encontrados em Copacabana, proximo a arena de vodlei de praia.
Imagens de uma perna séo exibidas, enquanto o narrador diz que as partes do corpo que
ndo foram retiradas porque policiais ndo estdo recebendo salério, além de fazer “piada”
em relacdo ao cheiro durante os jogos, por causa do calor (relacionando, mais uma vez,
ao nojo e aos problemas nas institui¢cGes publicas).

O medo também aparece na qualidade das construcdes, que reforcam mais uma
vez a descrenca nas instituicbes publicas. Ha citacbes a queda da ciclovia, a ndo
finalizagdo dos estadios, aos problemas hidraulicos e elétricos da Vila Olimpica, assim
como a possibilidade de desmoronamento das obras finalizadas. Os brasileiros sdo
mostrados como pregui¢cosos: enquanto os pedreiros de uma obra ndo finalizada jogam
futebol e descansam, a estatua do Cristo Redentor aparece sentada fumando um cigarro
(provavelmente de maconha). Além disso, em referéncia a morte do jaguar durante a
passagem da tocha, os brasileiros s3o chamados de “morons”.

No que diz respeito a sexualidade, ela ja pode ser vista em uma das primeiras
cenas da compilagdo: duas mulheres negras (imaginario da “mulata”) de biquini com
seios grandes correm felizes em camera lenta até cairem devido a sujeira na areia da
praia. Na narragdo, temos o seguinte texto: “Rio de Janeiro is a great city with beautiful
coastlines and breathtaking views wich is why is hosting the 2016 Summer Olympics”.

A questdo da perfeicdo fisica é evidenciada desde as narrativas fundadoras
(Carta de Caminha, por exemplo), tal como nos aponta Amancio (2000). O autor
salienta que “o Brasil pré-colonial evoca retrospectivamente uma mitologia da sedugéo
do tropico, com sua paisagem paradisiaca e sua gente sensual e receptiva” (AMANCIO,
2000, p.22). Esse imaginario ¢ amplamente explorado pelo marketing até os dias atuais,
J& que suas técnicas contribuiram para a reconstru¢do de “imagindrios coloniais de
paraiso a fim de motivar novos viajantes europeus, o0s turistas, a se deslocar para locais
que teriam sido antigas colonias” (GOMES; GASTAL, 2015, p.213). Trata-se de um
imaginario de paraiso corroborado pelo texto da matéria.

A modelo Gisele Biindchen é exibida em fotografia e em representagdo grafica
de biquini enquanto bate em seu ex-marido Tom Brady. Passistas sdo exibidas em

diferentes momentos, tanto de biquini quanto nuas; enquanto um turista danca feliz ao

9 O caso teve ampla repercusséo internacional, basta uma rapida pesquisa para comprovar o niimero de
matérias publicadas. Uma das fontes de pesquisa: http://www.sport.es/es/noticias/planeta-barca/rivaldo-
advierte-del-peligro-muerte-viajar-los-juegos-olimpicos-5116735
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lado delas, ele vomita ao ver homens nus (provavelmente gays) sambando. Com
excecdo da modelo, as outras mulheres s&o negras. Segundo Gomes e Gastal (2015),
trata-se da constru¢do da figura da “Eva”, a mulher brasileira pecadora e
hiperssexualizada, geralmente fundida a figura da “mulata”, exaltando uma dupla

opressao: de género e de raga. As autoras destacam que

Echtner e Prasad (2003) analisam as representacBes de diferentes
paises da periferia do capitalismo hegemdnico como destinos
turisticos, destacando que estas se estabeleceram em torno dos mitos
do inalterado (essencializado), do ndo civilizado e do ndo reprimido
(com sexualidade exarcebada), os quais replicam discursos coloniais e
mantém geopoliticas de poder. (GOMES; GASTAL, 2015, p.214)

E possivel perceber nas noticias que, apesar de ser uma critica ao Brasil, 0s
esteredtipos turisticos em torno do corpo feminino sdo amplamente explorados. No
entanto, considerando-se o contexto geral de satira e ironia, sdo entendidos como parte
do que deve ser evitado no pais. O texto diz que a cidade “usara” oS corpos das
mulheres para esconder os problemas: “Brazil is banking on all the boobies and booties
to keep everyone's attention off shoddy constructions and facilities”.

Embora outros temas sejam apresentados nas noticias, como a questdo do
dinheiro e gentrificagdo, a recorréncia dos temas abordados acima se destacam na
construcdo das emocdes relacionadas ao medo e nojo, usando a poluicdo, a violéncia e a
sexualidade como “noticias”. A busca pelas emog¢des sdo também o que Sodré (2006,

p.102) chama de “estratégias sensiveis”, as quais constroem

(...) um real semiurgicamente constituido em toda sua extensdo, uma
verdadeira cultura das sensacOes e das emogdes, da qual se faz uma
experiéncia mais afetiva do que logico-argumentativa. Dai a
prevaléncia dos estere6tipos, que sdo emocdes coletivas esteticamente
condensadas, nos territdrios imateriais do bios midiatico.

Tal como proposto pelo site em sua apresentacdo, o uso das emocdes seria um
“reflexo” das reacdes dos espectadores. Mas ¢ necessario, dentro das relacdes de poder,
considerar a dimensdo da midia como construtora de realidades e em como ela pode
“informar, iludir, seduzir, reforcar ou (re)construir imaginarios” (SIQUEIRA;

SIQUEIRA, 2011, p.666).
4. Consideracdes Finais

Segundo Siqueira, (2015, p.33) “o sensivel ocupa papel de catalisador na

produgio de sentidos no campo midiatico”. E possivel perceber como a emogdo toma o

10
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lugar do fato na construcdo das noticias que fazem parte do corpus de anélise deste
trabalho, ainda que como “plano de fundo” — por exemplo, imputar o medo dizendo que
uma superbactéria supostamente hospitalar caiu no esgoto, contaminou seis praias, tem
mortalidade de cerca de 50% e é um problema de satde publica urgente de acordo com
uma instituicdo internacional. De informagdo comprovada, s6 ha a presenca da
superbactéria nas praias.

Seja para criar uma relacdo ou representar o espectador, tal como proposto pelo
site que as veicula, seja para catalisar a producdo de sentidos, ou ainda, para criar um
real a partir das experiéncias afetivas, € claro o apelo a emocdes tidas / construidas
como negativas — nojo, medo, sexualizacdo — na constru¢do da imagem do Rio de
Janeiro enquanto sede das Olimpiadas nos meses que antecedem o evento, reforcadas
com a publicacdo, no dia da abertura dos jogos, da compilacdo das matérias construidas
ao longo de seis meses.

E fato que a descrenca na capacidade da cidade em sediar o megaevento
percorreu a midia internacional'® e havia motivos para desconfianga, tais como o ndo
cumprimento de promessas feitas por ocasido da candidatura, a demora na finalizacédo
de obras, o surto de zika, o acidente com a ciclovia, 0 aumento dos indices de violéncia.
No entanto, esses fatos foram explorados, nas noticias em questdo, de forma a criar nojo
/ repulsa e medo, assim como os esteredtipos sobre o corpo da mulher brasileira foram
utilizados da forma mais negativa possivel e os brasileiros foram chamados de
preguicosos e burros (também estereotipos). Assim, é possivel inferir que esse processo
de construcdo de emocBes a partir das noticias pode passar desapercebido para grande
parte dos interlocutores, na medida em que se misturam aos discursos para reforgar o
contetido “noticioso”.

Por meio desta breve anélise, é possivel perceber uma oposi¢do dos sentimentos
veiculados na compilacdo das noticias do site Tomonews ao amor a cidade que se
buscou construir por meio do city branding durante os anos que antecederam o
megaevento. E, com ironia, enquanto homens negros, pobres e encapuzados correm
atras de um galo que representa os estandartes das passistas de samba, o narrador diz:

“we can't wait for this wonderful celebration of Brazilian culture”.

10 H4 estudos sobre a questdo sendo desenvolvidos no Laboratdrio de Comunicagéo, Cidade e Consumo
(Lacon), da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ).

11
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Publicidade, consumo e outras magicas:
Anilise do filme “Do que as mulheres gostam”?

Beatriz BERALDO?

Resumo

Motivado pelos fendmenos gerados a partir da interacdo entre os campos da
comunicacdo e do consumo, este artigo se propde a realizar uma analise do filme “Do
que as Mulheres Gostam” (2000/ EUA), destacando 0 discurso publicitario como o
principal suporte para tal interatividade. O filme analisado suscita também o debate de
género no que tange as questdes que envolvem o processo criativo de um publicitario.
Afinal, sera possivel, através das técnicas de criagdo publicitaria, desvendar “o que as
mulheres gostam?”.

Palavras-chave: Comunicagdo; Consumo; Discurso Publicitario; Feminilidade.

1. Considerac0es Iniciais

Pensar as questdes que articulam a vinculacéo entre a comunicacgdo e as praticas
de consumo, em uma sociedade que se batiza como “sociedade de consumo”, pode nao
ser uma tarefa tdo simples quanto parece. Everardo Rocha (1995) afirma que o dominio
do consumo é aquele onde os seres humanos e objetos sdo postos em contato. Para o
autor, “¢ pelo consumo e em seu interior que algumas das mais humanas das praticas
encontram espago de realizagdo” (ROCHA, 1995, p. 66). Neste sentido, observar os
fenbmenos produzidos a partir da interacdo entre comunicacgdo e consumo €, finalmente,
estudar o comportamento do individuo moderno: suas praticas, suas identidades e
construgéo de relagoes.

Podemos, entdo, considerar a atividade publicitria como um posto privilegiado
para a observagdo de tais fendmenos. Afinal, “a publicidade é justamente o mediador
entre a producdo industrial, desumanizada, e o consumo, humanizado, fazendo a
nomeacao, a individuagdo dos produtos, para o consumidor” (CARRASCOZA, 2008,
p.218).

A narrativa publicitaria aproxima a producdo, fria e impessoal, da dimensao
humana dos afetos, promovendo, para além da divulgacdo de informacdes sobre um

determinado produto, a disseminagcdo de ideias e comportamentos. O papel do

! Trabalho apresentado no XI11 Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT3 - Representacdes e
Préticas de Consumo

2 Doutoranda no Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo Social da Puc-Rio. Orientador: Everado
Rocha. E-mail: biaberaldob@gmail.com
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publicitario é, portanto, o de reconhecer os desejos e aspiracdes de um determinado
grupo de consumidores, convencionalmente conhecidos como “publico-alvo”, e
elaborar uma narrativa que seja, a0 mesmo tempo, sugestiva, sedutora e persuasiva
(SANTAELLA; NOTH, 2010), para conseguir convencé-lo a efetivamente consumir o
produto anunciado.

Legitimando este debate inicial, o presente artigo tem a intencdo de observar, a
partir da ficgdo filmica “Do Que as Mulheres Gostam?” (What Women Want? - EUA/
2000), de que maneiras o publicitario pode conseguir capturar as informacdes
necessarias para desenvolver um bom andncio, negociando identidades e
comportamentos contemporaneos com estratégias de persuasao e marketing. A pergunta
que da origem ao titulo do filme nos leva a outras questdes, que norteiam a analise
proposta, a saber: 1) A identidade de género de um publicitario influencia na elaboracao
de um antincio? 2) E preciso “estar na pele” do publico-alvo para compreender os seus
desejos? 3) Afinal, serd possivel, através das técnicas de criagdo publicitaria, desvendar

“o que as mulheres gostam™?

2. A historia do filme

O protagonista do filme, Nick Marshalll, nos é apresentado através das falas de
sua ex-mulher e sua filha. Esta diz que eles tdo pouco conviveram, que o tem como um
“tio” e ndo como “pai”. Ja sua ex-mulher destaca que para compreender Nick é
necessario conhecer a histéria da sua mée, uma dancarina de cabaré. Um flashback nos
leva a infancia de Nick em meio as mulheres da boate, sempre muito “mimado”. A volta
ao passado finda num aniversario do pequeno, comemorado em grande estilo, junto as
suas “tias-vedetes”. A cena congela e percebemos a passagem de tempo, ja que este
mesmo registro torna-se uma foto, emoldurada, na parede do quarto de Nick, ja adulto.

Nas cenas que se seguem, vemos 0 que seria um dia comum na rotina de Nick:
ele acorda com certo atraso, sai do seu prédio e € cumprimentado pela porteira, pega um
tdxi e se dirige a um Coffee Shop onde é conhecido por paquerar as atendentes,
especialmente Lola, que esta no caixa, e depois segue para o trabalho.

Nick é um publicitario bem sucedido que esta na expectativa de ser promovido a
diretor de criacdo na agéncia Sloane|Curtis. Entretanto, Darcy McGuire, ex-funcionaria
da BBD&O, temida por ser “intratavel”, arruinard seus planos. A intencdo de coloca-la
no cargo é clara: a agéncia precisa aumentar a sua participacdo no universo feminino.

Disposto a atenuar sua decepgdo, Nick vai até o casamento da sua ex-mulher,
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Gigi, para, supostamente, desejar-lhe felicidades. L& ele encontra a sua filha, Alexandra
(Alex) e ela comunica que passara os proximos dias na casa dele, enquanto a mée viaja
em lua-de-mel.

Na cena seguinte, Nick estd de volta a agéncia e se dirige a sala de reunides.
Sentado ao lado do seu colega, Morgan Farwell, ele resmunga sua insatisfacdo. Logo,
Darcy McGuire aparece.

Darcy abre a reunido agradecendo a recepgdo calorosa e se demonstra
empolgada com os novos desafios. Enquanto ela fala, Morgan se vira para Nick e finge
se masturbar. Nick entra na “brincadeira” e finge que o esperma de Morgan o atinge nos
olhos. Tudo isso, € claro, demonstra o desinteresse de ambos na fala de Darcy, mas
também reflete o descrédito que sentem em serem gerenciados por uma mulher. Ela
segue o discurso dizendo que o foco da agéncia sera a busca pelo publico feminino.

Para incentivar a criatividade, ela apresenta uma proposta de trabalho batizada
de “Pink Box " dentro de varias caixas rosa, Darcy colocou alguns produtos do universo
feminino (creme antirrugas, batom hidratante, meia-calga, cera depilatdria, rimel, sais
de banho, esmalte, sutid, teste de gravidez, creme para dar volume aos cabelos, tiras
limpa-poros, comprimidos de Advil e um cartdo Visa) para que 0s criativos 0S
experimentem. Todos pegam as caixas, menos Nick. Ao perceber isto, Darcy empurra
uma Caixa Rosa de uma ponta a outra da mesa, onde Nick se encontra — uma cena tipica
dos classicos faroestes americanos, quando no saloon, um cowboy empurra um copo, no
balcéo, para o rival. Encerrando a reunido, Darcy solicita que todos proponham ideias
para anunciar os produtos da caixa.

Ja em casa, Nick Marshall fuma e bebe vinho enquanto assiste televisdo. Ao
zapear 0s canais, percebe que grande parte da programacao é voltada para as mulheres.
Como “antidoto” para o estrogénio, Nick coloca Frank Sinatra para tocar na vitrola e faz
um namero de danga percorrendo seu luxuoso apartamento. Apos a danga, o publicitario
se depara com a Caixa Rosa e resolve dar uma chance a sua criatividade. Comeca
pensando como anunciar 0 batom, e se vé construindo varios slogans machistas. Por
isso, resolve que deve “pensar como uma mulher”. Para tanto, troca a musica e comeca
a experimentar os produtos da caixa. Ao som de “I'm a Bitch, I'm a Lover” da cantora
Alanis Morissette — cujo CD estava na mochila da sua filha — Nick comega um processo
criativo, regado a muito vinho tinto. Ele é, entdo, surpreendido pela chegada da filha
acompanhada do seu namorado. Os dois o flagram saindo do banheiro, usando esmalte,

creme capilar, rimel, meia calga, sutid, e a situacdo fica embaragosa. Apds Alex
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apresentar o namorado, Cameron, ele sai para deixar pai e filha sozinhos. Alex esta
chateada porque o pai mexeu na sua mochila e porque ele ndo d& atengdo a ela. Como
prova disso, ela pergunta qual o nome do seu namorado, a quem ele acabara de ser
apresentado. Nick ndo lembra. Alex sali, irritada. Nick retorna ao banheiro e olhando
para o espelho, pergunta: “O que as mulheres querem?®”. Ele liga o secador de cabelos
e, subitamente, lembra-se do nome do namorado da filha: Cameron! Ao virar-se em
direcdo a saida do banheiro, derruba os sais de banho e provoca um acidente: cai na
banheira cheia d’agua portando o secador ligado, o que resulta em um poderoso choque
elétrico. Este acontecimento acaba por, magicamente, conceder um curioso poder ao
publicitario: ele pode ouvir os pensamentos das mulheres.

Uma passagem de tempo indica que Nick passou a noite desmaiado no banheiro.
Ao despertar, os primeiros pensamentos que ele escuta sdo os da sua faxineira. Logo
apos, seguindo a sua rotina, ele ouve os pensamentos de Flo, a porteira do prédio, e se
surpreende ao descobrir que ela possui taras sexuais por ele. No caminho para a agéncia,
Nick percebe que esta escutando os pensamentos de toda e qualquer fémea a sua volta,
desde uma dona de casa que atravessa a rua, até mesmo o de uma cachorrinha Poodle.

Chegando ao trabalho, Nick, atordoado, esbarra na sua estagiaria, Erin, e escuta
0s seus pensamentos suicidas. No caminho até a sua sala, Nick ndo consegue interagir
com as mulheres usando os galanteios de sempre, pois, uma vez que ele passa a ouvir 0s
pensamentos delas, descobre o quanto elas o acham patético. Morgan aparece para
lembré-lo da reunido programada com Darcy. Nick desabafa com o colega que reage
dizendo que ele soa como um lunatico. Na reunido, Nick comete um “pequeno crime”
roubando a ideia que atravessou o pensamento de uma redatora. Fica claro que o
publicitario nao esta sabendo lidar com o seu novo “superpoder”.

De volta ao seu apartamento, Nick deseja por um fim a sua nova condigéo. Ele
resolve, entdo, repetir os passos da noite anterior: a masica, os produtos, o vinho... Para
refazer o momento do choque elétrico, se dirige a varanda do apartamento, e em meio a
chuva torrencial, liga o secador, clamando aos céus: “Faga-me homem novamente!”.

No dia seguinte, Nick acorda assustado e resolve verificar se ainda € possivel
ouvir pensamentos. Ele liga para a central telefénica e torce para que uma mulher
atenda, mas a tentativa é frustrada porque uma gravacéo eletronica atende. Nick sai de

casa e procura Flo, mas ela faltou ao trabalho. Nick, entdo, toma um taxi e ao descer,

3 Original: “What women want?”



O SEMINARIO DE ALUNOS DE )
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
&N PUC-Rio

Xl EDICAO

uma obra muito barulhenta o impede, novamente, de testar suas habilidades. A cartada
final do publicitario é entrar numa loja de departamentos, onde ele esta certo de que
encontrard muitas mulheres. De fato, 1& dentro, vé& muitas mulheres e se esforca para
fixar a atengdo em alguma para tentar ouvir-lhe os pensamentos. Nick nada escuta e por
alguns instantes, pensa estar “curado”. Porém, percebe gue escuta a “conversa mental”
entre surdas que se comunicam pela linguagem de sinais, donde pode-se concluir que
ele ainda possui 0 dom de ouvir o que as mulheres pensam — e que pensar,
aparentemente, € algo bastante raro quando as mulheres estdo fazendo compras.

Nick resolve procurar uma psicologa. Ela, a principio, ndo acredita na historia
mas, ao ser convencida, fica estupefata! Ela questiona o porqué de Nick desejar se livrar
deste dom, uma vez que Freud morreu aos 83 anos fazendo-se a Unica pergunta: “O que
as mulheres querem?” — pergunta esta que Nick, agora, é capaz de responder.

A partir do parecer da especialista, Nick se sente autorizado a usar a sua
habilidade sem medo. Decide, entdo, ir até ao Coffee Shop para, finalmente, convencer
Lola a sair com ele. De volta a agéncia, Nick volta a interagir com as funcionarias, mas,
a partir de agora, demonstrando ter atencdo em todas elas. Todavia, Nick percebe que
seu grande trunfo € ouvir os pensamentos da sua mais nova rival, a diretora de criacao.

Darcy esta ao telefone e ao perceber a presenca de Nick, desliga, sem desconfiar
que ele ja sabia do que se tratava: a divisdo feminina da Nike. Ela est descalca e ao se
levantar para falar com Nick veste os sapatos de salto vermelhos. A interacdo entre eles
é marcada pela desconfianca de Darcy. Nick, por sua vez, se aproveita do seu dom para
“roubar” as ideias de Darcy e montar uma estratégia para tira-la do cargo que ele
mesmo gostaria de ocupar. Os dois conversam sobre a Nike. Darcy diz que o objetivo da
campanha ¢ “empoderar as mulheres”. Nick sorri ironicamente e pede um prazo de duas
semanas para elaborar uma boa ideia. A conversa € interrompida por uma ligacdo de
Alex. Ao vé-lo falando com a filha, Darcy fica enternecida e Ihe aconselha a ajudar a
menina a comprar o vestido para o baile de formatura.

A cena seguinte mostra, finalmente, o encontro amoroso entre Nick e Lola.
Outra vez ele se vale do seu dom em beneficio préprio, e ao ouvir os pensamentos da
moca, consegue dar-lhe a melhor “transa” da sua vida.

Nos dias que seguem, vemos Nick fazendo algo préximo a uma pesquisa
etnografica: ele vai até espacos frequentados por mulheres — aula de yoga, biblioteca e
saldo de beleza — com a intencdo de observa-las e ler seus pensamentos. Nick percebe

que ao se aproximar das mulheres elas passam a tratd-lo com mais gentileza.
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Darcy e Nick comecam a elaborar a campanha da Nike e decidem retratar a
atividade fisica (corrida) como um momento de “libertacdo”. Mas, ainda faltava um
bom slogan. Os dois pensam no slogan juntos, mas quando ele ainda esta tomando
forma no pensamento de Darcy ¢ “roubado” por Nick, e a diretora de criagdo tem a
sensacdo de que a ideia é de Nick Marshall: “Nike. Nada de jogos. SO esportes®”. A
seguir, assistimos ao flerte dos protagonistas. Ao final deste mesmo dia, ao som de /’ve
Got You Under My Skin, de Frank Sinatra, esta claro que ha um romance esta no ar.

A habilidade de ouvir pensamentos coloca Nick numa “saia-justa”: quando ele
leva a filha para escolher o vestido do baile, escuta os suspiros apaixonados de Alex que
pensa em perder a virgindade no dia da festa, com Cameron. Nick cai pra tras com o
que ouve, literalmente. Ele tenta se aproximar da filha para falar de sexo, mas ela recua.

No apartamento, vemos a repeticdo da cena do inicio do filme, quando Nick
assiste TV em seu quarto. Agora, ele ndo se importa de assistir os programas com
tematica feminina. Seu momento é interrompido por um telefonema de Darcy. Os dois
programam um encontro no bar “Back Door” e la acontece o primeiro beijo do casal.
Darcy conta que esta comprando o seu primeiro apartamento e que estd muito feliz com
isso. Apos a agradavel noite, ela toma um taxi e Nick se despede em tom apaixonado.

Ao retornar ao seu prédio, Nick se surpreende ao ver que Lola o espera no
sagudo. Ela esté desesperada, tentando compreender o porqué do sumico de Nick depois
da torrida noite de amor. Ele fica mudo e ela, entdo, diz sua teoria: Nick teria sumido
porque é gay. Ele ndo desmente e usa essa argumentacdo para tira-la de cena.

E chegado o grande momento: o dia a apresentacdo da campanha para Nike.
Nick se sente arrependido por trapacear Darcy e, por isso, pede para que ela faca a
apresentacao, mas ela nega. Nick e o chefe s@o os Gnicos homens na sala de reunifes. A
apresentacdo € um sucesso e a equipe feminina da Nike fica muito satisfeita.

Ao som de I've Got You Under My Skin, novamente, Darcy surge com tacas de
champanhe na sala de Nick, que quer contar a verdade, mas € interrompido pelo
entusiasmo de Darcy que o convida para ir conhecer o seu novo apartamento. L&, os
dois, apaixonados, dangam no quarto vazio ao som de Night and Day de Cole Poter.

No dia seguinte, Nick procura o Sr. Wannamaker, para dar os créditos da criacdo
da campanha a Darcy, mas é tarde, pois ela foi demitida. Nick pede desesperadamente

que a demissdo seja desfeita e corre pela agéncia em busca do endereco atual de Darcy.

4 Original: “Nike. No games. Just sports.”
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Neste caminho, descobre que Erin, a estagiaria suicida, ndo foi trabalhar. Assim, sua
busca de enderegos ganha outra prioridade.

Nick vai até o bairro onde Erin mora, que se parece com China Town. Ele pede
coordenadas a uma idosa com tragos orientais. Chove muito neste dia. Nick atravessa a
rua, seguindo a indicacdo da velhinha e, neste exato momento, cai um raio na fiacao
elétrica que, ao encostar na agua da chuva, conduz um choque elétrico em Nick. A partir
deste momento, ele perde a sua capacidade de ouvir os pensamentos das mulheres.
Chegando a casa de Erin, o publicitario fica aliviado ao ver que ela estd bem e
percebendo que ndo pode mais ouvir-lhe os pensamentos, tem com ela uma conversa
franca e a convida para compor a sua equipe Nike, como redatora. Ela aceita, é claro.

A préxima parada de Nick € o atual endereco de Darcy. Entre as tentativas de
contato, ele recebe uma ligacéo de Gigi que diz estar preocupada com Alex e o baile de
formatura. Lamentando ter esquecido o dia do baile, ele se dirige a festa e, ao chegar, é
informado de Alex esta ha horas dentro do banheiro. Ele entra para conversar com a
filha e ela explica que, ao desistir de transar com Cameron, foi humilhada pelo rapaz.
Alex chora muito, mas se sente acolhida por Nick que Ihe diz palavras de conforto. Alex
0 agradece e 0 chama de pai pela primeira vez.

Apos deixar Alex em casa, ele volta a procurar Darcy. No apartamento recéem-
comprado, consegue encontra-la. Darcy diz estar aproveitando os ultimos minutos, ja
que, sem emprego, devolvera o imdvel. Nick diz que tentou contata-la o dia todo para
avisar que ela terd o emprego de volta e explica que as grandes ideias que ele aparentou
ter, na verdade, sempre foram ideias que ela pensou antes dele. Além disso, Nick
reconhece que quis usar isso contra ela a principio, entretanto, a paixdo o salvou e
desfez o plano. Darcy, por sua vez, delibera que se tudo o que ele disse € verdade, e se
também é verdade que ela voltara a ser diretora de criacdo, entdo, Nick sera demitido.
Ele, pretencioso, diz que ndo havia pensado por este angulo e de cabeca baixa ruma a
saida. Mas, antes que isso aconteca, Darcy volta atras e diz que ndo pode suportar o fato
de ter a oportunidade de salvar o homem que ela ama e simplesmente deixa-lo ir. Os

dois se abracam e, antes do beijo cinematografico, Nick a chama de “minha heroina!”.

3. Analises preliminares
O filme, estrelado por Mel Gibson no papel de Nick Marshall e Helen Hunt como Darcy

McGuire, recebeu uma indicacdo ao Globo de Ouro® e obteve sucesso em bilheteria.

5 Concorreu na categoria melhor ator (2001).



O SEMINARIO DE ALUNOS DE )
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
&N PUC-Rio

Xl EDICAO

Ganha também destaque o fato de ter sido dirigido por uma mulher, Nancy Meyers,
também conhecida pelo premiadissimo “Alguém Tem que Ceder” (Something's Gotta
Give — EUA/2003). No Brasil, o filme do ano 2000, s6 estreou em marco de 2001, mas
contou com Varias reprises em canais abertos de TV, como a Rede Globo.

Rossi (2014), sociélogo pernambucano, propde uma analise sobre a traducao do
titulo do filme, no Brasil, de What Women Want? (traducdo livre: O que as Mulheres
Querem?) para “Do que as Mulheres Gostam?”. Ele acredita que o titulo brasileiro tenta
suavizar a for¢a que tem a palavra “querer”, conforme vemos na citagcao abaixo:

Gostar tem a ver com agradar, enquanto o verbo querer é mais enfatico; nao se
trata de algo vago que pode agradar alguém, mas de uma vontade, objetivo ou
desejo, normalmente mais especifico. Querer implica demanda, o que pode
facilmente assumir carater de reinvindicacdo, particular ou coletiva. Assim, a
versdo brasileira parece preservar uma certa banalizacdo do querer feminino
para transforma-lo em uma espécie de capricho, de simples aprecia¢do de gosto
(ROSSI, 2014, p. 60).

E possivel ainda pensar outra questdo para abordar a escolha do verbo “gostar”
ao invés de “querer” na versdo brasileira: haveria certa conotacdo erdtica na tradugao “o
que as mulheres querem?”, vislumbrando como resposta a poténcia sexual masculina,
remetendo a hipdtese da “inveja do pénis” sugerida por Freud, e desmentida no filme
quando o personagem Nick Marshall afirma que ndo sdo as mulheres que sentem inveja
do pénis, mas sim os préprios homens, que de tanto disputarem para ter o melhor
“equipamento”, acabam por demonstrar 0 mau-carater que téms©,

A anélise proposta, importa, principalmente, pensar as relagbes de género
presentes no filme, mediadas pelo consumo e, mais especificamente, pelo discurso
publicitario. A criacdo de um anuncio publicitario tem como principio o profundo
conhecimento do publico-alvo. Este aspecto pode ser interpretado no filme a partir da
sutil repeticdo da musica 7've Got You Under my Skin (traducéo livre: Eu Tenho Vocé
Na Minha Pele) nos momentos em que os publicitarios estdo no ambiente de trabalho.
Desse modo, a orientacdo de “estar na pele do outro”, coloca em duvida se ¢ possivel
que um homem crie antincios para mulheres e vice-versa.

No filme, Darcy McGuire é contratada para trabalhar na agéncia com a

orientacdo clara de que ela tem o dever de elevar a participacdo da agéncia nos

®Dialogo original:

Nick: And another thing, you know this whole thing about penis’ envy?

Morgan: Yeah.

Nick: Not true! They don’t envy. Half of them don't even like it! Y ou know who has penis’ envy? We do.
That's why we cheat and screw up and lie: because we're obsessed with our own equipment.
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seguimentos de produtos voltados para o publico feminino. O fato de ser uma mulher a
coloca em prioridade para assumir o cargo no lugar de Nick Marshall, por decisédo do
Sr. Wannamaker’. Esta claro que o dono da agéncia acredita que s6 uma mulher pode
criar publicidades para o publico feminino. E importante ressaltar que o filme se vale de
esteredtipos de género e que, na vida real, ao contrario, o debate tedrico sobre a
categoria “mulher” em nossa sociedade ¢ cada vez mais complexo, pois é verdade que
“mulheres — mesmo no plural — tornou-se um termo problematico, um ponto de
contestacdo, uma causa de ansiedade” (BUTLER, 2003, p.20), em razdo das mdaltiplas
possibilidades de identidade que o tempo presente comporta. Tornaremos a abordar o
esteredtipo no qual Darcy e as demais personagens se encaixam ao longo da analise.

N&o se pode negar também que a escolha de Mel Gibson para protagonizar o
“publicitario machdo” nos conecta ao universo simbdlico e estereotipado do sexo
masculino, ja que o ator pode ser reconhecido como um icone de masculinidade no
contexto hollywoodiano. Além disso, na primeira cena dentro da agéncia, enguanto
Nick caminha em direcdo a sua sala, assediando as colegas de trabalho, sdo citados os
nomes de duas marcas famosas de produtos masculinos: a cerveja Miller e a lamina de
barbear Gillete, o que reforca o fato de que o publicitario esta acostumado a trabalhar
somente com a criacdo publicitaria de andncios para o publico masculino.

O enredo do filme, no entanto, parece ter a intensdo de provar que até mesmo
um homem mimado e machista, como Nick, pode conseguir “compreender” as
mulheres, por meio da aproximacao, do dialogo e, principalmente, da escuta. Todavia,
um curioso paradoxo se instala se observarmos com atencdo como foi desenvolvida a
trapaca de Nick na criacdo da campanha da divisdo feminina da Nike, conforme

Veremaos a seguir.

4. O discurso publicitario como suporte para o debate de género

No longa metragem, Darcy elabora a campanha da Nike com o “auxilio” de
Nick, embora ela ndo saiba que ele ouve seus pensamentos. A diretora de criacdo é a
unica mulher pela qual Nick se sente ameacado, ja que todas as outras personagens
femininas (sua faxineira, Flo, Lola, Alex, Gigi, secretarias) demonstram ora submissao,
ora fascinio pela figura do publicitario. Talvez por essa razdo, Nick nunca tenha se

sentido motivado a mergulhar no universo feminino, pois ele sempre se sentiu acima

7 E possivel pensar na existéncia de um trocadilho no nome do dono da agéncia, pois “Wannamaker”
pode ser traduzido livremente por “querer-fazer” quando, no entanto, este personagem ndo cria nenhuma
peca publicitaria, ao contrario, conta com Darcy e Nick para fazé-los.
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dele. A prova disso aparece quando ele ganha o dom de ouvi-las e a sua primeira reacdo
é querer se livrar desta habilidade. Somente quando percebe que pode obter vantagens é
que ele aceita plenamente a sua capacidade magica de ouvir o que as mulheres pensam.
Entretanto, é interessante observar que, a0 mesmo tempo, a partir do momento em que
ele passa a prestar atencdo nas mulheres, ainda que com a intensédo de ter beneficios, ele
modifica o seu comportamento de um modo geral, transformando-se numa pessoa mais
sensivel e “feminina”, a ponto de Lola imaginar que ele € homossexual.

O conceito de feminilidade, ou os modos de se parecer/ser “feminina”, sdo
também palco de espinhosos debates nos campos da psicologia, sociologia,
comunicacgdo e principalmente no interior dos movimentos de mulheres. A nocéo de
feminilidade aparece no marco historico da modernidade como fator chave da ligacdo
entre a mulher, enquanto sujeito, e a construcdo do imaginario de um ideal de mulher,
baseada nos interesses de uma sociedade majoritariamente patriarcal. Dentro da cultura
de consumo, que ganha forga neste contexto, a roupa foi um dos primeiros produtos a
denunciar a acomodacdo do corpo em padrdes definidos por uma “estética feminina”
que Bourdieu (2003) classifica como a arte “se fazer pequena”, pois tais roupas fazem
com que as mulheres sejam forgadas a fazerem gestos curtos e delicados, devido ao
desconforto que as vestimentas femininas costumam causar. No filme, é possivel
observar que o figurino de Darcy reflete esse desconforto. Em absolutamente todas as
cenas que a personagem aparece, ela veste saias muito justas e, na maioria das cenas no
escritério, ela faz o movimento de calcar e descalcar os sapatos de salto alto, a depender
de quem entra na sua sala, demonstrando o incbmodo que essa peca de vestuario pode
causar — e como o padréo de feminilidade conflita com o ambiente profissional, afinal,
dentro da nossa cultura, os diferentes tipos de consumo “indicam as categorias sociais
[e] podem ser usados para discriminar posigdes e valores, identidades e participagdes”
(SLATER, 2002, p.147). Ademais, em alguns outros momentos vemos o esforco de
Darcy para se integrar aquele universo dominado por homens, tendo atitudes que,
culturalmente, sdo atribuidas ao sexo masculino como colocar 0s pés em cima da mesa,
algo que “foge” aos padrdes da elegincia feminina, ou ainda aceitar o convite do Sr.
Wannamaker para fumar charutos, mesmo nédo sendo fumante.

Além da adequacéo do vestuario e das famosas “regras de etiqueta”, € também a
partir da cultura de consumo que feminilidade passa a ser construida em padrdes
estéticos que influenciam a conformacao dos corpos, para além das roupas, referindo-se

a produtos que servem aos padrdes de beleza para cabelos, unhas, sobrancelhas, cilios,

10
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pelos, pele, e que aparecem de forma ironizada no filme, na cena em que o publicitéario
experimenta os produtos da “Caixa Rosa” em seu apartamento e se questiona por que
que as mulheres se submetem a tantos rituais dolorosos em busca da beleza.

Finalmente, a principal caracteristica que, convencionalmente, se atribui a uma
pessoa considerada “feminina” € a sensibilidade, ou ainda, a delicadeza. A atribuicao de
termos como fragil e/ou delicada a um individuo dotado de feminilidade, j& foi um
parametro utilizado pejorativamente para descrever certa inferioridade da mulher em
relagdo ao homem, como vemos no trecho a seguir:

Na aurora da modernidade, o corpo feminino descrito a partir da énfase nos
orgios reprodutivos, no “cérebro menor”, e na “fragilidade dos nervos” foi
utilizado para definir o lugar “naturalmente” inferior das mulheres na esfera da
sociedade, justificando a sua permanéncia no espaco privado (ARAN, 2006, p.
16).

E claro que este tipo de argumentacio ndo mais se sustenta na sociedade
contemporanea, entretanto, é inegavel que a interpretacdo do sexo feminino como sexo
fragil ainda permanece na maioria das representagdes midiaticas da mulher, como
aponta a estudiosa Ivia Alves (2011) ao observar que os seriados de ficcdo americanos
costumam apresentar:

[...Jmulheres que se mostram competentes como profissionais, mas que, como
pessoas, sdo representadas, irremediavelmente frageis, fisica e emocionalmente,
e, acima de tudo, em busca de um parceiro ideal para completar o ciclo com o
casamento e a constituicdo da familia com filhos (ALVES, 2011, p. 304).

Uma leitura semelhante pode ser feita sobre a construgdo das personagens
femininas no filme “Do que as Mulheres Gostam?”. Quando o publicitario Nick passa a
escutar os pensamentos das mulheres, percebe que a maioria deles esta relacionada ao
amor romantico, a necessidade de aprovacao e a certa fragilidade do ser. Podemos ver o
exemplo a propria Darcy, que, apesar ser conhecida como uma pessoa durona ou, como

ela mesma diz a “Darth Vader devoradora de homens®”’

, deixa transparecer para Nick a
fragilidade em seus pensamentos. Darcy, além de buscar um companheiro amoroso,
lamenta o fim do seu casamento, o0 que ocorreu, segundo ela por “falta de amor”.

Ao aproximarmos o discurso sobre feminilidade, que orienta a construcdo dos
estereotipos de género abordados no filme, do discurso publicitario que os personagens
principais elaboram para a divisdo feminina da Nike, vamos encontrar um conflito de
ideias: Enquanto as mulheres do filme sdo frageis e estdo em busca de um companheiro

amoroso, a mulher que protagoniza o anincio da Nike traz um discurso de

8 Original: “Oh, yes. I'm the ‘Man-eating bitch Darth Vader of the ad world’?”
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“empoderamento feminino®”, onde ela ¢ independente, ndo busca a beleza inalcangavel
e ndo se mostra nem um pouco fragil, conforme podemos observar na reproducéo do

texto do antinciol®:

Vocé ndo fica na frente de um espelho antes de uma corrida e nem fica se
perguntando o que a estrada vai pensar sobre vocé. Vocé ndo tem que ouvir as
suas piadas e fingir que sdo engracadas para poder correr nela. Ndo seria mais
facil se exercitar se vocé estivesse vestida de maneira mais sexy. A estrada ndo
se importa se vocé ndo estd usando batom. N&o se preocupa com a sua idade.
Vocé ndo se sente desconfortavel porque vocé ndo ganha mais dinheiro do que a
estrada. E vocé pode encontrar a estrada sempre que quiser, mesmo que s6
tenha se passado um dia ou algumas horas desde o Gltimo encontro. A Unica
coisa com a qual a estrada se preocupa é que vocé a visite de vez em quando.
Nike. Nada de jogos. S6 esportes. (Tradugéo nossa).

Embora a metafora da “estrada” seja facilmente desvendada e associada a figura
masculina, podemos observar, no interior do discurso do publicitéario, a intencdo de
dizer que a estrada representa exatamente o oposto que se espera de um homem como
Nick Marshall. Ao mesmo tempo, apesar do slogan da campanha sugerir que as
mulheres ndo gostam de “jogos”, durante todo o filme o que se vé€ sdo mulheres
“jogando” com Nick, ao dizerem uma coisa em seu discurso concreto € pensarem outra
completamente diferente.

A fim de buscar compreender a razdo desta aparente incoeréncia entre 0s
discursos, devemos lembrar que, através da publicidade, consumimos muito mais
significados e valores do que produtos (ROCHA, 2001; BAUDRILLARD, 2008). Este
aspecto do discurso publicitario é caracterizado por Everardo Rocha (1995) como
magico. Para o autor, a publicidade faz parte de um mundo...

...que é parecido com a vida e, no entanto, completamente diferente, posto que
[é] sempre bem-sucedido. Onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de
felicidade absoluta e impossivel. [...] Mundo nem enganoso, nem verdadeiro,
simplesmente porque o seu registro é o da magica (ROCHA, 1995, p. 25, grifo
Nosso).

Assim, é possivel acreditar que, embora seja verdadeira a premissa de que o
publicitario deve conhecer bastante o seu publico-alvo para criar um anincio, é também

verdade que o anuncio pode prescindir de compromisso com a realidade, pois apesar do

? Original: “Women Power”

10 Original: You don't stand in front of a mirror before a run and wonder what the road will think of your
outfit. You don't have to listen to its jokes and pretend they're funny in order to run on it. It would not be
easier to run if you dressed sexier.

The road doesn't notice if you're not wearing lipstick. Does not care how old you are. You do not feel
uncomfortable

because you make more money than the road. And you can call on the road whenever you feel like it.
Whether it's been a day, or a couple of hours since your last date.

The only thing the road cares about is that you visit once in a while. Nike. No games. Just sports.

12
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ponto de vista do consumidor ser, em certa medida, a tdnica da mensagem publicitaria,
nela revela-se um jogo em que predominam os interesses do proprio sistema
(SANTAELLA; NOTH, 2010). Por isso, “o anuncio edita uma outra realidade que, com
base no cotidiano real, produz uma narrativa idealizada” (ROCHA, 2001, p. 25).

No caso especifico do anuncio da divisdo feminina da Nike, é notorio que a
suposta “fragilidade feminina”, que Nick constata a partir da sua entrada no mundo das
mulheres, ndo se traduz em um dado aproveitado na construcéo do discurso publicitario.
Isto nos leva a acreditar que, para além de descobrir “do que as mulheres gostam?” ou
ainda “o que as mulheres querem?”, o papel do publicitario ¢ criar um mundo ideal
para, de certo modo, através da repeticdo e da persuasdo, ensinar as mulheres “do que

elas devem gostar” ou “o que elas deveriam consumir”.

5. Consideracdes finais

A “imersdo” de Nick no universo feminino, a principio, parece favorecer o
publicitario, que consegue levar Lola para cama e destituir Darcy do cargo que ele
cobicava, mas, ao mesmo tempo, o faz sentir empatia pelas mulheres, o que o deixa
infeliz com o seu proprio comportamento machista e o faz repensar estas praticas.
Sentindo “na pele” o que ¢ ser mulher, Nick, muda definitivamente o seu
comportamento e se torna um ser humano mais sensivel, disponivel para a escuta do
outro. O seu aprendizado, entretanto, parece influenciar pouco na sua atividade
profissional, j& que, mesmo realizando a sua “etnografia” no mundo das mulheres, ele
ndo cria andncios para elas, ao contrario, quase todas as suas ideias sdo fruto de
“roubos” de pensamentos da sua maior rival, Darcy. A excegdo ¢ a ideia da Nike,
desenvolvida por ambos, mas, ela também ndo é fruto observacdo empirica do
publicitario, ja que se traduz em um discurso contrario ao que ele pde escutar.

A estrutura narrativa de “Do que as mulheres gostam?” reforca a caracteristica
magica do discurso publicitario, uma vez que, mesmo tendo a experiéncia de ouvir
todos os pensamentos mais escondidos das mulheres, reconhecendo a fragilidade
feminina, o publicitario se vale de uma construgdo idealizada para anunciar o
“empoderamento” das mulheres. Assim, compreende-se que

o discurso persuasivo da publicidade ndo visa tanto a compulséo pela compra,
mas a adesdo do consumidor ao consenso social anunciado. Dai por que
Baudrillard afirma que a publicidade é apenas um 4libi para o consumo
(CARRASCOZA, 2008, p.218).

13
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Nesse sentido, para a divisao feminina da Nike parece ser mais eficiente que o
discurso publicitario ndo faca as mulheres se enxergarem como realmente sdo (segundo
0 exposto no filme, as mulheres seriam frageis e dependentes dos homens). Isto €, pelo
menos durante contrato méagico entre a consumidora, encantada, e a publicidade,
persuasiva, faz-se necessario que as mulheres vinculem os significados de um discurso
utopico de empoderamento a compra efetiva do produto Nike. Afinal, “como sabemos, a
dimensdo material e a simbdlica sdo duas faces da mesma moeda no fenbmeno do
consumo”. (ROCHA; CASTRO, 2012, p.269). Finalmente, € esta articulagdo entre o
concreto e o imaginario, que concede a publicidade o poder de construir realidades,

negociar identidades e conceber as praticas de consumo de que “as mulheres gostam”.
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Consumo, Cultura Material e Aspectos Rituais na Construcéo do Eu
em Viagem'

Débora de Paula Falco?
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro — PUC-Rio
Resumo

Este artigo tem o intuito de reunir abordagens que tornem patente a relagdo entre a
construgéo do sujeito, 0 consumo e o turismo. Para tanto, o estudo articula aspectos do
turismo, da midia e do consumo a partir da perspectiva das representaces sociais que
constituem a realidade cotidiana. Feito isto, abrange-se a cultura material que, em
diversos momentos, contribui para a compreensdo do turismo e sua historia social e,
ainda, para a observacdo da relacdo que o viajante estabelece com o local visitado. O
artigo aponta também para a ritualizacdo que a experiéncia turistica engendra como
parte da construcdo e projecdo social do sujeito pela via do consumo. Todas as questdes
discutidas neste artigo terdo suporte nas representacdes midiaticas e em levantamento
bibliografico.

Palavras-chave: Consumo; Turismol; Ritual; Construcdo do Eu.

1. Hedonismo moderno, consumo e turismo

O consumo turistico se liga ao hedonismo moderno em varios aspectos. Nessa
sessdo apontaremos alguns deles. Urry (1996) em seu estudo sobre o turismo faz
mencdo ao trabalho de Campbell (2001) acerca do carater romantico do consumo e sua
correlacdo com o turismo. Campbell (2001) refere-se inclusive & “revolugao do lazer”,
e, por conseguinte, do turismo, que acompanhou a revolugdo do consumo. Dentre a
série de fenbmenos culturais que marcam esta fase destacamos neste artigo o
surgimento do turismo de massa. Deste modo:

a expansdo geral das atividades das horas vagas [dentre estas a
viagem], inclusive com a leitura de romances e a ascensdo da moda e
do amor romantico, tudo isso pode ser visto como parte e parcela de
um feixe de fendmenos culturais que aparecem primeiro na Inglaterra
do século XVIII e que, de modo até agora obscuro, se relaciona com o

que se veio chamar a revolucdo do consumo” (CAMPBELL, 2001, p.
46).

! Trabalho apresentado no XI11 Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3- Representages e
Préticas de Consmo.

2 Doutoranda em Comunicagdo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro - PUC-Rio.
Mestre em Comunicag8o pela Universidade Federal de Juiz de Fora — UFJF. Especialista em Artes,
Cultura Visual e Comunicac¢do — UFJF. Graduada em Turismo — UFJF. Email: deborafalco@terra.com.br.
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Em consonancia com a pesquisa de Campbell (2001), Urry (1996, p. 118) aponta
que “o olhar do turista estd cada vez mais ligado a todo tipo de outras praticas sociais e
culturais e, em parte, ndo se distingue delas”. Por isso a ascensédo do amor romantico, a
leitura de livros, o crescimento do nimero de espectadores no cinema e na televisao
impactou também a forma de consumir o turismo. Segundo o autor, “o turismo envolve
necessariamente o devaneio e a expectativa de novas e diferentes experiéncias [...]. Tais
devaneios ndo sdo autbnomos, porém. Envolvem o trabalho da propaganda e outros

conjuntos de signos, gerados pela midia” (URRY, 1996, p. 30).
De acordo com Campbell (2001):

A introducdo do devaneio no hedonismo ndo sé reforga o desejo como
ajuda a fazer o préprio desejar uma atividade agradavel. Enguanto
para o homem tradicional a satisfacdo adiada significaria
simplesmente a experiéncia da frustracdo, para 0 homem moderno ela
se torna um hiato feliz entre o desejo e a consumagdo que pode se
satisfeita com as alegrias do devanear. Isso revela um aspecto Unico
do moderno hedonismo auto-ilusivo (CAMPBELL, 001, p. 126).

Como mencionado o anseio é um componente chave do hedonismo moderno e
se liga ao devaneio. Campbell (2001) esclarece que no devaneio é possivel vivenciar um
duplo desejo, isto é, desejar o prazer produzido pelo devaneio e o prazer associado a sua
realizagdo. Este conceito ¢ bastante latente na frase “Sonhe. Planeje. Embarque” da
revista Viagem e Turismo, da editora Abril, presente na capa de todos 0s seus
exemplares (Figura 1).

capitais do Nordeste pra pegar uma praia e

TESTE DAS ORLAS URBANAS X LENTH=S ﬁ

E TURISMO

m Dresden, Nurembérg & Munique
. POrANA CLAUDIA CRISPIM g |
Figura 1: Capa Viagem e Turismo. Dezembro, 2014.

Segundo Campbell (2001), o devaneio “é considerado essa forma de atividade

mental em que imagens futuras positivamente vividas sdo trazidas a mente [...] Essas
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imagens deleitaveis sdo entdo exploradas para o desfrute potencial que possam
apresentar, sendo talvez recambiadas” (CAMPBELL, 2001, p. 125). A isto o autor
denomina antecipagdo imaginativa.

A partir do exposto pode-se enquadrar e compreender a proposta da midia,
quando esta apresenta novos lugares ao olhar dos consumidores/turistas. Com salienta
Urry (1996, p. 18) a expectativa do turista e os instrumentos fornecidos ao seu devaneio,
sdo construidos ¢ mantidos “por uma variedade de praticas ndo-turisticas, tais como o
cinema, a televisdo, a literatura, as revistas, os discos e videos que constroem e reforcam
o olhar”. Este tipo de oferta é ainda mais evidente nas revistas tematicas de turismo e,
sobretudo, no slogan da Revista Viagem e Turismo exposto acima.

Assim, compreende-se: “Sonhe”, isto ¢, devaneie com as fotos e informagdes
que revista traz, viaje imaginariamente junto com os repoérteres. “Planeje”, recambie
essas imagens, observe o potencial que possuem para proporcionarem férias agradaveis,
torne o hiato, entre devanear e consumar, em planejamento para execucdo do sonhado.
Por fim, “Embarque”, realize, uma vez que, conforme Campbell (2001), o devaneio
preserva o sentido de realidade, disto decorre que pode ser consumado. No “devaneio ¢é
possivel ter um duplo desejo, isto é, desejar tanto o prazer produzido pelo devaneio
como o associado a contemplagdo de sua realizagdo” (CAMPBELL, 2001, p. 125). A
revista especializada, bem como outras midias ndo mencionadas nesta discussao,
conhece e proporciona este percurso ao consumidor turista.

Campbell (2001) atenta que no hedonismo moderno auto-ilusivo o individuo é o
artista de sua imaginacdo, ou seja, ele detém o controle sob a experiéncia de devanear.
Logo, pressupde certo grau de auto consciéncia e de controle de significacdo dos
objetos, acontecimentos e devaneios, que o difere do individuo pré-moderno. Desta
maneira 0 consumo desempenha um relevante papel na auto desenvolvimento e
reconstrucdo do ser contemporaneo.

No que concerne ao consumo do turismo, Serrano (2001, p. 38) ressalta que, “as
viagens reais e as imaginadas envolvem, em suas jornadas, a superagao ou a negacao de
limites psicologicos e a travessia de fronteiras, a construcdo e a reconstrucdo de
territorios existenciais”. Assim, como alega Campbell (2006), o consumo pertence a

uma dimensao mais profunda, relacionada as questdes do ser.

2. Entrelagamentos entre a historia da cultura material e do turismo
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A sessdo anterior mostrou como 0 consumo esta emaranhado de elementos que
constituem a sociedade e a identidade de cada individuo. Apesar disto 0 consumo, néo
raro, € visto como uma atividade negativa e mesmo destrutora. Rocha (2013)
argumenta, em concordancia com diversos autores, que existe uma espécie de
preconceito em que a producdo aparece como algo digno e verdadeiro e 0 consumo
como algo superficial, “a producdo ¢ sacrificio que engrandece, € o consumo ¢ prazer
que condena” (ROCHA, 2013, p. 12). Alinhando-se a este pensamento Miller (2007)

observa que as pessoas:

Percebem a vasta escala e 0 materialismo associado com o consumo
de massa e véem isso, primeiramente, como um perigo, tanto para a
sociedade como para 0 meio ambiente. Assim, 0 consumo de massa
tem sido considerado mais como um mal do que como o bem. Tem
havido pouco reconhecimento do quanto seu crescimento poderia
também ser visto como sindnimo da abolicdo da pobreza ou do desejo
por desenvolvimento (MILLER, 2007, p. 34).

O mesmo ocorreu com o desenvolvimento do turismo de massa. Nesta ocasido o

turismo era apontado como causador de todas as mazelas da sociedade. Assim, era visto

de forma reduzida e equivocada, como aconteceu com o consumo de modo geral.

Os sujeitos desse processo, consumidores e turistas também foram alvos desta
visdo. No que concerne ao consumidor de viagens, cabe ressaltar a dicotomia que se
estabeleceu entre 0 que seria o “bom viajante” e “o viajante maléfico”. Esta relagdo se
evidenciava na distincdo defendida por alguns estudiosos e presente no senso comum
entre as categorias turista e viajante. Ao viajante era atribuido um sentido positivo, ao
passo que ao turista era relegado um sentido pejorativo. Muito desta percepgéo pode ser
explicada pela historia das viagens. Camargo (2001) descreve que nos séculos XVI,
XVII e XVIII, quando somente a elite tinha acesso as viagens, o chamado grand tour,
era uma viagem de aprendizagem feita pelos jovens nobres da aristocracia inglesa,
comumente com tutores. A viagem era para a camada aristocratica, “um rito de
iniciacdo e instrumento de poder” (CAMARGO, 2001, p. 51). Com isso, eles se
distinguiam do restante da populacdo que néo dispunha de meios para viajar e nem de

ferramentas de educacao formal.

Todavia, em meados do século XVIII, com o inicio da Revolucdo Industrial e do
Consumo, iniciou-se o turismo de massa. A partir disto grande parte da populagéo
trabalhadora, de camadas médias e baixas, passou a ter acesso as viagens. Neste

contexto as viagens eram feitas, sobretudo, nas férias e com o intuito de descanso. Neste
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primeiro instante, as cidades no afa de conquistar estes novos consumidores ndo faziam
nenhum tipo de planejamento para receber um alto fluxo de pessoas e, muitas, acabaram
por prejudicar seus moradores e mesmo 0 espago urbano. Por isso, culpabilizou-se a
figura do turista e criou-se a ideia limitada de que este somente desejava refazer-se de
sua rotina exaustiva de trabalho, ndo se interessando pela cultura local e ainda
depredando os locais, isto é, da viagem turistica era retirado todo o potencial do
viajante. Evidentemente o cenario do turismo atual ndo é o mesmo verificado no inicio
desta atividade. O turismo é experienciado hoje no contexto fluido e complexo da

sociedade moderno tardia e ja com planejamento na maior parte das cidades.

Contudo, talvez a defesa do viajante em oposicdo ao turista reivindique
justamente esta aura de “refinamento” e “intelectualidade” do viajante do grand tour e
rechace o carater ordinario da massa. Assim, quando o consumo deste tipo de atividade
se popularizou as classes mais abastadas rejeitavam a ideia de serem chamadas de
turistas e, na tentativa de ndo se igualar @ massa, que agora também consumia viagens,
abrigou-se na antiga concepcdo do viajante, como mecanismo de diferenciacéo.
Sugerimos neste artigo que turista e viajante ndo sao, contemporaneamente, categorias
excludentes. O turista como individuo contemporaneo possui todas as potencialidades
atribuidas ao individuo pds-moderno em busca de sua identidade pela via do consumo e

da viagem.

Neste sentido, Serrano (2000, p. 51) observa que “parece prevalecer a ideia do
turista como um sujeito de uma atividade espuria, ‘o idiota das viagens’ [...] mas serd
que todos os turistas experimentam o turismo — ainda que de massa — assim téo
mecanica e passivamente?”’. Em consonancia com esta interrogacéo Miller (2007, p. 34)
lembra que “0 consumo tende a ser visto como uma doenca definhadora que se opde a
producdo, a qual constréi o mundo”. Contudo, Rocha (2013, p. 8) pondera que “o
consumo ¢é algo ativo e constante em nosso cotidiano e desempenha um papel central
como estruturador de valores que constroem identidades, regulam relagdes sociais,
definem mapas culturais”. Por isso ndo é plausivel segregar a experiéncia do turista, a

uma condicéo frivola ou danosa, como foi feito por longo tempo.

Porém, como alerta Miller (2007, p. 36), “até nos dias de hoje, muito do
desgosto em relacdo ao consumo é dirigido especificamente a produtos tais como
McDonalds ou bonecas Barbie, considerados vulgares ou de mau-gosto, e associados

com as massas, em contraste com o consumo de elite”. O mesmo tipo de percepcéo



\O SEMINARIO DE ALUNOS DE i
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
~ PUC-Rio

XIl EDICAO

ocorre no turismo acerca dos chamados pontos turisticos, sendo mal visto aquele
viajante que se interessa por estes, como se isso significasse deterministica experiéncia
“menor” de viagem. De acordo com Urry (1996, p. 71) “existem marcos que identificam
as coisas e 0s lugares dignos de nosso olhar. Essas sinalizac6es identificam um numero
relativamente pequeno de pontos centrais turisticos. O resultado é que a maior parte dos
turistas se concentram em uma area muito limitada”. Nesta percep¢do reducionista o
“turista” — que representa a massa - se contentaria em ver o ordinario, o vulgar replicado
nos cartdes postais, enquanto o “viajante” — a quem se quer dar o status de elite - se
interessaria por elementos pouco comentados da cidade.

Vale ressaltar, contudo, que ndo se pode reduzir o ser humano e sua acéo a
apenas um aspecto. Tem-se como exemplo: o turista que deseja visitar os pontos
turisticos consagrados € alienado e ndo gostaria de descobrir novas coisas sobre a cidade
e sua cultura. Nao é viavel fazer este tipo de prejulgamento, pois, como bem lembra
Campbell (2006, p. 54), “a pessoa que nos realmente achamos que somos, o eu real se
vocé preferir, se encontra em nossa mescla ou combinagio especial de gostos. E ai que
percebemos que nossa exclusividade como individuos — nossa individualidade —
realmente reside”.

Onfray (2009, p. 35) considera que hd um gesto signatario do comeco de uma
viagem, “é quando giramos a chave na fechadura da porta de casa, quando fechamos e
deixamos para trds nosso domicilio, nosso porto de matricula. Neste instante preciso
comega a viagem”. Nesse sentido Miller (2013, p. 19) propde que levemos em conta, ao
pensar a cultura material, “nossas relagdes com lares e casas”, isto é, o sentido de
“acomodagdo” sem, porém, perder de vista nossa capacidade criativa.

Miller (2013) atenta para nossa crescente capacidade de criar um mundo de
artefatos, dentre 0s quais estd o conjunto que move a vida urbana, que se tornou
interesse do olhar do turista. Segundo o autor, “progredimos a medida que somos
capazes de nos ver nessa extensdo de n6s mesmos [...] Fazemos coisas porque elas nos
ampliam potencialmente como pessoas. [...] Este novo mundo material que moldamos a
partir da natureza nos permite viajar, melhorar nossa dieta, viver mais tempo”
(MILLER, 20013, p. 90). Este seria 0 modo de incrementarmos nossa capacidade como
seres humanos, criando industrias como a do cinema ou do turismo.

Assim, com uma série de artefatos humanos, arrumando as malas com roupas
adequadas a viagem ou escolhendo e embarcando em um tipo de transporte, “entre o

lugar deixado e a terra que se pisa ao chegar, trazido sobre agua, nos ares ou
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deslocando-se numa translacdo que isola do chdo, o viajante descobre algumas
novidades metafisicas” (ONFRAY, 2009, p. 39). Ratifica-se desta maneira que “parte
das promessas de uma viagem € viver o self de outras formas” (WAINBERG, 2003, p.
54) e que o consumo possui um sentido ontoldgico, envolve a exploracdo do self e a
construcdo da identidade (CAMPBELL, 2006).

Um dos caminhos percorridos para tanto € o caminho ritual da viagem como

discute a sessdo a seguir.

3. O Turismo como Experiéncia de Consumo Ritual

Rocha (2010) aponta para uma idealizacdo da vida a partir do consumo de dado
bem. Para o autor, neste sentido, a midia trabalha “com um recorte da realidade de
forma a sacraliza-lo separando-o do fluxo dos acontecimentos e colando o produto
anunciado ao momento eleito como sagrado” (ROCHA, 2010, p. 96). A sugestao do
autor é pertinente para compreensdao da relacdo entre representacfes midiaticas e
turismo. Os meios de comunicacdo, como as revistas especializadas, indicam uma
sacralizacdo dos locais e do momento da viagem, ou seja, uma sacraliza¢do do tempo e
dos espacos de consumo dedicados ao lazer e a viagem. Sob este aspecto o turismo
engendra uma forma de consumo repleta de elementos rituais.

O turismo destaca do cotidiano um tempo diferenciado, o tempo livre, associado
pela midia e pelo individuo como tempo dos gozos privados, da liberdade e felicidade.
Na concepcao de Da Matta (1981) o deslocamento de um objeto de seu contexto normal
é fundamental para o estabelecimento de um processo ritual e simbélico. Na viagem ha
um deslocamento do individuo no espaco: do seu local de origem rumo a um destino no
qual ndo vive rotineiramente. Além disso, elementos da vida cotidiana do outro, por
vezes naturalizados para este, sdo destacados como atrativos para o turista. A partir
destes mecanismos vislumbra-se o ritual de consumo no turismo.

Da Matta (1981) observa que todas as acOes sociais sdo atos rituais ou atos
passiveis de ritualizagdo. Assim, “o ritual ndo se opde ao mundo cotidiano, mas destaca
dele certos aspectos” (DA MATTA, 1981, p. 66). E sob esta perspectiva que
mencionamos o turismo como atividade ritual.

Conforme Da Matta (1981, p. 60), “o ritual se processa quando elementos
triviais do mundo social podem ser deslocados e, assim, transformados em simbolos
que, em certos contextos, permitem engendrar um momento especial ou extraordinario”.

Ora, no turismo tem-se aspectos da cultura além fronteira tornados em simbolos capazes
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de identificar o outro, atribuir-lhe uma aura e instigar o desejo de consumo do turista.
Estes simbolos e outros elementos que seriam triviais para populacdo local sdo
trabalhados pela midia e transformados em atrativos turisticos capazes de proporcionar
momentos especiais, destacados da vida cotidiana e que possuem um conjunto de
significados que serdo concedidos ao sujeito na posicao de turista.

Todos estes aspectos sdo habeis na constru¢do do turismo como um momento
especial ou extraordinario da biografia pessoal de cada turista. Giddens (2002) aborda
os “calendarios pessoais” ou “calendarios do plano de vida” em que a marcacdo de
muitos momentos se da pelo consumo de viagens emblematicas como a lua de mel. Por
vezes, a marcacdo da viagem atua como um ritual de profunda mudanca na vida do
individuo.

N&o raro, a midia utiliza-se do recurso da viagem para marcar a mudanca na
personalidade ou na vida de personagens da dramaturgia. Como € representado nos
filmes Comer. Rezar. Amar, Sob o Sol da Toscana ou mesmo na aninagdo Up Altas
Aventuras. Todos os filmes mencionados encenam o recomego da vida dos personagens
principais tendo como propulsor a experiéncia da viagem.

Neste sentido, a viagem em si € abordada pela midia de como momento ritual.
Trigo (2010) atenta que:

seja no mito, seja nos relatos histéricos e de viagem ou na ficgdo, o
her6i que volta passa por uma experiéncia profunda que o transforma.
A viagem ndo é apenas um deslocamento geografico, cultural ou
social, mas uma jornada interior, o que justifica uma experiéncia
fundamental na vida das pessoas (TRIGO, 2010, p. 23).

A reportagem da Viagem e Turismo de marco de 2010 também explicita este
aspecto em sua narrativa:

Algumas viagens sdo rituais de passagem: além da tradicional lua de
mel, tem a viagem de formatura, a de 15 anos, o intercambio... E
agora esté surgindo a viagem de separacdo. E um tipo de lua de mel,
SO que com a gente mesmo: pode ser sO farra e pé na jaca, com direito
a raves e cruzeiros de solteiros, pode ser uma fuga solitaria para uma
praia deserta, uma imersdo em novas culturas e paisagens, uma
aventura com um novo amor ou um simples recolhimento com a
familia no sitio. Vale tudo. Mas uma viagem com certeza ajuda a virar
a pagina e mudar o capitulo. Eu, por exemplo, acabo de voltar da
minha. E continuo em lua de mel — comigo mesma.

Douglas e Isherwood (2004) ressaltam que o universo social precisa de uma
dimensao temporal demarcada, pois “a passagem do tempo ¢ carregada de significado.

O calendario estabelece um inicio para rotacdo dos deveres, para o estabelecimento de
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precedéncia, para revisao e renovacao [...] Os bens de consumo séo usados para marcar
esses intervalos” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p. 111). McCracken (2003)
também aponta para o tempo como categoria cultural que diferencia o tempo de lazer e
de trabalho, atribuindo-lhes significados particulares.

Seguindo o pensamento de Da Matta (1981, p. 66): “E nesse processo em que as
‘coisas do mundo’ adquirem um sentido diferente e podem exprimir mais do que aquilo
que exprimem no seu contexto normal”. Aliando-se a estes conceitos Van Gennep
(1978, p. 32) aponta para a questdo do deslocamento no espaco e para a nova posicao
ocupada pelo viajante, bem como para a sacralizacdo desta circunstancia social.
Segundo o autor “um homem que Vvive em sua casa, em seu cl&, vive no profano. Mas
vive no sagrado logo que parte em viagem e se encontra, na qualidade de estranho, na
proximidade de um acampamento desconhecido” (VAN GENNEP, 1978, p. 32).

Van Gennep (1978) lembra que o viajante é submetido a ritos de partida, de
despedida, a fim de anemizar a cisdo. Os ritos de separagdo ou de despedida podem ser,
segundo Van Gennep (1978, p. 48), “constituidos por visitas, por uma ultima troca de
presentes, uma refeicdo em comum [...] desejos e votos, acompanhamento durante um
pedaco do caminho”. Este tipo de rito pode ser observado no turismo quando, por
exemplo, os familiares acompanham o viajante até o aeroporto, desejam “boa viagem”,
ou fazem uma festa de despedida para aquele que pretende deixar o seu local habitual de
residéncia.

McCracken (2003, p. 114) salienta que “o rito de passagem ¢ usado para mover
o individuo de uma categoria cultural de pessoa para outra”. Deste modo um conjunto
de propriedades simbolicas pode ser abandonado (as propriedades do carater
profissional, a seriedade do ambiente de trabalho, por exemplo) e, um outro, pode ser
apropriado (a posic¢éo de turista, do gozo privado, da liberdade).

Krippendorf (2003) descreve o que denomina de “ritual de inversao” na
experiéncia do turista. Deste modo, um ambiente estranho muitas vezes atua como um
libertador sobre o turista, o qual demonstra um comportamento que, em seu pais, no
meio familiar ou no trabalho, seria qualificado de incomum e sofreria sangdes. Longe de
suas casas 0s turistas acham que sdo pessoas especiais e se comportam como tais
(KRIPPENDORF, 2003, p. 55).

Como apontado, ocorre no turismo o descrito por Da Matta (1981) acerca da
separagdo entre 0 mundo cotidiano e o universo dos acontecimentos extra-ordindrios,

dé-se um corte na rotina. E, “a passagem de um dominio a outro ¢ marcado por
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modificagdes no comportamento, e tais mudancas criam as condi¢fes para que eles
sejam percebidos como especiais. Este é o subuniverso das festas e das solenidades”
(DA MATTA, 1981, p. 38), e também do turismo, das férias sempre encaradas como
momentos destacados e festivos pelos individuos.

Da Matta (1981) nota que o ritual coloca em acédo o fenbmeno da consciéncia de
manter-se alerta. Isto pode conduzir a um processo de conscientizagdo sobre as
reificagfes do mundo social. Assim,

suspensos entre a rotina automatica e a festa que reconstréi 0 mundo —
tocamos o reino da liberdade e do essencialmente humano. E nessas
regides que renasce o poder do sistema, mas € também aqui que se
pode forjar a esperanca de ver o0 mundo de cabeca para baixo (DA
MATTA, 1981, p. 15).

Na sequéncia, o0s ritos de agregacdo podem ser averigudos quando o turista ja
esta instalado no destino de viagem. Estes incluem na percepg¢do de Van Gennep (1978),
apertos de mao ou refeicdes em comum. No turismo esta espécie de rito de agregacdo
pode ser verificado quando o turista busca misturar-se com a populacdo, conhecer e
vivenciar, ainda que em parte, os modos de vida local e, ainda, na relacdo que
estabelece com profissionais como taxistas ou recepcionistas de hotéis, com quem o
turista, em geral, entra em contato primeiro . Nesta circunstancia o espago aparece como
uma categoria cultural. Douglas e Isherwood (2004) notam que o espaco, atrelado ao
processo cultural, possui divisdes carregadas de significado (espaco de domicilio/espaco
estrangeiro).

McCracken (2003, p. 115) ressalta que nos rituais de posse 0s consumidores
despendem tempo “discutindo sobre, comparando, refletindo sobre, mostrando ou
mesmo fotografando muitas das suas novas posses”. Para o autor os rituais de posse sdo
uma forma do individuo extrair dos bens as qualidade que Ihe foram conferidas pela
midia e pela cultura. Por esta razéo os turistas desejam tirar fotos nos locais onde foram
filmadas cenas de filme ou locais que sejam comumente veiculados pela midia. O
desejo pela compra de souvenirs e de miniaturas de lugares consagrados como turisticos
também pode ser averiguado como parte do ritual de posse.

Da Matta (1981, p. 24) considera que os “rituais servem, sobretudo na sociedade
complexa, para promover a identidade social e construir seu carater”. “O homem precisa
de bens para comunicar-se com 0S outros e para entender o que se passa a sua volta. As
duas necessidades sao uma s6” (DOUGLAS, ISHERWOOD, 2013, p. 145). Portanto, o

10



\O SEMINARIO DE ALUNOS DE i
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
~ PUC-Rio

XIl EDICAO

consumo de bens turisticos pode ser uma forma de construir e reconstruir a identidade,
torné-la legivel no meio social e compreender o mundo a nossa volta.

Van Gennep (1978, p. 157) destaca que “para os grupos, assim como para os
individuos, viver é continuamente desagregar-se e reconstituir-se, mudar de estado e de
forma, morrer e nascer. E agir e depois parar, esperar e repousar, para recomecar em
seguida”. Encadeamento semelhante ¢ proposto por Campbell (2006) acerca da
monitoragdo de nossas reacdes aos produtos e ao consumo como estratégia de invencgao
identitaria. A identidade do sujeito moderno € um processo, isto é, sua construcao nunca
cessa.

Neste sentido Giddens (2002) percebe o eu como um projeto reflexivo. Segundo
o autor “viver cada momento reflexivamente ¢ uma questao de intensificar a consciéncia
dos pensamentos, sentimentos e sensacGes corporais. A consciéncia cria a mudanca
potencial” (GIDDENS, 2002, p. 71). Conciliando-se a isto Da Matta (1981) postula que
o caminho cotidiano é funcional, racional e operacional, pois possui um alvo especifico.
Mas no caminho ritual, ou melhor, no caminho consciente do ritual, o alvo e a jornada
se tornam mais ou menos equivalentes. Entdo, o deslocamento normal e diario fica
invertido, pois que ja ndo se concentra s6 no ponto de chegada — no alvo — mas também
no proprio caminhar (DA MATTA, 1981, p. 80).

De maneira similar é entendido o consumo, que ndo se concentra apenas na
obtencdo de um item, mas em todo processo de devaneio e auto descoberta que este
ocasiona (CAMPBELL, 2001). lanni (2003) complementa o exposto com a ressalva:
“Caminhante, ndo ha caminho, o caminho se faz ao andar”, como a propria identidade.
Assim, “no curso da viagem ha sempre alguma transfiguragdo, de tal modo que o que

parte ndo € nunca o mesmo que regressa” (IANNI, 2003, p. 31).

Com isso observa-se que o caminho de descobertas do turista por meio do
consumo da viagem e das varias formas de consumo que a viagem incita, coincide tanto
com a perspectiva do ritual quanto do consumo na perspectiva de Campbell, em que a
construcdo do eu se expande através dos diferentes estimulos a que o individuo se expde

na experiéncia do consumo. Assim, destaca-se a ritualizagdo do consumo turistico.
4. Consideragdes Finais

Iniciamos a discussao deste artigo propondo pensar o turista a partir do conceito
de hedonismo moderno proposto por C. Campbell. Seguimos, com base em D. Miller,

analisando como a historia social do consumo logrou desafios devido a sua equivocada
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reducdo a uma atividade maléfica e superficial, assim como aconteceu com o turismo.
Nestes dois momentos do estudo vislumbramos o consumo do turismo como uma
maneira préspera de construcdo do eu na sociedade contemporanea. Por fim, 0s aspectos
apontados pelas sessdes iniciais se uniram na andlise sobre o ritual que envolve os
processos de consumo e turismo. Disto decorre que o turista € um consumidor
privilegiado, posto que, tanto a atividade da viagem quanto a de consumo (inseparaveis)

o levam a um potencial desenvolvimento da auto consciéncia e da identidade.
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A representacdo social da androginia na publicidade da moda®

Eduardo Franca®

Resumo

O mito do andrdgino é caracteristico dos cultos lunares primitivos. Segundo este mito, o
primeiro ser era simultaneamente macho e fémea, reinando sobre a natureza e as suas
criaturas. Trata-se, portanto, de um simbolo de unido, em que nenhum dos seus
componentes masculino/feminino seja superior um ao outro. O presente estudo propde
uma reflexdo complementar sobre o desafio de discutir a representacdo social da
androginia, na publicidade da moda, uma vez que 0 processo de percepgdo -
principalmente da imagem — passa por atualizagdes constantes e, com isso, as questoes
de verdade e realidade sofrem alteracdes. Reflexo de uma época, a moda exprime o
perfil social de um determinado tempo, evidenciando costumes e tendéncias da
sociedade. Na figura do andrégino, a funcéo sexual é omissa, representando a inocéncia
primordial e acultural pela inexisténcia de papéis ou esteredtipos.

Palavras-chave: representacdo social; androginia; publicidade; estere6tipo; moda;

Introducao

A midia massiva, além de ser fonte de distracdo, de conhecimento e de
informacdo, também tem a capacidade de unir as pessoas de classes sociais diferentes e
proporcionar temas para que troquem ideias e as debatam, tornando-se assim, um
vinculo entre elas. Através das pecas publicitarias, com suas estéticas midiaticas e
narrativas de consumo, sejam elas veiculadas em jornais, revistas, televisao ou internet,
contribuem para o desenvolvimento de uma pedagogizacdo para o consumo (HOFF,
2008). Entretanto, a “verdade” apresentada pela publicidade, formatada pelas redes

simbdlicas das quais emergem discursos dos mais variados campos, produz modos de

! Trabalho apresentado no X111 P6sCom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3.
2 Doutorando em Comunicagio, PPGCOM da PUC — RJ. E-mail: ef.pessoal @uol.com.br.
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ser que constituem subjetividades. Na medida em que a midia atua como difusora de

imaginarios, a publicidade serve de referencial para a producéo das identidades.

Este artigo propde uma reflex&o para contribuir na compreensao das implicagoes
comunicacionais das representaces imagéticas do corpo androgino na publicidade da
moda, bem como na reflexdo quanto as demarcac6es de género nas referidas imagens
desse “novo” corpo. Sugere uma discussdo acerca dos desafios e das barreiras a serem
compreendidos pela publicidade e pelo mercado da moda, para representa-la de forma
adequada, uma vez que vivemos em uma sociedade gque teve em sua base fundante no
determinismo de género através do sexo biologico. Em um primeiro momento, o texto
apresenta o0 mito do andrdgino e os arquétipos na publicidade. No segundo momento, as
questdes do modelo binario de género e a androginia. Por fim, uma andlise quanto a
construcdo da representacdo da androginia na publicidade, direcionada ao mercado da

moda.

E evidente o caréter disciplinador do discurso publicitéario, no sentido de ensinar
ao consumidor os codigos de conduta do ambiente urbano e apresentar o produto como
elemento fundante dessa ordem social, conforme afirma Hoff (2008). Mas, as
especificidades proprias do arcabouco semantico do consumidor-espectador podem
leva-lo a deixar lacunas de sentido, na identificacdo da imagem e, até mesmo,
inviabilizar sua interpretacdo, comprometendo a logica do consumo. Sendo assim, é
preciso lembrar que, se o consumidor-espectador pode utilizar sua imaginacdo para
decodificar uma imagem, essa, por sua vez, pode instituir-se sobre um processo de
representacdo que foi previamente construido e instituido pela cultura, pelos

conhecimentos individuais e pela subjetividade do individuo.

Na construgdo deste artigo, ndo foi tomado como base a “homossexualidade”,
pois este artigo ndo se propde em analisar posturas que reforcem a demarcagdo dos
géneros e isso incluiria a homossexualidade, pois essa é considerada uma transgressao
de um género demarcado. PropBem-se uma reflexdo para a possibilidade da
desconstrucédo das fronteiras entre “homem” e “mulher”. A justificativa pela escolha do
tema se da pela questdo da androginia comecar a aparecer, ainda timidamente, na
sociedade e em discursos da midia, mas que, dependendo do rumo que tomar, podera

trazer muitas modificacOes tanto na questdo da identidade como na questéo do consumo
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de objetos para a afirmacdo dessa identidade, ou mesmo se tornar um tema tabu, se for
relacionado a sexo ou sexualidade (FOUCAULT, 1988).

1. O mito do andrdgino

O mito do androgino aparece na obra de Platdo em O banquete, historia contada
por Aristéfanes durante os debates sobre o que € o amor. No inicio, a raga dos homens
ndo era como na atualidade, pois ndo havia apenas dois sexos, mas sim, trés: homem,
mulher e a unido dos dois, ou seja, 0 androgino. Na obra de Platdo, o androgino era um
ser poderoso e arrogante. Sua forca era extraordinaria e seu poder, imenso. Com tais
caracteristicas, os andrdginos tornaram-se ambiciosos e quiseram desafiar os deuses.
Foram eles que ousaram escalar o Monte Olimpo, a montanha em que viviam 0s
imortais. Os andréginos chegaram a ameacar o dominio de Zeus, por possuirem
caracteristicas de forca, inteligéncia e rapidez inexistentes em qualquer outro habitante

da Terra:

Em primeiro lugar, trés eram os géneros da humanidade, ndo dois como agora, 0
masculino e o feminino, mas também havia mais um terceiro, comum a esses dois do
qual resta agora um nome, desaparecida a coisa; 0 androgino era, entdo, um género
distinto, tanto na forma como no nome comum aos dois, a0 masculino e ao feminino,
enquanto agora nada mais é do que um posto em desonra. Depois, inteirica era a forma
de cada homem, com o dorso redondo e os flancos em circulo; quatro méos ele tinha e
as pernas 0 mesmo tanto das maos; dois rostos sobre o pesco¢o torneado semelhantes
em tudo; mas a cabega sobre os dois rostos opostos era uma so, e quatro orelhas, dois
sexos e tudo mais como desses exemplos se poderia supor. E quanto ao seu andar, era
também ereto como agora, em qualquer das duas dire¢fes que quisesse; mas quando se
lancava a uma répida corrida, como os que cambalhotando e virando as pernas fazem
uma roda, do mesmo modo, apoiando-se nos seus oito membros de entdo, rapidamente
eles se locomoviam em circulos. Eis porque eram trés os géneros, e tal a sua
constituicdo, porque o masculino de inicio era descendente do sol, o feminino da terra, e
0 que tinha de ambos era da lua, pois também a lua tem de ambos; eram elas circulares,
tanto eles préprios como a sua locomogao, por terem semelhantes genitores. Eram, por
conseguinte, de uma forga e de um vigor terriveis, e uma grande presuncéo eles tinham
(PLATAO, 1983, p. 22-4).

Zeus entdo resolve eliminar a presungdo dos androginos sem ter que elimina-los,
ja que precisava dos templos que eles construiam e dos sacrificios que prestavam aos
deuses. Com a ajuda de Apolo, ele cortou cada criatura androgina, feminina e masculina
ao meio, voltando-lhe o rosto para o lado do corte e esticando o que restou da pele até o

centro do corpo. Uma licdo de humildade. Apolo, também, curou as feridas deles, deu
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forma ao tronco e moldou a barriga, juntando a pele que sobrava no centro, para que

eles se lembrassem do que haviam sido um dia.

Dessa forma, foram gerados trés tipos de descendentes: aqueles que provinham
de duas metades masculinas, aqueles que provinham de duas metades femininas que,
supostamente, estes dois primeiros dao origem aos homossexuais €, por fim, os que sao
fruto do corte do androgino, que geraram metades de sexo diferente: o masculino
(andro) e o feminino (gyne) (MOLINA, 2015). N&o se pode confundir a androginia com

o hermafroditismo ou com a bissexualidade.

2. Os mitos e arquétipos na publicidade

Os mitos sdo narrativas utilizadas pelos povos gregos antigos para explicar fatos
da realidade e fendmenos da natureza, as origens do mundo e do homem, que ndo eram
compreendidos por eles. Os mitos se utilizam de muita simbologia, personagens
sobrenaturais, deuses e herdis. Todos estes componentes sdo misturados a fatos reais,
caracteristicas humanas e pessoas que realmente existiram. Os mitos se referem sempre
as realidades arquetipicas, isto é, as situaces com que todos os seres humanos se
deparam ao longo de sua vida, decorrentes de suas condi¢fes humanas (CAMPBELL,
1990).

Para Rocha (1996), ha trés temas que navegam em torno do mito que sdo
fundamentais para sua razdo de ser: a origem, a verdade e a interpretacdo. O mito é
transmitido através de uma linguagem que ndo é totalmente explicita nem objetiva, mas
sim, transmitido através de uma linguagem muito figurativa e simbdlica. O mito
faz parte daquele conjunto de fenémenos cujo sentido é difuso, pouco nitido e multiplo.
Serve para significar muitas coisas, representar varias ideias, ser usado em diversos
contextos. E uma narrativa especial, particular, capaz de ser distinguida das demais

narrativas humanas.

Desta forma, os mitos apresentam os arquétipos sob forma de deuses, herois e
outros seres fantasticos que, segundo Campbell (1990), sdo a personificagdo de um
sistema de valores. “Sao como os sonhos, revelacdes das mais profundas esperancas,

desejos e temores, potencialidades e conflitos da vontade humana” (CAMPBELL, 1990,
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p. 49-50). A mitologia, sendo um meio de representacdo dos arquétipos esta
intimamente ligada as culturas do mundo, em diferentes periodos e lugares, recriando,

por exemplo, a arte e a religido.

A grande fascinacdo exercida por uma imagem arquetipica estd no fato de as
pessoas responderem a ela ndo sé em nivel consciente, como também num nivel mais
profundo, instintivo. Para Vestergaard e Shroeder (2000), a publicidade constréi um
universo imaginario em que 0 as pessoas conseguem materializar os desejos
insatisfeitos da sua vida diaria. Portanto, a publicidade ndo deve ser somente estudada e
discutida pelo ponto de vista mercantilista. Deve-se, também, ser levado em
consideracdo, o aspeto comunicacional que ela estabelece proporcionando relagdes
complexas com e na sociedade, além de ser formadora de opinido e de padrGes de ideais
de comportamento. Ela, como moldadora imagética da cultura de consumo, reflete de
forma massiva o habitus e outros elementos sociais que compdem sistemas complexos

onde sdo geradas tensdes entre os individuos, sociedade, consumidores e cidadaos.

3. O binarismo masculino-feminino versus a androginia

O entendimento social sobre homens e mulheres requer uma abordagem, ainda
que de forma sintética, de conceitos basicos, mas de conota¢des distintas, como sexo e
género. O sexo remete a carateristicas biologicas, herdadas no nascimento e que
distingue, essencialmente, o0 macho da fémea. O conceito de género diz respeito aos
aspetos sociais, culturais e psicoldgicos e a sua distincdo situa-se entre o que é
masculino e feminino (BOURDIEU 2002; 2007). O género ¢ “construido” através das
relacBes sociais que sdo estabelecidas, diariamente, e distintas por aspetos como o
timbre de voz, os gestos, 0s movimentos, as normas de comportamento e de conduta.
Sdo a partir dessas orientacbes normativas e binarias de género que as caracteristicas do
individuo sdo moldadas (DAMATTA, 2010).

A partir dessa logica de “constru¢do” de género, pode-se também concluir que a
sociedade determina meios para categorizar 0s seus membros. A publicidade tem
importante papel na construcdo desses esteredtipos. Neste sentido, quando alguém é
apresentado a outra pessoa ou grupo, tende-se a analisar e identificar as suas categorias,

0S seus atributos, a sua identidade social e decodifica-las a partir dessa normatividade
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social (GOFFMAN, 2008). Essa categorizacdo ocorre, basicamente, através da
construcdo de estereGtipos acerca do que € proprio do homem e da mulher, em
decorréncia do discurso naturalista, que insiste na existéncia de duas espécies com
qualidades e aptidbes particulares (DAMATTA, 2010). Particularidades tais que
defendem aos homens, o cérebro, a inteligéncia, a razdo lucida e a capacidade de

decis&o. As mulheres, o coracdo, a sensibilidade e os sentimentos (PERROT, 1988).

Todavia, as mudancas ocorridas nas sociedades desenvolvidas, primeiramente
com o desenvolvimento industrial e, posteriormente, com 0s meios de comunicacéo,
tém contribuido para uma reformatacdo das mentalidades e para a emergéncia de novas
formas de vivenciar o0s papéis sociais de género. Deste modo, o homem,
tradicionalmente caracterizado pela virilidade e pela forga, passou a demonstrar uma
especial preocupacao com a sua beleza e com o seu bem-estar, assim como as mulheres
passaram a desejar o que era tido como do “universo masculino” e movimentos em prol
das minorias foram ganhando espacos, na sociedade. Entretanto, a tendéncia do ser
humano ainda é dividir os individuos de acordo com o modelo binério, homens de um

lado e mulheres do outro, mantendo os respetivos esteredtipos.

A androginia ndo se resume ao comportamento ou preferéncia sexual. E muito
mais um conjunto de fatores que afetam varias instancias fisicas e do pensamento. Pode
ser manifestada na forma de se vestir, nos gestos, na rotina diaria, na relacdo com as
pessoas, no que se lé, no que se assiste ou na musica que se escuta. Segundo Singer
(1990), “a androginia refere-se a uma maneira especifica de juntar os aspectos
masculinos e femininos de um tnico ser humano”, seja nos habitos e costumes sociais,
na moral ou na percepcdo de milhares de pessoas que buscam como expandir a

consciéncia de si e do mundo em que vivem.

Raramente a androginia emerge no plano cognitivo ou perceptivo e, se o faz,
geralmente é reprimida, por duas questbes: primeiramente, por ser um estado de
consciéncia muito distante do comum, podendo ameacar o estado de equilibrio do
individuo. Segundo, porque coloca em cheque diversos pressupostos acerca da
identidade enquanto homem e mulher, ameacando a seguranca do proprio “eu”

(SINGER, 1990). A maioria dos individuos se inclui no segundo ponto, devido as
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atitudes convencionais diante do sexo (virilidade e feminidade) e frente ao género

(masculinidade e feminilidade).

4. A androginia da publicidade da moda

Os esteredtipos sdo materializados, também, pela indumentaria que cobre o
corpo do individuo, exteriorizando a todo tempo suas preferéncias e pontos de vista. A
moda androgina confere um status visual & antiga e ainda atual luta, em grande parte
feminina, pela igualdade entre os géneros. Como referéncia principal tem-se a famosa
marca francesa Chanel que revolucionou a moda por libertar as mulheres de seus
corpetes e roupas apertadas, misturando o vestuério feminino com masculino, de forma
simples e elegante (MARTIN, 2012).

Tendo a moda como ponto de partida para a exemplificacdo da androginia na
publicidade, foram selecionadas algumas pecas veiculadas em midias de massa. Na
primeira imagem, a atriz Julia Roberts, foi escolhida por Riccardo Tisci para ser o novo
rosto da campanha de verdo 2015 da Givenchy. Aos 47 anos, Julia aparece de look

androgino e, praticamente, sem maquiagem.

Imagem 1 — Campanha Givenchy

Fonte: http://chic.uol.com.or/moaasnoticiasnoticiasaasemana- /-a-13-de-dezembro

E bastante recorrente a apresentacio do estere6tipo andrégino quando o assunto

€ moda de luxo. A androginia é pauta de muitas colecdes e editoriais. Na proxima
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imagem a atriz Jennifer Lawrence, ganhadora do Oscar, cumpre o papel da

representacdo da androginia para a marca Dior.

Imagem 2 — Campanha Dior

I )IUI

Fonte: http://modarevenda.fashionbubbles.com/destaques/jennifer-lawrence-posa-com-visual-

androgino-em-editorial-da-dior/

Imagem 3 — Campanha Coca-Cola Light by Jean Paul Gaultier

Fontg: http://www.justlia.com.br/2012/04/as-garrafas-de—diét—coke-de-jean-paul—gauItier/

Voltada para o meio fashion, a campanha para a Coca-Cola Light por Jean Paul
Gaultier busca explorar o mundo da moda. As garrafas ganharam um formato que
lembrava o corpo feminino, estilizadas como se estivessem vestidas. Gaultier também

elaborou latas e outros materiais de comunicagdo para a campanha.


http://modarevenda.fashionbubbles.com/destaques/jennifer-lawrence-posa-com-visual-androgino-em-editorial-da-dior/
http://modarevenda.fashionbubbles.com/destaques/jennifer-lawrence-posa-com-visual-androgino-em-editorial-da-dior/
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O nome de Gaultier ficara para sempre gravado na historia da moda como um
estilista que rompeu conceitos ha muito estabelecidos culturalmente, o que resultou em
seu apelido: enfant terrible (“crianca terrivel”, em portugués). Nos anos 80, ele ousou
ao deixar aparente a lingerie, trazendo-a do interior para o exterior. E, em 1988, recriou
a tradicional construcdo do traje masculino, ao propor saia para os homens, inspirado no
kilt, o traje tipico dos escoceses. Essa ousadia do estilista resultou, seis anos depois, 0
lugar no poster principal de uma concorrida exposi¢cdo no Metropolitan Museum de
Nova lorque com o titulo “Coracdo Valente”, em que foram apresentados homens de
saias, desenhadas por estilistas famosos do mundo fashion, entre eles o proprio Jean
Paul Gaultier. Causou também grande impacto nos desfiles ao utilizar modelos nada
convencionais, como homens idosos e mulheres gordas, modelos tatuadas e com
piercings, entre outras excentricidades. Isto Ihe valeu muita critica, mas também trouxe
enorme popularidade para sua marca (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

O que pode ser percebido através da representacdo da androginia na publicidade
da moda € que existe um discurso e uma preocupacdo com a classificacdo dos géneros
com relacdo a constituicdo de uma identidade cultural mais livre e autbnoma, em que se
possa consumir sem estar atrelada as classificacGes de género. O tema androginia surge

como uma possibilidade de consumo de terceiro género ou um pds-género.

5. Conclusao

Como hipoétese central para ser refletida e fomento para novas pesquisas, 0
andrégino € uma representacdo que estd em varias épocas e que ganhou maior
visibilidade no nosso tempo, devido a uma necessidade de reconfiguracdo identitaria.
Sdo imagens que falam da ambiguidade e da fluidez de género como na obra citada de
Platdo. As mesmas reaparecem ao longo da histéria, com maior ou menor frequéncia,
forca e legibilidade, dependendo, principalmente, de seu contexto social, cultural,
politico e estético. Assim, trazendo a figura e a ideia do androgino para a publicidade de
moda distribuida pelos meios de massa, pretende-se demonstrar como o fenbmeno da
androginia, apesar de ndo ter nada de novo, ganha forca e ndo sé traz mudangas na
nossa concepcao estética, mas também abala a relacdo de poder entre o binarismo de

géneros. E um caminho para se pensar um mundo livre das polaridades e neutro o
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bastante para comportar mais a nocdo do individuo livre de estereGtipos sociais e

culturais.

Segundo Michael Foucault, em a Historia da Sexualidade, primeiro volume,
“nossa €poca foi a iniciadora das heterogeneidades sexuais” (FOUCAULT, 1988, p.
44). Neste contexto, hd a oportunidade de se fazer conhecer as mais variadas
possibilidades de existéncias em termos de sexualidade, afetividade e comportamento.
N&o necessariamente como uma forma inovadora de ver e usufruir do préprio corpo,
mas como solo epistemoldgico fertil para que a ideia de que o género ndo atua como
determinante de comportamento, e sim como um lugar de fala, ato performatico, como

uma forma de construir-se.

Pode-se pensar a androginia como uma identidade fluida entre os géneros, uma
identidade cultural ndo definida permanentemente, tipica dos tempos atuais, um novo
jeito de se autodenominar e que 0 género transcende a questdo da sexualidade. N&o se
trata de discutir se 0 homem que consome objetos e simbolos tidos como do “universo”
feminino e, em outros momentos do ‘“universo” masculino seja heterossexual,
homossexual ou bissexual. Trata de configurar um novo tipo de identidade livre e o que
marca esse sujeito de indefinicdo perante o género é a sua liberdade de ser e consumir o

que quiser e carregar os signos que melhor lhe representarem.
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Consumo e bem-estar: a relacdo do consumidor com os produtos
antiestresse!

Elena Cruz?

Em uma sociedade cada vez mais acelerada pelas pressdes cotidianas o estresse tem se
tornado uma companhia presente na vida das pessoas. Em 2015, uma pesquisa® revelou
que os brasileiros estdo em segundo lugar na lista dos mais estressados do mundo.
Entendendo o fato, a indUstria investe em produtos com intuito de diminuir o estresse do
consumidor. O artigo investiga um fendmeno de vendas mundial de 2015: os livros de
colorir para adultos. Para entender a relacdo com o artefato foi realizada seis entrevistas
em profundidade: trés de brasileiras de estados diferentes e trés de consumidoras na
Europa, onde o sucesso do livro comecou. A revisdo bibliografica busca esclarecer como
estes produtos podem afetar o campo da psicologia, representacao social, consumo e bem-

estar.

Palavras-chave: representacdo social, consumo e bem-estar.

1. Introducéo

Os compromissos da vida contemporanea que envolvem a pressdo ndo apenas do trabalho,
mas de outras atividades dirias, resulta naturalmente em grande parte da populagdo com
elevada carga de estresse. Uma pesquisa realizada pela International Stress Management
Association* mostrou que os brasileiros ocupam o segundo lugar no ranking dos mais
estressados do mundo, perdendo apenas para 0s japoneses. Esse crescente distlrbio afeta

diretamente a qualidade de vida das pessoas que o sofrem e perdem seu equilibrio e bem-

! Trabalho apresentado no XI11 Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT Representacdes e
Préticas de Consumo.
2 Mestranda em Comunicagdo Social na PUC-Rio. E-mail: elenacruzrio@gmail.com.

3 http://www.ismabrasil.com.br/img/estresse52.pdf. Acessado em 21/06/16.
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estar. Aproveitando desta brecha causada por questdes psicologicas, a publicidade
aproveita para produzir produtos que sirvam de reflugio para relaxar, descarregar o
estresse, distrair, etc. Os objetos sdo os mais variados como massageadores, portateis,
com formatos criativos ou em poltronas usadas em diversos shoppings centers por valor
e tempo estipulados. O boneco Bob que é usado em academias de artes marciais e de
ginastica para treinar golpes e forca, porém é possivel encontra-lo com facilidade a venda
como “boneco para aliviar o estresse”. J4 em 2015, em uma feira de tecnologia que
ocorreu em Las Vegas, nos Estados Unidos, o Consumer Electronics Show (CES), foi
lancado um capacete antiestresse, 0 MeloMind, com sensores que "leem" as ondas cerebrais
e detectam o nivel de estresse>. Com um combinado de mdsica e estimulos eletromagnéticos
0 produto garante relaxamento ao seu comprador. S&o diversos exemplos bem diferentes
entre si deste mercado. Mas para entender como € a relacdo do consumidor com estes
produtos criados especialmente para aliviar suas tensées diarias usarei os livros de colorir

para adultos antiestresse.

2. Os livros de colorir para adultos

Em 2014, foram lancados na Europa livros de colorir para o pablico adulto. Com as
palavras antiestresse e arteterapia na capa, 0S exemplares buscavam relaxar seu
comprador através da pintura. O material foi um fenémeno de vendas, mais de 250 mil
livros apenas no Reino Unido® no ano de langamento e mais de 35 paises adquiriram o
direito de reproduzi-lo’. No ano seguinte o boom deste produto foi no Brasil, o livro mais
famoso no pais, o Jardim Secreto, foi langado em 27 de novembro de 2014, a tempo de
aproveitar o Natal. Em 2015, os livros com a tematica viraram lideres absolutos do ranking
nacional no segmento, os exemplares foram considerados um 6timo negdcio pelo varejo de
livros. Os livros de colorir foram considerados a salvacdo do mercado editorial que ia muito
mal no ano. Sem as vendas, calculava-se uma diminuicao de 4,31%. Fazendo uma comparacéo

das vendas de maio de 2015 com 0 mesmo més de 2014, as vendas cresceram 27% em volume

5 http://epoca.globo.com/vida/vida-util/tecnologia/noticia/2015/01/bcapacete-anti-estresseb-e-outros-
equipamentos-curiosos-chegar-em-2015.html. Acessado em 21/06/16.

8 http://vivomaissaudavel.com.br/bem-estar/qualidade-de-vida/livro-de-colorir-para-adultos-ajuda-a-
relaxar/. Acessado no dia 18/06/16.

" http://epoca.globo.com/vida/vida-util/comportamento/noticia/2014/12/blivros-de-colorirb-para-
desestressar-adultos.html. Acessado no dia 18/06/16.
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e 21% em faturamento, totalizando R$ 115,8 milhdes, em 2014 foram R$ 95,7 milhdes®.

Através destes numeros é possivel entender a dimensdo que este mercado pode atingir na

economia de determinado setor.

Se por um lado é possivel constatar o fendmeno de vendas do produto para aliviar o estresse,
por que outros produtos antiestresse nao fizeram o mesmo sucesso? Alguns pontos podem ser
levantados para essa reflexdo. Primeiramente, o livro assim como 0s outros materiais é
vendido ao leitor com a consciéncia de ser um escape para 0 estresse, poréem este tem o
propdsito de relaxar a mente do consumidor, e ndo 0 corpo, como as massagens. Outros
produtos também tem a intencdo de estimular apenas o descanso da mente, mas de alguma
forma ha que se pensar ou raciocinar para desempenhar a tarefa. Ja nos livros de colorir ndo é
pedido ao consumidor, nenhuma tarefa além de pintar, usar a criatividade. Além disso, 0
resultado é imediato, ha um propdsito de dar cores ao desenho em branco. Um fator a favor
do livro é seu prego, no ano passado era cerca de R$ 40,00° e versdes mais populares poderiam
ser encontradas ainda pela metade deste preco. Por Gltimo, sua praticidade de levar o artefato
e exercitar a pintura em qualquer espago. Essas percepcdes foram relatadas por algumas

entrevistadas durante a pesquisa.

O sucesso do livro também pode ser constatado pelos sites de busca. Ao pesquisar a palavra
“antiestresse” e filtrar apenas em imagens o site automaticamente disponibiliza inimeras

paginas do livro. Nas imagens da internet, “antiestresse” virou sindnimo de livros de colorir.

E necessario pensar como os individuos chegaram a essa conjuntura, porque a publicidade
pode colaborar com esse momento pessoal e como o consumo pode proporcionar ao individuo
emocdes e identificacdo ao perceber que ndo € o Unico a precisar do artefato, no caso deste

estudo, uma multidao de livros antiestresse.

3. O bem-estar do consumidor

O termo “fato social”, do socidlogo Emile Durkheim esclarece questoes relevantes sobre
esta pesquisa. Para o autor a sociedade cria 0 caminho que o individuo trilha com maneiras

de agir, pensar e sentir que se apresentam fora de sua consciéncia individual. Este cidad&do

8 http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2015/06/livros-de-colorir-salvam-mercado-editorial-brasileiro-em-
2015-diz-estudo.html. Acessado em 20/06/16.

9 http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2015/06/livros-de-colorir-salvam-mercado-editorial-brasileiro-em-
2015-diz-estudo.html. Acessado 20/06/16.
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aprende a se moldar e se subordinar. O ser humano ao longo de sua historia aprendeu a
ser e viver conforme o sistema e 0s signos criados. E o autor afirma que se ha intencao de
romper com o formato este é inviavel. (Durkheim, 2007, p.2). Arrisca-se a cogitar que se
o0 individuo que vive de uma maneira que ndo lhe é natural em algum momento pode
demonstrar sua insatisfacdo, ou até mesmo frustraco, em suas emocdes. E interessante
observar no primeiro prefacio do livro de Durkheim uma correlacdo sobre os males do
corpo: “Nao ha no organismo funcBes repugnantes cuja atividade regular € necessaria a
satde individual? Acaso ndo detestamos o0 sofrimento? ”” (Durkheim, 2007). E sabido que
0 estresse pode implicar em diversos problemas fisicos, além dos psiquicos, como insonia,
transtornos alimentares, problemas cardiovasculares, queda de cabelo, etc'®. Sinais estes
que alertam alguma anormalidade, no caso o estresse. Portanto, se o individuo odeia o
sofrimento conforme citado e tem consciéncia de sua causa, busca nestes artefatos
antiestresse um recurso para liquidar ou atenuar o transtorno. Mas para Durkheim, porém
as representacdes do fato social sdo unicamente socioldgicas, sem desmembrar para o
campo da psicologia. “Vale dizer que em caso nenhum a sociologia poderia tomar pura e
simplesmente de empréstimo a psicologia esta ou aquela de suas proposi¢des para aplica-

la tal e qual aos fatos sociais” (Durkheim, 2007).

O psicllogo Serge Moscovici (2003) também usa do pensamento durkheimiano,
desenvolvido em A representacdo social da Psicanalise. Moscovici parte da teoria do
sociblogo e busca segmentar seus estudos para a producdo do pensamento da sociedade.
Usando na psicandlise a visdo de mundo, de individuo e seus comportamentos, uma
representacdo social autbnoma. Interessou-se em compreender como o conhecimento é
produzido e principalmente em entender sua importancia nas préaticas sociais. Ndo apenas
perceber a relevancia, mas também como estas representacGes eram divulgadas. O
psicologo ressalta entre seus estudos os termos “ancoragem” e “objetivacdo”. Para ele,
objetivacdo € o momento de transformacao do abstrato, criado no mundo das ideias, ganha
forma, se torna um objeto concreto. Ancoragem por sua vez é o processo de vincular o
objeto com algo comum, familiar. Ancoragem e objetivacdo andam lado a lado no
processo de representacdo. Os artefatos citados nesta pesquisa podem ser objetivados
pelos consumidores como “aquilo que o relaxa” e ancorados em sensagdes de conforto

psicologico.

10 http://www.tuasaude.com/doencas-provocadas-pelo-stress/. Acessado em 22/06/16.
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Pela classificacdo do que ¢ inclassificavel, pelo fato de dar um nome ao
que ndo tinha nome, n6s somos capazes de imagina-lo, de representa-
lo. De fato, a representagdo é, fundamentalmente, um sistema de
classificacdo e de denotacdo, de alocacdo de categorias e nomes.
(MOSCOVICI, 2003, p. 62)

Estes dois teoricos ofereceram estudos de grande contribuicdo para a academia, assim
como para essa pesquisa. Para pensar nas inimeras atividades que os individuos exercem
na vida contemporanea, as representacfes e como acontecem essas trocas, Durkheim
possui 0 embasamento tedrico necessario para as reflexdes. Porém compreender este
cenario e ndo buscar um autor que elucidasse as questdes psicoldgicas que possam surgir

seria um estudo inacabado.

Também se faz necesséria a compreensao de como o consumidor enfrenta as atividades
proporcionadas pelos produtos antiestresse. Mary Douglas (1966) ilumina o assunto,
explora questdes como rito e interacdo social. Expbe que a cultura é constituida por
estruturas ligadas entre si, com formas sociais e experiéncias complicadas.
Existe indiscutivelmente uma relacéo entre as preocupagdes individuais
e 0s ritos primitivos. Mas esta relacdo ndo é tdo simples como supdem
certos psicanalistas. Sem duvida que os rituais primitivos se inspiram
na experiéncia individual, isso € um truismo, mas exercem sobre a
experiéncia uma sele¢éo que ndo deriva de uma necessidade de resolver
problemas individuais comuns a raga humana e que a pesquisa médica
ndo soube explicar. Os primitivos ndo procuram, pelos seus rituais
publicos, curar ou evitar as suas neuroses pessoais. Os psicélogos
poderdo dizer-nos se exprimindo publicamente as suas angustias

individuais 0 homem pode ou néo resolver os problemas pessoais. E
provavel que exista uma tal interac¢do, mas a questdo nao é essa.

A andlise do simbolismo ritual ndo poder4 comecar enquanto nao
reconhecermos que os homens se esfor¢cam, por meio dos seus ritos, por
criar ou perpetuar uma certa forma de cultura, um certo nimero de
postulados que Ihes permitem controlar a experiéncia (DOUGLAS,
1966, p.95).

Os rituais praticados socialmente permitem ao homem conhecer sua propria sociedade
segundo a autora. Agem sobre o corpo por meio simbdlico expressando-se no fisico. Mary
Douglas dialoga com Durkheim nesse sentido onde as experiéncias sdo criadas antes do
proprio querer do individuo, e vai aléem acrescentado implicagdes psicologicas, questdes
estas possiveis desencadeadoras para as causas do estresse. Para ilustrar essa afirmacdo
uma pesquisa realizada no final de 2015 em todo Brasil apontou o estresse das pessoas
pela idade. O grupo com maior indice foi a chamada geragdo Y (24 a 37 anos), que
afirmam justamente as pressbes em ser bem-sucedido e ser reconhecido

profissionalmente o mais rapido possivel, conforme seus colegas. Os jovens com menos
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de 24 anos alcancaram a segunda posicéo, e a justificativa pela tensdo é o vestibular e as
incertezas sobre o futuro®!. Estes dois exemplos mostram o estresse gerado por angustias
de atingir um modelo ja existente. Pensando ainda sobre a mesma citacdo de Mary
Douglas, onde a autora fala sobre os ritos para curar suas neuroses, nesta obra Douglas
dialoga sobre acdes de purificacdo dos individuos através de rituais. A relacdo do
consumidor com seu produto antiestresse pode entrar nesse contexto ao depender de quéo
profunda seja a ligagdo. Ao praticar a proposta do produto o consumidor pode entrar em
um ritual de purificacdo de seu psicoldgico.

A mesma autora em parceria com Baron Isherwood, escreveu um de seus livros de maior
destaque: O mundo dos bens. Nele questdes de consumo sdo exploradas com uma
perspectiva antropoldgica. Os autores apontam que 0s estudos sdo basicamente por trés
propositos: bem-estar material, bem-estar psiquico e exibi¢do. “Os dois primeiros sdo
necessidades individuais: a necessidade de se alimentar, vestir e abrigar, e de paz de
espirito e recreacdo. A Ultima é um termo geral que cobre todas as demandas da
sociedade” (DOUGLAS & ISHERSOOD, 2006, p.26). No caso deste artigo, o bem-estar
psiquico esta diretamente relacionado ao bem-estar que a compra destes produtos
proporciona ao cliente, até mesmo antes de utiliza-los, apenas pelo fato de comprar o
produto que lhe trara tranquilidade. O tema “bem-estar” pode ser pensado sob uma

temaética abrangente, para além do ato de consumir para representar algo socialmente.

Ja o conforto e bem-estar analisado por Jean Baudrillard (1995) segue uma perspectiva
distinta da pesquisa. Para ele a felicidade precisa ser mensuravel, por signos, sendo 0s
objetos consumidos sem conexdo com qualquer fungdo ou necessidade e “ter” ganha mais
importancia do que “ser”. E ¢ neste momento que o bem-estar € retratado pelo autor, a
I6gica da producéo e da manipulacédo dos significantes sociais (BAUDRILLARD, 1995,
p. 59). Logo, podemos ver o0 assunto envolvendo as emogdes do consumidor, o que cada
artefato pode significar e proporcionar em experiéncias e sentimentos para cada individuo
pode ser encontrada por diversos pensadores da academia, mesmo que se suas teses néo

sejam um consenso, como o0 exemplo de Baudrillard.

Ao analisar o tema pretende-se compreender a relagdo entre o psicoldgico do individuo

estressado e sua crenca na solucdo do transtorno no consumo.

11 http://gl.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2015/11/estresses-dos-jovens-surpreende-em-pesquisa-que-
mapeia-tensao-por-idade.html. Acessado dia 22/06/16.
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Para esclarecer a relacdo com o consumo, Everardo Rocha articula que este é um
fendmeno chave para entender a sociedade contemporanea. “Os bens que possuimos ou
portamos sdo indicativos de relagOes sociais ou, na feliz expressdo de Mary Douglas,
constroem muros ou pontes entre um e os outros” (ROCHA, 2005, p. 136). Percebendo a
repercussao positiva do livro de colorir pode-se entender que pontes foram criadas, a

afirmacéo é verificada em algumas entrevistadas.

4. Uma entrevista em profundidade

Para investigar a relacdo do consumidor com o livro de colorir para adultos foi realizada
uma entrevista em profundidade. Por entender que esse fenébmeno de vendas ndo ocorreu
apenas no Brasil, mas também na Europa foram selecionadas trés informantes de
diferentes paises do continente para partilhar suas experiéncias e trés informantes

brasileiras de diferentes estados.

Pela distancia geogréfica as entrevistas foram realizadas via videoconferéncia, além de
um questionario. A metodologia poderia ser confundida com netnografia, termo criado
por Robert Kozinets para descrever técnicas de pesquisa de marketing em comunidades
online, e depois usada mais amplamente na academia para pesquisas no ambiente virtual
(KONZINETS, 2002). Este ndo € o caso, a entrevista que ocorreu por videoconferéncia
proporcionou interacdo e visualizacdo do material fisico. Por serem a maioria do publico

consumidor do livro feminino'? estas foram escolhidas para o estudo.

Para a analise busquei entender como surgiu o interesse e como é sua relagdo com o livro,
ha quanto tempo estdo pintando, quais sdo as emocdes e pensamentos no momento da
atividade, se a entrevistada sentiu alguma mudanca e se ela usa outros produtos para tirar
0 estresse. Além destes questionamentos iniciais, procurei entender o momento que cada

uma estava passando na vida e como estava seu estado psicolégico.

5. Anédlise da pesquisa
No Brasil, Suzana Ferraz (26), mora em Itajubd, MG. Apesar de viver em um sitio, em
uma situacdo a principio livre do estresse das grandes metropoles ficou animada ao ganhar

o livro de sua mae: “Fiquei encantada com a ideia de colorir um livro inteiro, ja conhecia

12 http://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2015/05/05/livros-para-colorir-viram-febre-entre-
adultos-como-ferramenta-antiestresse.htm. Acessado em 23/06/16.
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através das redes sociais”. Porém, ela enfatiza que pela falta de tempo nao pode se dedicar
ao presente. Quando indagada sobre o poder relaxante do livro Suzana explica “Acredito
que ele prenda a atencgdo das pessoas e por isso se esquegam do mundo ‘14 fora’, mas ndo
consegui notar diferenca fora esse momento, nada concreto, o livro € um reftigio”.

Ja a dona de casa, Fatima Pinto (54), mora no Rio de Janeiro, RJ. Com questfes
semelhantes a Suzana, Fatima demonstrou que muitas vezes 0 estresse acontece em
pequenas questBes diarias onde cuidar da familia pode Ihe ocupar muito tempo. Ela
ganhou o livro de seu filho que percebia na mée a necessidade de algum tipo de alivio
para os momentos de ansiedade. “Na hora que desenho me desligo um pouco do mundo,
uso a criatividade com as cores e como deixar aquele desenho bonito, como uma terapia”.
Na capa de alguns livros a palavra “arteterapia” ¢ explorada nesse intuito. De fato,
percebe-se que o consumidor pode encarar o artefato como uma atividade psicoldgica.
Suzana e Fatima ganharam o livro, em nenhum momento isso foi visto como algo

grosseiro ou de mal gosto. Ganhar um livro antiestresse foi uma grata surpresa.

A terceira entrevistada Daniele Santos (34), moradora de Vila Velha, ES, também
conheceu o livro através da internet, mas neste caso a compra do livro foi uma medida
antecipatoria: uma cirurgia. Ao saber que ficaria 30 dias de repouso, Daniele comprou o
livro para exercitar o psicoldgico e o &nimo. Um resultado interessante dessa compra foi
a aproximacdo com o seu filho. Depois deste periodo a entrevistada comprou um

exemplar para cada e ambos se divertem juntos com a atividade.

Como o sucesso deste artefato iniciou na Europa entrevistei trés moradoras do continente.
Assim ha uma possibilidade mais abrangente de compreender o que levou o consumidor

a adquirir o livro e entender como é a interacdo com o material.

Gisele Lima (31), administradora de contas, mora na Holanda, conheceu o livro através
das midias sociais, era uma febre entre seus amigos, mas ndo comprou. Quando viu uma
promog¢do onde um livro querido acompanhava o livro de colorir resolveu comprar.
“Sempre achei que tinha um certo talento com artes, mas no momento estou colorindo o
livro porque me sinto bem, fico orgulhosa quando termino de pintar um desenho e ver
que ficou bonito”. O livro também exercita a paciéncia ja que este € repleto de detalhes
e geralmente com muitas paginas, dependendo do exemplar. As entrevistadas apontaram
que levaram mais de trés meses para terminar o livro e que por algum motivo pausaram
a atividade. Livia Cortopassi (27), analista de marketing, mora na Bélica (figura 1),

decidiu comprar o livro porque sempre gostou de colorir quando crianca e tem
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consciéncia de ser agitada e ansiosa. Enxergou no livro uma possibilidade de tratamento
para as pessoas que precisam de calma. Conta que passou por um ano de grandes emocdes
e por isso comprou o livro, acreditando em sua funcionalidade. Livia pinta
esporadicamente, mas sente seu psicolégico melhorar e acredita que aprendeu a lidar com
alguns problemas gracas a atividade. E quando sente necessidade volta a colorir e
novamente se sente leve e calma. Sobre sua relacdo com o tempo Livia conta: “Percebi
que € bom ter um tempo préprio, s6 nosso, onde a calma e paz nos fazem esquecer

possiveis problemas ou dificuldades da vida”.

Figura 1: Enviada pela entrevistada Livia

A terceira entrevistada da Europa levantou novas questfes sobre esta pesquisa. Maira
Martins (30), fotégrafa, mora na Suécia. Contou que sempre gostou de livros de colorir
quando era crianca e comprou o livro pela nostalgia e a ideia de relaxar era uma vantagem
interessante. Maira admitiu passar por uma leve depressdo e ndo sabe como lidar com a
pressdo do trabalho onde ocorrem estresses passageiros. Essa entrevistada levantou uma
nova questdo: o livro também pode gerar estresse. Maira admite que toda semana olha o
livro e ndo pinta uma nova pagina pois tem medo de deixa-lo “feio”. Além disso, traz
uma sensacao de tempo perdido. “Sempre me digo que tenho que fazer alguma coisa
antes. E uma mistura de desorganizagdo com preguica, com medo de ‘enfeiar’ o livro

também”, conta Maira.
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Percebe-se aqui que o juizo de tempo pode ser diferente para cada consumidor. Gisele
citou que quando pinta se sente relaxada e o tempo passa mais rapido, ja& Maira
desconsidera pintar o livro por achar “tempo perdido” e Livia pondera que separar este

tempo para relaxar € bom para encontrar um equilibrio.

Daniel Miller (1994) aponta o tema de temporalidade dando exemplos de transitoriedade
que os artefatos podem sofrer dependendo do contexto e como cada individuo
compreende a vida. “The second form of relationship between artefacts and persons is
derived from a temporal equivalence in which objects stand for the particular states of
persons at that time, so that a change in the material attributes of the person is indicative
of a change in the person him- or herself’(MILLER, 1994, p.411).

A sensacdo que o produto pode causar pode variar de acordo com a historia de cada um.
Maira conta que as Unicas trés paginas que conseguiu pintar mostram seu lado
perfeccionista, que quer cada pagina como uma obra de arte (figura 2). Mas quando esta
colorindo estas paginas ainda em andamento se sente livre, quase uma crianca e consegue
se desligar do resto do mundo. Sensa¢do oposta ocorre com Suzana, mée de dois meninos:
eles desejam rabiscar as folhas de colorir e Suzana desanima de pintar. “Ao invés de me
relaxar, acabou me irritando, eu queria um tempo tranquila, sozinha, poder pintar do meu
jeito”. Através destas historias que cada individuo vai criando com seus livros € possivel
analisar que as emoc0es liberadas pela atividade vao além do relaxamento, mas podem

remeter aos sentimentos da infancia e isto pode positivo ou negativo.

Figura 2: Enviada pela entrevistada Maira

10
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6. Considerac0es Finais

Esta pesquisa como um todo buscou refletir sobre questdes ligadas ao bem-estar
psicolégico do consumidor, ao adquirir o produto de pesquisa. Analisando as
possibilidades de o artefato ser uma fuga de sentimentos e sensa¢des indesejadas. O que

0 produto representa para estes individuos e como é a sua relacao.

O embasamento tedrico apontou que as teorias de Durkheim e Moscovici ddo direcdo
para as possiveis causas do estado em que o homem atingiu onde busca em artefatos a
esperanca para sanar problemas psicologicos. Outros autores levantam o tema de ritual,
bem-estar e consumo analisando a relagéo entre as questdes. Finalizando com uma visédo
de que o consumo é fundamental para entendermos a sociedade, o que parte deste trabalho
buscou analisar, afinal o sucesso do método terapéutico foi buscado através de um bem-

material e ndo nos consultdrios psicologicos para estes consumidores especificos.

Através das entrevistas foi possivel analisar a relacdo das informantes com os livros.
Apesar de o produto ser criado para desestressar ndo houve um consenso se de fato as
entrevistadas sentiram uma mudanca em seus comportamentos diarios, porém todas
identificaram bem-estar ao praticar a pintura. Quando exercem a tarefa sentem-se mais
relaxadas. Os sentimentos transmitidos pelo o livro podem ser 0os mais opostos como
orgulho ou sentimento de incapacidade, interacdo positiva e negativa com os filhos e
sensacdo de tempo perdido ou terapia para a mente. Ainda assim todas reconheceram

apreco pelo seu exemplar.
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Consumo e cultura material no contexto do Rock in Rio'

Juliana Miiller

Resumo
A partir de uma analise sobre o trabalho de Daniel Miller intitulado “Consumo como
cultura material”, esse artigo propde uma abordagem do consumo como fendmeno
social e traz um estudo preliminar sobre algumas praticas observadas em festivais de
musica, em especial, o Rock in Rio. Levando em conta principalmente a relagdo
proposta por Miller entre esses dois campos de estudo — o consumo ¢ a cultura material
— busca-se aqui retratd-los como um universo proximo e familiar a maior parte das
pessoas, que estabelece um sistema de classificagdo e de trocas, ajuda a criar lagos de
pertencimento e sentimentos de coletividade e, dessa forma, comprova sua relevancia na
formacdo de determinados grupos, no estabelecimento de relagdes e, consequentemente,

na compreensao da sociedade contemporanea.

Palavras-chave: consumo; cultura material; Rock in Rio; sociedade.

1- Introducao

Esse artigo busca dissertar sobre algumas praticas de consumo observadas em
grandes festivais de musica e traz o Rock in Rio como principal objeto de estudo. O
trabalho de Daniel Miller (2007) ¢ usado como fio condutor, onde a relacdo entre
consumo e cultura material se estabelece a partir de discussoes em torno de trés eixos
centrais: primeiro, revisita as razoes pelas quais o consumo muitas vezes ¢ abordado de
forma negativa, através do que o autor define como ‘“um peculiar preconceito
antimaterial” (p.34); em seguida, mostra a diversidade de estudos sobre o consumo
existente em diferentes disciplinas, tais como a histéria, economia, sociologia e
antropologia, mencionando também exemplos que levam em conta perspectivas

regionais. E um terceiro eixo que trata especificamente das formas pelas quais a cultura

! Trabalho apresentado no XIII Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3 — Representagdes e
praticas de consumo.
* Mestranda do PPGCOM da PUC-Rio. E-mail: juliana_muller @hotmail.com.
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material contribui para a compreensao do consumo enquanto um importante campo de
estudos para o entendimento da sociedade em que vivemos.

Segundo Miller (2007), o “preconceito antimaterial” que direciona boa parte da
literatura sobre o consumo se baseia muitas vezes em questdes ambientais, religiosas ou
morais (p.35). No que diz respeito ao meio ambiente, o autor argumenta que as criticas
geradas a partir da afirmagdo de que o consumo “gastaria” recursos escassos ou
insubstituiveis poderia, na verdade, ser dirigida a outros fatores, tais como 0s processos
inadequados muitas vezes utilizados na producdo. A visao negativa também ¢ colocada
por diversas religioes, dentro da logica de que o ato de consumir daria prioridade ao
materialismo e deixaria a esséncia humana em um plano menos elevado. E existe ainda
o ponto de vista moral, onde se buscaria estabelecer limites ou niveis de consumo para o
que seria moralmente definido como necessario. Na visdo do autor, “a combinagao
dessas criticas levou, por sua vez, a uma caracterizagdo do mundo moderno como um
circuito sem fim de “signos” supérfulos levando a uma existéncia pods-moderna
superficial que perdeu autenticidade e raizes” (p.37).

Pode-se dizer que uma das principais ideias do trabalho de Miller (2007) ¢
sugerir uma abordagem do consumo para além de um simples “gasto” de bens que daria
fim a cultura material, algo que fere os valores morais ou espirituais de uma sociedade
ou, ainda, como o ponto final do capitalismo e de seus processos produtivos. Sobre a

relag@o entre produgdo e consumo, o autor argumenta:

Se este século viu populagdes inteiras se identificando através do consumo ao
invés da produgdo, isso poderia ser visto como progresso. Nos poderiamos ter
apreciado uma mudanca da identidade enquanto fundada em algo que a maioria
das pessoas faz por um salario e sob pressio (ver Gortz, 1982), para encontra-la
em um processo sobre o qual eles tém muito mais controle. Nos poderiamos ter
argumentado que o capitalismo tem muito mais controle sobre as identidades
diretas das pessoas enquanto trabalhadores do que enquanto consumidores. (...)
Mas Marx e outros escritores que foram fundamentais aos estudos criticos na
realidade apreciaram tal identificagdo com o trabalho como uma forma de
humanidade mais auténtica.” (MILLER, 2007, p.37-38)

E justamente uma abordagem positiva do consumo que este trabalho pretende
utilizar. Diferente dos processos de produgdo, amplamente explorados nos estudos sobre
o capitalismo, porém geralmente distantes e pouco conhecidos pelo publico em geral, o

consumo representa um universo proximo e familiar a maior parte das pessoas. Citando
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um trecho do preficio de Roberto Da Matta para Rocha (2010) sobre o que

“denominamos de consumo””:

Aqui, em contraste com a esfera da produg@o, encontramos o sentido, a
recordagdo, o gosto, o it, a qualidade, a sensibilidade, a beleza e a propria
constru¢do da identidade pessoal e social como centros de um drama que
durante anos foi esquecido pelos estudiosos do capitalismo (DA MATTA A
ROCHA, 2010, p.18).

Para efeito de fundamentagdo teodrica e levando em conta o universo a ser
observado nesse trabalho — o ambito do Rock in Rio — pretende-se abordar o consumo
como “fato social, como fenomeno da ordem e da cultura, como construtor de
identidades, como bussola das relagdes sociais € como sistema de classificacdo de

semelhangas e diferencas na vida contemporanea” (ROCHA, 2005, p.127).

2- As diferentes abordagens sobre consumo e cultura material

Miller (2007) situa o consumo dentro de uma perspectiva historica e ressalta a
importancia de diferenciar a construgdo da série de questdes morais que o envolve do
que ¢, de fato, a historia do consumo. O autor pontua que “As pessoas sempre
consumiram bens criados por elas proprias ou por outros” (p.40). Seria possivel, entdo,
segundo o autor, afirmar que o consumo e a cultura material j& existiam bem antes da
formagao da sociedade industrial e do que entendemos como mundo moderno, apesar da
maior parte dos estudos sobre esses temas focarem no periodo pos-industrializagao.
Dentre os trabalhos que tratam do consumo em momentos anteriores da historia, Miller
destaca “Courtesans and fish cakes” (Davidson, 1999), baseado na Atenas do quinto
século antes de Cristo, onde o consumo ¢ a cultura material seriam abordados ja nos
capitulos de abertura, com a descricdo do processo de consumo de peixe e, ainda, a
distingdo entre o que seria seu consumo apropriado e a gula.

Sobre a abordagem do consumo por diferentes disciplinas, Miller menciona os
estudos que tiveram inicio nos campos da economia e da administracdo, bastante
focados em analisar os processos de escolha e mapear o que seria definido como
necessidades do consumidor. E que estes estudos foram posteriormente ampliados — a
partir da década de 1970 — para disciplinas relativas as ci€ncias sociais, tais como a

sociologia e a antropologia, antes dedicadas principalmente a estudos sobre a produgao
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em detrimento dos estudos sobre o consumo. Nesse sentido, o autor menciona duas
obras que teriam revolucionado os estudos sobre o consumo (p.44): Douglas e
Isherwood (1979) e Bourdieu (1984), além de uma série de outras publicacdes que
passaram a analisa-lo como fendomeno social, algumas delas, principalmente no campo
da antropologia, incluindo perspectivas regionais tao distintas como - citando exemplos
fornecidos pelo autor - Estados Unidos, México, Reino Unido, Nova Guiné, [ndia,
Japao, China e Zimbabue.

Miller volta entdo a explorar o argumento central de seu artigo: uma abordagem
do consumo e da cultura material para além de “uma ameaga a sociedade e em

particular aos valores espirituais € morais”:

Estudos de cultura material trabalham através da especificidade de objetos
materiais para, em Ultima instancia, criar uma compreensdo mais profunda da
especificidade de uma humanidade inseparavel de sua materialidade. Em um
dos estudos mais influentes que iniciaram essa abordagem do consumo,
Hebdige (1988, originalmente 1981) examinou o uso de bicicletas e lambretas
por grupos de subcultura, como mods e rockers. Hebdige argumentou que o
consumo n3o era apenas comprar bens, mas muitas vezes envolvia uma
apropriagdo altamente produtiva e criativa desses bens, que os transformava
com o passar do tempo. Mas, da mesma forma, que foi através dessa pratica
dedicada a transformag¢do material que certos grupos sociais foram criados, por
exemplo, o rocker em associagdo com a motocicleta, € o mod com o scooter,
respectivamente. (MILLER, 2007, p.47)

A formacdo de grupos sociais a partir de determinados objetos também ¢
abordada por Haenfler (2014), que enquadra esses grupos no conceito de subculturas, e
mostra ainda como a relacdo com alguns objetos — carros, motos, piercings, roupas -
estabelece praticas e valores que repercutem na sociedade de diversas formas: ajudam a
criar novas profissoes, fazem surgir eventos e datas especiais, apropriam-se de estilos de
vida que acabam sendo transmitidos as novas geragcdes. Em alguns momentos do livro,
Haenfler também menciona a forte ligagdo que muitos desses grupos possuem com

determinados estilos musicais.
3- Os festivais de musica e o contexto do Rock in Rio
No livro “Rock and roll: uma historia social”, Paul Friedlander (2012) percorre a

trajetoria da criacdo deste género musical descrevendo, de maneira bastante didatica,

sua origem a partir da unido de elementos presentes em estilos tdo distintos quanto o
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country, o folk e as correntes da musica negra americana — blues, gospel, jazz e,
posteriormente, o rhythm and blues e suas derivagdes. Contando a historia de artistas
bastante conhecidos do publico em geral, e passando brevemente por acontecimentos
relevantes em cada periodo, Friedlander menciona o que ele considera como momentos

fundamentais dos primeiros trinta anos da historia do rock:

Os principais marcos identificaveis e divisorios da histéria do rock sdo:
primeiro, 1954-1955 — a explosdo do rock and roll classico; segundo, 1963-1964
— a invasdo inglesa; terceiro, 1967-1972 — a era de ouro (o amadurecimento
sincrénico de artistas de varios géneros, incluindo a primeira invasdo inglesa, o
soul, o som de Sdo Francisco ¢ a ascensdo dos reis da guitarra); quarto, 1968-
1969 — a explosdo do hard rock; e quinto, 1975-1977 — a explosdo do punk.
(FRIEDLANDER, 2012, p.18).

Logo no primeiro capitulo, Friedlander também expde questdes terminologicas
em torno das diferentes defini¢des utilizadas para “rock™, “rock and roll” e “pop”, numa
passagem que vale a pena ser citada na integra, para deixar clara a opcao utilizada pelo

autor:

Cada livro sobre rock vem com sua propria definicdo do termo. Alguns autores
utilizam “rock and roll” para denotar a musica dos anos 50 e “rock” para
representar todos os estilos subsequentes. Nos utilizaremos uma abordagem
ligeiramente diferente. A musica compreendida neste livro é o “pop/rock™. Isto
reflete uma natureza dupla: raizes musicais e liricas derivadas da era classica do
rock (rock) e seu status como uma mercadoria produzida sob pressdo para se
ajustar a industria do disco (pop). Os numerosos estilos criados durante os
primeiros trinta anos do pop/rock receberam nomes especificos segundo suas
raizes, caracteristicas musicais, conteudo das letras ¢ a relacdo com o meio
politico e cultural que os circundavam. (FRIEDLANDER, 2012, p.12).

Esta ¢ uma primeira referéncia que chama atengdo para a importancia da musica
como ferramenta de comunicagao. O foco esta nos paises € no periodo do surgimento do
rock — Estados Unidos e Inglaterra, a partir dos anos 1950 — e, por isso, alinhados com o
interesse do objeto de estudo aqui proposto: o Rock in Rio. O livro também proporciona
a ideia de que as diferentes defini¢des do rock ndo devem divergir do fato de que ele
carrega, em sua propria esséncia, uma variada mistura de estilos e tendéncias musicais.
Estes, por sua vez, provenientes de grupos sociais bastante distintos no que se refere a
raizes histdricas, crengas religiosas e expressoes culturais. Essa natureza plural do rock
garantiria seu lugar — e, também, dos estilos dele derivados - na vida social desses

diferentes grupos, podendo assumir papeis diversos, tais como formas de protesto,
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expressoes religiosas ou simples entretenimento. Citando um ultimo exemplo
mencionado por Friedlander, o rock foi capaz de conquistar jovens negros e brancos em
uma ¢época de profunda segregacao racial nos Estados Unidos.

A partir de suas origens, o rock, assim como outros fendmenos culturais, seria
capaz de unir individuos que, a principio, estariam separados por uma série de aspectos
sociais, culturais e geograficos. Dessa forma, faria sentido entender os festivais de rock
como locais da materializagdo, em um territorio especifico, do encontro entre diferentes
grupos que constituem a sociedade.

O Rock in Rio, desde a sua primeira edi¢ao, em 1985, representou essa mistura
de estilos dos quais o rock deriva, e também aos quais d4 origem, a partir de um
repertdrio com artistas variados, que incluia de James Taylor e Ivan Lins até Queen,
Iron Maiden e Bardo Vermelho’. Além disso, o Rock in Rio possui algumas
caracteristicas que lhe sdo particulares. A primeira delas ¢ o fato de ter sido criado no
Brasil, mais especificamente no Rio de Janeiro. E j4 desde a sua primeira edigao, ter
sido considerado um dos maiores festivais de musica do mundo, por reunir mais de um
milhdo e trezentas mil pessoas durante dez dias de realiza¢io do evento.® Também foi
pioneiro ao trazer ao Brasil e a América do Sul grandes artistas internacionais do meio
musical. Carrega o rock no proprio nome, o que, conforme pontuado anteriormente, ja
proporcionaria certa identificagdo com boa parte do publico em geral. Sua criagdo
coincidiu com um periodo histérico em que acontecimentos como a abertura politica, no
contexto brasileiro, e a aproximagdo do fim da Guerra Fria, na esfera mundial,
contribuiram para mudancas significativas no comportamento da sociedade, em
especial, da juventude que se formava.

Ao longo de sua historia, o festival vem conseguindo reunir um publico
consistente, constituido por pessoas com origens socioculturais distintas mas que,
durante a realizacdo do evento, parecem compartilhar uma série de valores em comum.
E mesmo com periodos de intervalo que, no Rio de Janeiro, somaram dez anos
consecutivos sem a realizagao de uma nova edi¢do, o Rock in Rio se manteve presente

no imaginario social de forma atual e positiva.

Durante mais de trinta anos (1985-2016), foram realizadas dezessete edigdes do

Rock in Rio’: seis edicoes na cidade do Rio de Janeiro, Brasil (1985, 1991, 2001, 2011,

3 O line up completo da edi¢io de 1985 esta disponivel em: http://rockinrio.com/rio/rock-in-rio/historia/
# ROCK IN RIO. Disponivel em: http://www.rockinrio.com/rio/rockinrio/historia.
> ROCK IN RIO. Disponivel em: http://www.rockinrio.com/rio/rockinrio/historia.
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2013 e 2015); sete edigdes em Lisboa, Portugal (2004, 2006, 2008, 2010, 2012, 2014 ¢
2016); trés edicdes em Madrid, Espanha (2008, 2010 e 2012); e uma edi¢ao em Las
Vegas, Estados Unidos (2015).

O foco deste trabalho esta na realizacdo do festival no Rio de Janeiro, onde a

proxima edicao esta prevista para setembro de 2017.

4- Sobre praticas de consumo observadas no Rock in Rio

Em um balanco sobre a edicdo de 2011 no Rio de Janeiro, Herschmann e
Queiroz (2012) reforcam o histérico da programacgao musical eclética, definindo o Rock
in Rio como “... um evento generalista (ndo ¢ dedicado a qualquer nicho de forma
exclusiva) e, portanto, difere-se de outros megafestivais que em geral sdo realizados

(13

pelo mundo” (p. 109). Descrevem o festival como “...uma espécie de ‘megaparque
tematico’, no qual era possivel ndo s6 dangar e assistir aos shows, mas também, entre
outras coisas, comprar acessorios e/ou discos, jogar video games e/ou desfrutar de
atividades tipicas de uma area ao entretenimento...” (p.100).

Nesse sentido, pode-se afirmar que, sendo um evento de grandes proporgdes, o
Rock in Rio se enquadra na condicdo de megaevento, levando-se em conta definigdes

como a de Freitas, Lins e Santos (2014, p.2):

Em nossas pesquisas, consideramos, como principal caracteristica dos
megaeventos contemporaneos, o impacto massivo da midia, ou seja, um
megaevento ndo se restringe ao tempo de sua duracdo. Comega muito antes de
seu inicio e termina muito apds seu encerramento. Por conta de suas
reverberagdes, um megaevento se espraia por toda a sociedade, sugestionando a
coletividade, o que nos remete ao conceito de fato social. Para Emile Durkheim,
o fato social é determinante nas alteragdes do cotidiano de uma coletividade,
caracterizando-se por trés vertentes: a coercitividade relacionada a fortes
padrdes culturais do grupo que os individuos integram; a exterioridade desses
padrdes de cultura; e a generalidade, ou seja, os fatos sociais existem para a
coletividade.

A venda de ingressos para o Rock in Rio, por si s, ja representa um ritual de
consumo proprio € que se inicia bem antes da realizacdo efetiva de cada edigdo, com
boa parte dos ingressos vendidos antes mesmo da divulgagdo completa do /ine up para
cada dia do festival. Herschmann e Queiroz (2012, p.114) citam dados relevantes sobre
a venda de ingressos para a edicao de 2011 no Rio de Janeiro: “Um dos termdometros

para observarmos a expectativa gerada no publico foi a venda antecipada de 100 mil
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ingressos em apenas 21 dias (durante o més de novembro de 2010), sem nenhuma
atracdo do evento ainda confirmada”.®
A relacdo entre consumo e cultura material também pode ser amplamente
percebida em megaeventos como o Rock in Rio. A abordagem de Douglas e Isherwood
(2013) chama atencdo para a forma como os bens sdo capazes de retratar, de forma
fisica e visivel, a hierarquia de valores de quem os escolheu e, analisados em conjunto,
dizem muito sobre um determinado individuo, seus valores e seu estilo de vida.
Trazendo essa ideia para o ambito do Rock in Rio, a interligagdo entre objetos e
individuos pode ser bastante observada na maneira como as pessoas se vestem, no que
compram, no que levam para casa como recorda¢do. Nesse contexto, o consumo ¢é
apresentado como um sistema de classificacdo, de trocas e de ordenacdo dos bens,
conforme descrito por Rocha (2010, p.84):
De fato, o dqminio do consumo ¢ aquele no qual homens e objetos sdo postos
em contato. E pelo consumo e em seu interior que algumas das mais humanas
praticas encontram espaco de realiza¢do. O dominio do consumo € o da compra,
da venda, das escolhas, dos negdcios. E por exceléncia, um ‘negodcio’ humano.
Nele, a palavra fundamental ¢ a troca. Homens, objetos, valores ¢ dadivas sdo

trocados, adquiridos e retribuidos. Na esfera do consumo homens e objetos
adquirem sentido, produzem significa¢des e distingdes sociais.

Pelo consumo, os objetos diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e por
uma série de operacdes classificatorias, os homens entre si.

Douglas e Isherwood (2013, p.30) também descrevem os bens como “...neutros;
seus usos sao sociais; podem ser usados como cercas ou como pontes”. No ambito do
Rock in Rio, o consumo de bens ¢ geralmente ligado ao sentimento de coletividade e de
pertencimento, criando elos entre as pessoas, que podem ou ndo fazer parte de um
mesmo grupo social. A compra de uma camiseta com o slogan “Rock in Rio. Eu fui”
representa bem a situacao de pertencimento. Assim como a compra de camisetas, lencos
ou broches idénticos para pais e filhos, namorados ou um grupo de amigos, diz algo
sobre a coletividade. Uma tatuagem com o mesmo desenho, feita durante o evento em
uma mesma parte do corpo de um grupo de pessoas, a0 mesmo tempo que as reune em

torno de um objeto torna-as distintas das demais. A compra da edi¢do limitada de um

® Fonte citada pelos autores: Entrevista publicada no dia 16 de setembro de 2011, realizada por Mauricio
Meirelles (cf. “Roberta Medina: O rock é a atitude”, in: Revista Epoca. Disponivel em:
<http://revistaepoca.globo.com/cultura/ rockinrio/noticia/2011/09/roberta-medina-o-rock-e-atitude.html>,
acesso em: 10/12/2011).
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livito com a histéria do Rock in Rio pode representar a relagdo que uma pessoa
estabelece entre o festival e sua propria historia de vida. A colecao de ingressos de
diversas edi¢des do evento apontam na mesma direcdo. Ou, ainda, o item que ficou
conhecido, na edi¢dao de 2015, como “a lama do Rock in Rio”, parece ser uma das mais
criativas e improvaveis formas de se guardar um “pedago” da historia do festival
(Figura 1): verdadeiros fragmentos de lama retirados da atual Vila dos Atletas, no Rio
de Janeiro, local onde se realizou a primeira edi¢do do evento, em 1985. A lama,
colocada em azulejos de acrilico, foi comercializada sob o apelo de item de
colecionador, pelo simbdlico que relaciona o “valor” da lama a realizacdo da primeira
edicao do festival. O fato ¢ descrito no site do jornal Folha de Sao Paulo (Ilustrada —
20/09/2015)": “Em 1985, fortes chuvas atingiram o Rio, e o lamagal fez da Cidade do
Rock um pantano. Poderia ter arruinado o evento, mas o publico ndo parecia se
incomodar com a versao brasileira, Herbert Richers de Woodstock”. A matéria também
traz o texto impresso no verso dos azulejos, que explicita claramente o “valor”
simbolico dessa lama, principalmente para o publico presente na primeira edigdo do

festival:

Operarios encontraram pedagos de camisetas, ténis, sandalias, 6culos, restos
daqueles fantasticos 10 dias ainda agarrados a lama de 85, quando 1.380.000
pessoas estiveram por ali. Agora, um pouco dessa lama ¢ sua. Ela foi feita de
terra, grama, areia, agua da chuva, suor, lagrimas, cerveja ¢ muita emogao. (Site
Jornal Folha de Sao Paulo, Ilustrada, 20/09/2015)8

A figura abaixo mostra a “lama do Rock in Rio” exposta para venda, na loja

oficial do evento durante a edicdo de 2015, no Rio de Janeiro’:

" Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2015/09/1684135-publico-do-rock-in-rio-critica-
lama-do-show-de-85-custar-metade-do-ingresso.shtml

¥ Disponivel em: http://www]1.folha.uol.com.br/ilustrada/2015/09/1684135-publico-do-rock-in-rio-critica-
lama-do-show-de-85-custar-metade-do-ingresso.shtml

? Disponivel em: http://www.diariodocentrodomundo.com.br/wp-content/uploads/2015/09/lama-do-rock-
in-rio-2.jpg
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Figura 1. Fonte: http://www.diariodocentrodomundo.com.br/wp-content/uploads/2015/09/lama-do-rock-
in-rio-2.jpg

No sentido de pertencimento e coletividade, destaca-se a capacidade do Rock in
Rio - levando em conta seu perfil generalista ja mencionado - em ser visto de forma
positiva por grupos sociais tdo distintos. Como se tornou parte da vida de algumas
pessoas, objeto de desejo para outras € como impacta individuos de diferentes geracoes.
Faz com que pais e filhos o frequentem juntos e, muitas vezes, se torna ponto de
encontro para amigos que ha tempos ndo se veem. Experi€ncias como assistir as
apresentacdes musicais, passar na tirolesa montada em frente ao palco € no meio do
publico ou passear pela Rock Street garantiriam um carater coletivo que ¢ fundamental a
manutengdo das relagdes sociais. Herschmann e Queiroz (2012, p.110) mencionam a

<

tendéncia de que “..as experiéncias no mundo atual estdo crescentemente e
intensamente associadas a dindmica do espetaculo e do entretenimento”. E, também,
apontam para “...a relevancia das experiéncias de trocas diretas para a atualizacdo do
grupo e do sentimento de coletividade. Os encontros musicais presenciais, tais como 0s
concertos e festivais de musica ao vivo, portanto, seriam muito relevantes, pois
colocariam o grupo em ‘epifania’, colaborariam para fazer emergir sentimentos que
legitimariam o grupo”.

Também vale citar o trecho de Maffesoli (1987, p.102-103) utilizado por

Herchmann e Queiroz (2012, p.111) para afirmar a importancia social dos encontros

presenciais:

A experiéncia com o outro fundamenta a comunidade, mesmo que ela seja
conflitual. A fusdo da comunidade pode ser perfeitamente des-individualizante.
Ela cria uma unido em pontilhado que ndo significa uma presenca plena do

10



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

XIll EDICAO

outro (0 que remete ao politico), mas antes estabelece uma relacdo oca que
chamarei de rela¢do tactil: na massa a gente se cruza, se roga, se toca,
interagdes se estabelecem, cristalizagdes se operam e grupos se formam.

Buscou-se, portanto, realizar aqui uma abordagem positiva do consumo a partir
do contexto de um megaevento como o Rock in Rio. Miller (2007) conclui seu artigo
justamente com o argumento de que o consumo nao retira o lado humano das relagdes
por ter um foco reduzido ao objeto. Ao contrario, os estudos sobre os objetos e sua
relagdo com as pessoas, abordados pela cultura material, ajudam a fornecer a eles um
“senso de humanidade” (p.52), pois demonstram que a materialidade ¢ intrinseca a
humanidade e as relagdes sociais. O consumo estabelece justamente uma ordem, um
sistema de classificacdo e de troca desses objetos, ajudando a estabelecer relagdes e
definindo identidades de individuos ou de determinados grupos. Dessa forma, Douglas e
Isherwood (2013), afirmam que “a teoria do consumo tem de ser uma teoria da cultura e
uma teoria da vida social” (p.41). Para concluir com um segundo trecho do prefacio de

Da Matta a Rocha (2010, p. 19):

Sabemos muito bem o que é producdo. Passar da natureza bruta das matérias-
primas aos produtos humanos ¢ algo ligado a raiz da produgdo, essa
transformacdo de base. Mas o que sera o consumo? Bem, o consumo seria esse
modo final de inserir o objeto produzido na sociedade, como um objeto social.
A carne ¢é diferente da comida; o navio é diferente da embarcacdo batizada; a
casa ¢ diferente do lar; o automovel ¢ diferente do “meu carango”, aquele
carrinho que tem me levado pelo mundo e onde eu tenho feito amor e sonhado
meus sonhos.

Esse texto procurou posicionar o consumo € a cultura material como integrantes
da sociedade contemporanea que, em grande medida, ajudam a entendé-la. Como
ingredientes que podem trazer felicidade, bons momentos, alegrias e recordacdes. E
que, principalmente, contribuem para o fortalecimento dos lagos de pertencimento e

sentimentos de coletividade.
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Do ideal de beleza a beleza ideal: como a publicidade constroi

significados para as mulheres das classes A e C!

Karine de Almeida Karam?

Bianca Leite Dramali®

Resumo
Até gque ponto a midia determina o padrdo de beleza ou 1é mudancgas de comportamento
e significados na sociedade? Como esse ideal dialoga com a beleza das mulheres? A partir
dessas questdes, propde-se um estudo comparativo que busca identificar se existem
diferencas nos padrdes de beleza voltados para as classes AB e C, segundo o critério
Brasil. Como corpus de pesquisa foram consideradas a VVogue, representativa do puablico
feminino de classe AB, e a Claudia, voltada para mulheres de classe BC. A partir do
método de anélise de contetdo das narrativas contidas nos anincios veiculados nessas
publicacBes impressas observa-se, como conclusdes iniciais do estudo, que existem
diferencas na representacdo da mulher tanto ao longo do tempo, quanto na expressao da

beleza feminina dos andncios direcionados as diferentes classes.

Palavras-chave: beleza; narrativa publicitaria; classe soécio econdmica; mulher;

representagoes.

1. Representagdes da beleza: um estudo comparativo

O que motivou o desenvolvimento dessa pesquisa foram questdes como: por que alguém
acha outro bonito ou ndo? De onde vem 0 senso comum que as pessoas tém sobre a beleza
ideal? E seré& que pessoas de grupos sociais distintos atribuem significados diferentes para
0 belo? E sabido que ha muito se discute a beleza no ambito da filosofia e da sociologia,

mas o interesse desse artigo gira em torno da investigacdo sobre o ideal da beleza na

! Trabalho apresentado no XI1l Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT3 Representacdes &
Préaticas de Consumo.
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publicidade, e de que maneira ele se manifesta nas praticas de consumo, moldando
comportamentos.

O objetivo deste estudo, portanto, é analisar comparativamente a representacao da beleza
para as mulheres de grupos socialmente distintos. Por um lado, a sociedade de consumo
representada pela classe AB, e de outro as classes populares, amplamente definidas como
classe C. A andlise foi realizada a partir de pec¢as publicitarias publicadas em meios de
comunicacdo impressos, definidos como influentes na moda feminina, sendo Revista
Vogue para classe AB, e Revista Claudia para classe C. O corpus da pesquisa é
constituido por uma amostra de pecas que percorrem as décadas de 1960 a 2000. A
intencdo é que essa analise identifique tracos do padréo de beleza, e como ele se traduz
em caracteristicas repletas de significados culturais.

Para selecdo das publicagbes que comporiam o corpus da pesquisa, foram conduzidas
conversas com jornalistas de moda, estilistas, publicitarios e blogueiras, que ajudaram a
identificar as revistas femininas de maior influéncia midiatica na cultura da moda e
beleza. Além dessas entrevistas, foi realizada uma andlise exploratéria em oito titulos
diferentes: Claudia, Criativa, Elle, Glamour, Capricho, Vogue, Manequim e Veja. Em
principio, o planejado era analisar apenas revistas ditas “femininas”, mas nesta fase
exploratoria foi incluida a Veja para ser usada como contraponto por ser uma revista de
interesse geral, independente do género (masculino ou feminino). Foi considerado
também como critério de escolha do corpus os dados demograficos, relativos a dados
como sexo, classe socioecondmica e faixa etaria, dos publicos de cada uma das
publicaces.

Essa pesquisa foi de cunho exploratorio, mediante levantamento bibliografico e
documental, analisando o material das campanhas publicitarias presentes na midia
impressa representada pelos meios de moda feminina, a fim de observa-las como
fendmenos sociais.

O estudo pertence ainda ao grupo daqueles que utilizam a analise de conteddo como
pratica metodoldgica. Definindo analise de conteido como um conceito amplo, refere-se
a um meétodo das ciéncias humanas e sociais destinado a investigagdo de fenémenos
simbolicos por meio de varias técnicas (livro, métodos e técnicas de pesquisa em
comunicacgdo). Na analise de contetido a inferéncia é considerada uma operagao logica
destinada a extrair conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem analisada.
Assim como o arqueologo ou o detetive trabalha com vestigios, o analista trabalha com

indices cuidadosamente postos em evidéncia, tirando partido do tratamento das
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mensagens que manipula, para deduzir de maneira l6gica conhecimentos sobre o emissor

ou sobre o destinatario da comunicagao (BARDIN, 1988).

2. Fundamentacdo tedrica

Eco (2004) definiu beleza segundo Victor Hugo, Baudelaire, John Keats entre outros.
reunindo diversas dessas concepgdes no livro “Historia da beleza” (2004). A partir de
analise de obras-primas da Grécia Antiga aos dias de hoje, destacou que beleza nunca foi
absoluta e estatica, mas que assume diversas visdes dependendo do pais e da época. Parte
ainda do principio de que a beleza depende do periodo historico e da cultura, entendendo
que diversos modelos de beleza podem coexistir num mesmo momento. Para o autor, a
beleza € algo subjetivo, cabendo ao espectador buscar uma forma de contempla-la. Eco
néo se preocupou em identificar se haveria permanéncias no conceito de beleza, deixando
essa interpretacdo para os seus leitores.

Ja de acordo com Vigarello, em seu livro “Histéria da beleza: o corpo e a arte de se
embelezar” (2006), do Renascimento aos dias de hoje € possivel tracar uma ordem
cronoldgica para os principais acontecimentos relacionados a beleza e as mulheres e como
que, aos poucos, ela passa a ser valorizada e revelada. Naomi Wolf, autora do livro “O
mito da beleza” (1992) e representante do movimento feminista, afirma que a qualidade
chamada beleza existe de forma objetiva e universal. Para ela, as mulheres devem querer
encarna-la. A autora aborda a beleza como obrigacéo, ja que € uma condicdo bioldgica,
sexual e evolutiva. O que traz uma relacdo da beleza com a fertilidade a medida que se
baseia na selecdo sexual, que € inevitavel e imutavel. Essa afirmativa expGe a necessidade
de as mulheres competirem entre si usando a beleza como meio de diferenciagéo.

Além disso, no comeco dos anos 70, as mulheres do Ocidente conquistaram direitos legais
e de controle de reproducdo, conseguiram uma educagao superior e passaram a integrar o
mercado de trabalho. Apesar de todas essas conquistas, 0 sexo feminino ndo se sente tdo
livre quanto gostaria. Segundo Wolf (1992), a inseguranga feminina estd ligada a
aparéncia fisica, ao corpo, ao rosto, ao cabelo e as roupas. Essa autora ressalta ainda que
a mulher, para ter sucesso, precisa ser bonita e perfeita, além de seguir os padrdes
estabelecidos pela midia.

Percebe-se um vale-tudo pela beleza, porque segundo Wolf (1992) “a ideologia da beleza
é a ultima das antigas ideologias femininas que ainda tem o poder de controlar aquelas
mulheres que a segunda onda do feminismo teria tornado relativamente incontrolaveis”.

Trata-se de estabelecer a beleza como a condic¢éo do avanco profissional da mulher. Essa
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padronizacdo da beleza parece inatingivel, contribuindo para que as mulheres se sintam
inseguras e desvalorizadas.

Para a mulher, a beleza é representada como um dever cultural. E ser bela seria ser magra
nos dias de hoje. Enquanto o “homem publico” nos remete ao dever social, a imagem da
“mulher publica” (o termo ja tem uma dupla conotagdo) ¢ sempre associada a sua
aparéncia, apresentacéo e atragao (Del Priore, 2000).

A célebre frase de Beauvoir — “ndo se nasce mulher, torna-se mulher” — inaugurou uma
nova era para o feminismo, pois se compreendeu que o ser mulher é uma construgao
cultural. Além disso, acredita-se que a beleza pode ser comprada e ndo é mais um dom
divino ou uma obra da Natureza, mas algo a ser conquistado com muita dedicagao
(GOLDENBERG, 2002).

E ja que cultura é a lente pela qual o individuo aprende e assimila os fenbmenos sociais e
também é a planta baixa que determina como o mundo serd moldado pelo esforco
humano, ela constitui 0 mundo e o supre de significado. Esse significado pode ser
caracterizado em termos de categorias culturais e principios culturais (MCCRACKEN,
2007). Pois os significados do consumo ndo estdo atrelados a légica econdémica, em que
0 acesso financeiro é o responsavel pela compra e 0 uso de um bem ou ndo. O consumo
e 0s comportamentos do consumidor estdo atrelados a outras variaveis mais subjetivas do
individuo, de ordem cultural e simbdlica. (CAMPBELL, 2006).

O significado da beleza para as mulheres também deve ser investigado levando em
consideracdo a cultura e o segmento social, entre outros aspectos, compreendendo ainda
a influéncia midiatica na construcdo de significado cultural e na elaboracdo do ideal de
beleza.

A antropologa Carla Barros (2004, p.14) afirma: “O consumo ¢ um discurso eloquente
aberto a multiplas leituras, permitindo aproximar e diferenciar grupos como operador de
um sistema de classificacdo de pessoas e espagos por meio das coisas.”. Com 0 consumo
e narrativa publicitaria da beleza ndo tem motivo de ser diferente: deve-se discuti-lo como
fator de diferenciacdo e construcdo de identidade, apesar de ainda pouco analisado sob
essa Otica.

Quanto a questdo de como as diferentes camadas sociais lidam com o tema beleza,
podemos observar que a preocupagdo com a estética fez aparecer, em primeiro plano, o
que Lipovetsky (1997, p.127) denomina a “era democratica da beleza”, visto que as

praticas da beleza estdo disseminadas por todas as camadas sociais.
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E, ja que o consumo foi definido por Rocha e Barros (2006) como expressao de status e
como fendmeno capaz de construir uma estrutura de diferengas sociais, de interesses,
estilo de vida, gostos, é possivel imaginar que essa mesma estrutura de diferenciacédo
possa ser encontrada quando falamos de beleza. Por isso, cabe entender: qual deve ser o
significado da beleza para mulheres de diversas camadas sociais? Como elas significam
e ressignificam esse consumo do belo?

A publicidade adquiriu, ao longo do seculo XX, um grande poder de influéncia sobre as
mulheres (e, também, sobre a sociedade). Generalizou a “paixdo” pela moda, favoreceu
a expansdo social dos produtos de beleza, contribuiu para fazer da aparéncia uma
dimensdo essencial da identidade feminina para o maior nimero de mulheres.
(LIPOVETSKY, 2007). “Sob o signo da publicidade, instaura-se 0 reino de uma liberdade
de desejos, mas nela o desejo nunca € efetivamente liberado [...] — o desejo sé é liberado
nas imagens e em doses suficientes para provocar os reflexos de angustia e culpabilidade
ligados a emergéncia do desejo” (BAUDRILLARD, 2006).

“Com a publicidade, a comunicacao adota um perfil completamente original, ¢ presa nas
malhas da forma moda” (LIPOVETSKY, 1989, p. 186). A moda e a publicidade estdo
intimamente ligadas e influenciam os individuos, podendo afetar a condicdo
culturalmente estabelecida. Ambas, além de condicionar a construcédo do ideal de beleza
das mulheres, contribuem para encoraja-las na busca pela perfeigdo. “Tudo hoje tem
afetado seu principio de identidade pela moda” (BAUDRILLARD, 1996, p. 112).
Lipovetsky (1997), com “o império do efémero”, discute moda indo além das rivalidades

de classe.

3. Anarrativa da beleza por tras dos anancios

Causa bastante estranheza a forma como a publicidade e os editoriais de moda, como
tipos de narrativas miditicas, retratam a beleza feminina de forma diferenciada quando
comparamos publicacdes voltadas a classe A, dedicadas ao mercado de luxo, como é o
caso da Revista Vogue, com revistas femininas mais voltadas a classe AB, como € 0 caso
da Revista Claudia. A estranheza decorre de alguns aspectos observados nas pecas
publicitarias em questdo, quando realizada uma leitura comparativa entre as duas
publicacdes.

Podemos observar que a mulher retratada nas décadas de 60 e 70 na Revista Claudia é
carregada de uma beleza recatada e elegante. A pouca sensualidade que ha pode ser
percebida de maneira discreta, denotada apenas por algumas posi¢des corporais ou
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olhares sutis. As roupas pouco ajudam na passagem desse atributo, marcando mais as
questdes como conforto e elegancia. Os produtos anunciados representam a gramatica do
que € ser mulher nessa época: eletrodomeésticos, roupas, lingerie e artigos para o lar. Ser
mulher e ser bonita na classe BC, na década de 60 e 70, parece passar por saber cuidar de

si como mulher e de sua familia.

Figura 1: propagandas e editorais da década de 60 e 70
Fonte: Revista Claudia

Ao contrario do que observamos na Revista Claudia, podemos perceber que a Revista
Vogue, em seus editoriais e publicidade da década de 70, carrega a imagem da beleza
feminina de ousadia e sensualidade. Ao que parece a mulher de classe BC tem seu meio
social mais restrito ao lar, tendo sua identidade forjada por isso, enquanto a mulher de
classe A é permitido sustentar uma individualidade mais representativa e ampla. Ha
também a representacdo de uma mulher que € ao mesmo tempo empoderada — através de
seu vestuario, lingeries, joias e outros acessorios — mas € também refém de um padréo de
beleza que proibe o prazer de um sorvete. Essa mesma mulher, numa das pecas
publicitarias analisadas, se liberta do uso da cinta, mas ndo do padrdo de beleza que

escraviza e impde regras que cerceiam a sua liberdade.
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Figura 2: propagandas e editorais da década de 70
Fonte: Revista Vogue

A sensualidade feminina passa a estar presente na narrativa midiatica publicitaria e
editorial da revista Claudia apenas a partir da década de 80. Ao que parece, a narrativa
publicitaria, até aqui, demonstra que a mulher da classe BC adota como modelo e segue
as representacOes da beleza feminina de classe A, da elite. Enquanto esta reescreve e altera
0 seu padrdo de beleza justamente para que fique marcada a distin¢do de classe. Mas
pode-se perceber ainda um traco de maior sobriedade e discricdo nessa sensualidade, a
partir de corpos mais cobertos e menor intencionalidade de deixar subentendia a nudez
feminina. Os produtos ja deixam de ser mais voltados para o lar. Mas nas pecas
publicitarias que trazemos como exemplo para analise mostram que 0s produtos
anunciados e os motes da narrativa colocam a mulher como tendo a sua individualidade
e beleza forjadas pelo homem, pela forma como este a enxerga ou a deseja. Assim, a
mulher da classe C parece ser mais objetificada do que a mulher da classe A. O
empoderamento da mulher de classe BC ainda est4 ausente na narrativa publicitéria da
década de 80, carregada ainda de uma conotacdo extremamente machista. Parece
pertinente afirmar que a narrativa publicitaria voltada ao publico feminino BC, neste
recorte historico, trabalha mais o conceito da individualidade feminina a partir da
perspectiva de par e foco sexual do homem. Para ser uma mulher bonita é preciso ser
desejada por um homem, e usar os produtos adequados para esse fim. Ja a beleza da
mulher de elite seria possivel a partir de sua perspectiva pessoal: seria possivel ser sensual
sem ser sexual. N&o se faz necessario agradar o homem para ser uma bela mulher, mas

agradar a ela mesma.
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Figura 3: propagandas e editorais da década de 80
Fonte: Revista Claudia

Observando as pecas publicitarias abaixo, publicadas na década de 80 na Revista VVogue,
podemos endossar o que afirmamos anteriormente. As imagens, mesmo as que mostram
a mulher na cama com um homem, trazem uma mulher forte, empoderada, e mais
expostas em seu corpo, por parecer acreditar mais nela mesma. E mesmo a outra peca,
em que a mulher, com o seu corpo todo coberto, sustenta a elegancia da elite, exibe uma
postura corporal que sustenta uma maior autoestima e menos submissdo. Ela é mulher e

bela em si mesma.

Figura 4: propagandas da década de 80
Fonte: Revista Vogue

Apenas na década de 90 essa independéncia da mulher parece passar a compor a narrativa
publicitaria voltada a classe BC. As representacdes femininas dessa época na Revista
Claudia trazem uma mulher mais ousada, com corpo um pouco mais a mostra, e posturas

corporais que mostram que acreditam mais em si mesmas e em sua beleza.
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Figura 5: propagandas e editoriais da década de 90
Fonte: Revista Claudia

Pelo que podemos observar, ha uma aproximagao da representagdo feminina na década
de 90, nas narrativas publicitarias voltadas ao publico de classe A e de classe BC. Mas
ndo sdo idénticas. A distincdo ainda estd marcada pelas cores, enquadramentos e
composicdes visuais das pecas publicitarias, sempre denotando a elegancia da elite. Nas
campanhas publicitarias presentes na Revista Claudia ha cores mais vivas e imagens
femininas mais misturadas aos produtos anunciados. A ousadia, através de um maior
investimento na nudez ou insinuacdo ao menos desta, ainda estd mais marcada nas
campanhas publicitarias voltada a classe A, como podemos confirmar nas pecas abaixo,

publicadas na Vogue.

GREGORY

Figura 6: propagandas da década de 90
Fonte: Revista VVogue



D SEMINARIO DE ALUNOS DE )
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
&N PUC-Rio

Xl EDICAO

4. Concluséo

Como vimos, € possivel afirmar que existem diferencas na representacdo da mulher tanto
ao longo do tempo, quanto na expresséo da beleza feminina dos antncios direcionados a
classe A e os de classe BC.

Pelo que pudemos observar, apenas na década de 90, hd uma aproximacdo entre as
representacdes de beleza feminina na publicidade voltada as distintas classes
socioecondémicas. Mas ainda assim ndo sdo idénticas. A distingdo ainda estda marcada
pelas cores, enquadramentos e composicOes visuais das pecas publicitarias, sempre
denotando a elegancia da elite. Mas alguns valores, atitudes e praticas passam a estar

presentes nas pecas publicitarias que retratam ambos 0s segmentos.
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A Arte como ferramenta de Consumo?

Leonardo José Barreto de Mattos Amato?

Resumo
As artes plasticas ocupam um papel importante na representacdo do homem e de
seu tempo. Além das telas, muitos artistas tiveram uma relacdo proxima com a
publicidade, criando mensagens comerciais atraves de seus desenhos e pinturas. Por
meio dos trabalhos de Alphonse Mucha, Andy Warhol e Romero Britto, este artigo
analisa a participacdo e 0 uso das obras destes artistas como ferramenta publicitaria.
O presente texto também observa a transformacdo da sociedade e como a arte,

ressignificada, influéncia diretamente no consumo.

Palavras-chave: Artes Plasticas; Publicidade; Consumo.

1. Introducdo
Conceitos, imagens e mensagens, através da publicidade e da propaganda

o homem contemporaneo molda seus hébitos de consumo e seu estilo de vida.

Antes do brainstorm?

e do planejamento estratégico, a publicidade trilhou vérios
caminhos até chegar na ferramenta que conhecemos hoje.

Um dos caminhos trilhados pela publicidade passa pelas artes plasticas.
Através das manifestacbes artisticas, geracdes de desenhistas e pintores
influenciaram e influenciam até hoje no que € reproduzido em andncios.
No principio, o cartaz foi a principal ferramenta que serviu de ponte entre arte e a
publicidade, artistas foram convocados com regularidade para criar anincios para 0s
mais diversos tipos de produtos.

Ao longo do tempo, com o avanco tecnoldgico, a arte teve sua reprodutibilidade
explorada, com o objetivo de criar novas conexdes com o publico “as midias,

especialmente a publicidade, apropriam-se das imagens da arte: pela imitagéo de seus

! Trabalho apresentado no XIIl Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT3: Representacdes e
praticas de consumo.

2 Mestrando em Gestio da Economia Criativa - ESPM. E-mail: contato@leoamato.com

3 Técnica utilizada por agéncia de publicidade, para estimular o surgimento de idéias por parte da equipe
de criacéo.
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modos de compor, de seus estilos e pela incorporacdo de uma imagem artistica
mesclada a imagem do produto anunciado.” (SANTAELLA, 2005, p.42)

As artes plasticas tém uma colaboracdo continua no processo de comunicacéo,
sendo um instrumento que serve tanto para a publicidade, quanto para o artista,
“a reproducdo técnica pode colocar a cépia do original em situacdes impossiveis
para o proprio original. Ela pode, principalmente, aproximar o individuo a obra.”
(BENJAMIN, 1975)

A seguir, analisaremos a histéria e a participacdo de artistas, que cada um a seu
tempo tiveram seus trabalhos ressignificados como ferramentas de comunicagdo

publicitaria.

2. Alphonse Mucha (1860-1939)

Alphonse Maria Mucha nasceu na provincia de Irancice na Moravia, tempos
depois, sua terra natal se tornaria parte do Império Austro-hungaro. Filho de um juiz,
0 jovem artista cresceu em uma atmosfera politizada.

Aos 21 anos, Alphonse Mucha vai para Viena, capital da Austria, com o
objetivo de treinar seu dom pelo desenho. La ele passa por um treino formal,
para poder trabalhar com pintores e comecar a produzir suas primeiras
decoraces para o teatro.

A vida social agitada e intelectualizada da cidade de Viena influenciou na

maioria dos trabalhos de Mucha. Mas nada disso foi o suficiente comparado com a

influéncia que a atriz de teatro Sarah Bernhardt* exerceu sobre o seu trabalho.
O pintor se tornou o divulgador e desenhista dos cartazes das pegas (Figura 1) da artista.
Grande celebridade da época, Sarah Bernhardt, tinha suas pecas divulgadas
em cartazes e em todos os jornais, essa condicdo tornou os trabalhos de Mucha
internacionalmente conhecidos.

A partir do cartaz desenhado para a peca Gismonda (Figura 2), Mucha chama a
atencdo do grande publico que vivia nas metropoles. Devido ao seu exotismo cativante,
seus cartazes modificam a visdo de arte.

Ao mesmo tempo em que seus andncios e suas ilustragdes em painéis e revistas

rendiam retorno financeiro e social, Alphonse Maria Mucha tinha medo que somente

4 Sarah Bernhardt (1844-1923) nasceu na Franca e ganhou fama com atriz dramatica de teatro,
estrelando producdes na Europa, Estados Unidos e Brasil.
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estes trabalhos ficassem conhecidos, 0 que fez com que ele se dedicasse a pintar mais
quadros e a participar de exposicoes.

Figura 1 e 2 - Sarah Bernhardt / Detalhe cartaz Gismonda

Fonte: www.alfonsmucha.org

Para Arséne Alexandre (1892 apud VERHAGEN, 2001), o cartaz havia se tornado
uma forma de arte inteiramente legitima. Com seu estilo préprio, Mucha se tornou
sinénimo do melhor do Art Nouveau, movimento de tendéncia decorativa que destacava
as linhas sinuosas e assimétricas.

Mesmo que de forma intuitiva, Alphonse Maria Mucha criava 0s seus cartazes
determinando o publico-alvo que cada produto deveria alcancar. Em um dos varios
exemplos, o0 anuncio dos biscoitos Champagne (Figura 3), da marca LeFévre-utile,
consumida pela alta burguesia francesa, Mucha retratou em sua ilustracdo a imagem
especifica desta parte da sociedade parisiense através dos detalhes do vestuério,
ambientacdo e estilo de vida do publico consumidor do produto.

Figura 3 e 4 - Anuncios Biscoito Champagne e Cigarros Job

W /a2
¥ »

Fonte: www.alfonsmucha.org


http://www.alfonsmucha.org/
http://www.alfonsmucha.org/
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No anuncio dos cigarros Job (Figura 4), o artista mais uma vez conseguiu exercer o
seu lado publicitario ao conceitualizar e posicionar o produto, quando reproduziu no
anuncio uma mulher sensual consumindo o cigarro em meio a cores e curvas
altamente cativantes. Mucha com seu estilo visual proprio e tipografia marcante, foi
um precursor da publicidade moderna, moldando a informagcdo com requinte

e beleza que é referéncia até hoje.

3. Andy Warhol (1928-1987)

A cultura de massa, o apelo popular e idéias que foram muitas vezes esquecidas e
descartadas pelas belas artes serviram de fonte de inspiracdo e provocacdo para o
nascimento da Pop Art. Os objetos produzidos em grande escala e as imagens
reproduzidas por jornais e revistas serviram de conexao entre o consumismo do pos-
guerra e a arte. Diferente do século anterior, 0 mundo ja esta totalmente adaptado as
maquinas, as pessoas estdo mais consumistas e atraidas por tecnologias.

A principal figura da arte pop, Andy Warhol, explorou em seus trabalhos a
impessoalidade da serigrafia para criar obras baseadas na repeticdo infinita de
imagens inspiradas na “mitologia” contemporanea ou na caracterizagdo do realismo.
Warhol foi um dos pioneiros na constru¢do de uma nova era de imagens, que celebrava
a arte popular da cultura das massas.

O simbolo da arte pop nasceu na pequena cidade na Pensilvania, com o nome de
Andrew Warhola, estudante do Carnegie Institute of Technology, em Pittsburgh,
sustentava-se decorando vitrines. Foi nos empregos que teve em lojas de
departamentos que o artista tomou contato com o mundo do consumo e com as
linguagens visuais da publicidade, influéncias fundamentais na estruturacdo de sua
personalidade artistica.

No ano de 1949, o jovem artista mudou-se para Nova York, berco do capitalismo,
da cultura de massa e da propaganda. Conseguiu torna-se desenhista de publicidade das
revistas de moda Vogue e Harper’s Bazaar. O fato de ter sido desenhista para anincios
publicitarios prova a predilecdo de Andy Warhol pelo uso de técnicas graficas e
tipograficas em seus projetos artisticos.

Sua maneira transgressora de jogar as cores sobre as imagens reproduzidas e a
constante busca por uma nova estética para 0 novo, € com certeza uma das maiores

caracteristicas que a publicidade agregou do trabalho de Warhol. Outra caracteristica
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foi a possibilidade de brincar com as imagens e objetos ja existentes e reutiliza-las,
criando um novo significado.

SANT’ANNA (2007, p.43) defende que a técnica de apropriacdo moderna se de
por meio das artes plasticas, citando o caso do artista Marcel Duchamp (1887-1968),
que se apropriava de objetos produzidos pela indistria e expunha os mesmos em
museus como objetos artisticos.

Utilizando deste artificio, Warhol mostrou como popularizar um produto ao
fotografar a lata de sopa Campbell (Figura5). Neste episddio, a lata de aluminio se

tornou representante da sociedade moderna do consumo.

Figura 5 e 6 — Sopas Campbell / Volksvagen

Fonte: warholfoundation.org

Em 1985, como forma de apresentar seu passado publicitario, Warhol se
apropriou de anuncios e logotipos, criando uma série de trabalhos, um portfélio com
propagandas para Apple, Chanel e Volksvagen (Figura 6).

Figura 7 e 8 - Elizabeth Taylor / Marilyn Monroe
' ‘ : e & Y 4y

Fonte: warholfoundation.org
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Assim como Mucha, Andy Warhol soube aproveitar o canal de comunicacdo que
tinha para perpetuar artistas. Suas pinturas de Elizabeth Taylor e Marilyn Monroe
(Figuras 7 e 8) sdo emblematicas até hoje. A propaganda utiliza, assim como Warhol
usou em suas obras, da combinacdo lucrativa dos meios de comunicacdo de massa e

celebridades, associando pessoas a produtos e vice-versa.

4. Romero Britto (1963-)

Nascido no Recife em 1963, o0 jovem pintor mostrava desde cedo seu interesse pelas
artes e o seu talento para o desenho. Aos quatorze anos, Romero Britto vendia suas
gravuras na frente de sua casa, nesse mesmo periodo vendeu seu primeiro quadro a
Organizacdo dos Estados Americanos (OEA).

Em 1987, Britto embarcou para os Estados Unidos, com a intencdo de realizar,
através de sua arte, o sonho americano. Apds dois anos instalado na
América do Norte, o artista foi contratado para desenhar os anuncios da vodca Absolut
(Figura 9 e 10). O sucesso dos desenhos de Britto fez com que o pintor produzisse

anuncios para a IBM, Apple e Pepsi.

Figura 9 e 10 - Anancios Absolut

Fonte: www.absolutad.com

O pintor também teve seu trabalho estampado em pecas de roupas das marcas
Armani e Rosa Cha e em parceria com a automobilistica Volvo (Figura 11), estampou a
carroceria de dos automdveis da marca. Romero Britto também se dedicou a pintar
varias celebridades e icones do pop (Figura 12), algo que sempre lhe rende matérias em
jornais e revistas.

O quadro atual da arte, livremente reproduzida, de Romero Britto, é o resultado da

intervencdo de seus precursores. Através dos tempos 0s artistas construiram um debate
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sobre a dissolugdo da unidade, o fim da autenticidade e o surgimento das técnicas que
possibilitaram a producdo inesgotavel de imagens multiplas.

A partir do momento em que o artista assina produtos como reldgios, perfumes e
automoveis, vemos 0 apice da associacao da arte com o consumo. Britto confirma a tese
de que “... a arte nao se limita mais as obras desinteressadas destinadas aos museus e
galerias: ela agora se alia ao comércio, & industria, ao consumo mercantil, ao

divertimento do maior nimero possivel de pessoas.” (LIPOVETSKY, 2015, p.70)

Figura 11 e 12 - Michael Jackson / Volvo

Vk 7). JOY
—

Fonte: www.britto.com/portuguese

Diferente de Mucha e Warhol, mas vivendo do caminho aberto por eles, Britto se
alinhou a sociedade de consumo e da publicidade para transformar a sua “arte pura” em
um produto totalmente comercial. Para LIPOVETSKY (2015, p.71) “a arte de consumo
de massa é a arte na qual o trabalho do autor ndo é autbnomo, mas organizado tendo em

vista o plebiscito do publico.”

5. Arte como ferramenta acessivel

Analisando a trajetdria dos trés artistas, podemos encontrar similaridades em seus
processos de aproximacdo com o mundo da publicidade, além da formacdo prévia no
oficio de desenho e pintura, Mucha, Warhol e Britto, viram na publicidade uma forma
de monetizar o seu oficio, na expectativa que este ndo fosse sacrificado em nome do
trabalho de comunicacdo. Os trés artistas utilizaram direta e indiretamente do uso de
musas e celebridades na ampliacdo de sua notoriedade e, cada um ao seu tempo, soube

retratar os desejos de consumidores de forma estendida.


http://www.britto.com/portuguese
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Em uma visdo mais ampla, ainda podemos ver que a notoriedade desses artistas
possibilitou a sustentacdo de seus nomes em marcas e que seus tragos continuam sendo
utilizados em produtos e propagandas.

A lembranca coletiva e popular pode ser decisiva na escolha de um artista no
desenvolvimento de um projeto publicitirio. Muitos artistas e muitas empresas se
apoderaram destes canais para obter lucros e ver seus projetos ganhando novas
propor¢bes. O consumidor, por sua vez tem seus desejos subjetivos atendidos
duplamente, ao consumir a arte como produto.

Adorno e Horkheimer estipulam que as relagdes de poder dentro do modo capitalista
de producéo séo reproduzidos e refletidos na esfera ostensivamente autbnoma da arte,
bem como a literatura e a musica (apud PADDISON, 1987, p. 357).

David Throsby (2001), ao analisar o mercado de artes, concluiu que artistas
alimentam dois tipos de mercado: o das mercadorias fisicas e o das idéias.
Atualmente, a criatividade e a cultura vém ocupando um novo espago Nno Cenario
econdmico mundial.

As artes plasticas se tornaram uma ferramenta, através da publicidade, que
possibilita que a massa tenha acesso ao mundo sagrado de museus e galerias.
Confirmando as anélises de TOLSOI (2016, p.199) de que a arte do futuro sera
acessivel a todos, € “ndo sera a exclusividade de um sentimento compreensivel somente
para alguns, mas ao contrario, serd sua universalidade.”

Esta associacdo de elementos prova a necessidade do homem em querer consumir
cultura, vem sendo aproveitada economicamente pela publicidade e o marketing, se

tornando uma ferramenta essencial e eficaz.

6. Concluséo

A pintura de celebridades, a criacdo de painéis em locais publicos e o olhar estético
sobre o publico consumidor, sdo algumas das caracteristicas que destacaram igualmente
os artistas e seus trabalhos através das épocas. Em uma linha de tempo, é possivel
perceber que todos os artistas passaram por todos estes momentos de maneira
parecida, provando que o homem continua 0 mesmo, com as mesmas necessidades de
consumo e realizagdo.

A revolucdo das maquinas foi responsavel pela concretizacdo do diferencial do

homem atual, o novo valor do tempo. Este tempo veio remodelar a vida de toda a
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sociedade, intervindo nos meios de comunicagao, que por sua vez, acompanharam esta
evolugéo alimentando o homem moderno com todo o tipo de mensagem.

A aproximacdo da arte a producdo em massa, e sua transformacéo em produto, nada
mais é que uma maneira de compensar a falta de tempo do atual mundo antropofagico;
onde o homem, que tem a necessidade de se auto consumir, procura através de novos
meios, um canal de comunicagdo com sua intelectualidade. Neste ponto a publicidade
assume um posto de fornecer a sociedade, através de uma relacdo de consumo, um canal
com a cultura produzida pelos artistas.

A nova tela que retrata a sociedade nos tempos atuais ndo precisa ser vista em
grandes museus e galerias, agora, a grande exposi¢do pode ser vista em qualquer lugar.
Jornais, revistas retratam diariamente, de forma analdgica e digital, as aspiracdes do
homem moderno e sua busca incontrolavel por realizacGes. Os publicitarios que
trabalham diretamente na sustentacéo da sociedade do consumo s&o 0s novos artistas do
tempo moderno, retratando o mundo em que seu publico-alvo vive e intervindo nas
necessidades desta sociedade.

O homem em sua constante se renova diariamente através de novos desejos,
com a intervencdo da tecnologia, novas ferramentas de comunicagdo irdo surgir e

caberd a arte e a publicidade, registrar e se utilizar desta nova transformacéo.
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Reflexdes sobre género, consumo, representacdes e a publicidade

infantojuvenil*

Luciana Bittencourt?

Resumo

Este trabalho tem como objetivo demonstrar a existéncia de violéncia simbdlica na
midia, a partir de representacGes, estere6tipos e caracteristicas de género, veiculados em
mensagens e em imagens publicitarias, especialmente, direcionadas ao publico
infantojuvenil, considerado como consumidor “ideal”. Assim, a partir de questdes que
permeiam 0 consumo como meio de insercdo em papéis e grupos sociais, buscamos
compreender como atitudes e comportamentos séo repletos de significados do que é ser
feminino e masculino e como estes contribuem na formacéo das identidades de criancas
e adolescentes. A partir de uma metodologia baseada em pesquisa bibliografica e na
analise de dez (10) comerciais de televisdo identificamos estere6tipos, simbolos,
imagens e comportamentos que naturalizam e reproduzem determinados valores e
padrdes que podem ser caracterizados como violéncia simbdlica.

Palavras-chave: relacdes de género; consumo; publicidade; representacdo; esteredtipo.

1. Introducéo

O artigo apresenta um recorte no ambito de uma pesquisa mais extensa,
resultante da dissertacdo de mestrado “Género e Midia: um olhar sobre a violéncia
simbdlica e a publicidade infantojuvenil”, apresentada para obtencdo do titulo de
Mestra em Politica Social pela Universidade Federal Fluminense (UFF). A pesquisa
analisou dez (10) comerciais de televisdo exibidos durante o Programa The Voice Kids

Brasil®, na Rede Globo, durante os meses de fevereiro e margo de 2016. A escolha levou

! Trabalho apresentado no XI1I Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3 — Representacdes &
Préticas de Consumo.

2 Mestre em Politica Social pela Universidade Federal Fluminense (UFF). E-mail:
lucianagh79@yahoo.com.br.

3 O reality show The Voice Kids Brasil teve sua primeira temporada em 2016, iniciada em 3 de janeiro e
terminou em 27 de mar¢o, com um total de 13 episddios. Sua transmissdo aconteceu aos domingos, de
13h45min as 15h15min, total de 1h30min com 4 intervalos. O programa é uma versdo infantojuvenil do
“The Voice Brasil” e possui um formato semelhante a versdo adulta. Criangas e adolescentes, entre 9 e 15
anos de idade, participam das audicdes as cegas, batalhas e shows ao vivo. Por meio de apresentacfes e
batalhas os jurados escolheram cantoras ou cantores para time que, a cada Programa, era avaliado e tinha
membros escolhidos. O vencedor foi Wagner Barreto que recebeu prémio de R$ 250.000,00 (duzentos e
cinquenta mil reais) e um album gravado pela Universal Music (http:/gshow.globo.com/realities/the-
voice-kids).
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em consideracéo o publico infantojuvenil ou que utilizassem criancas e/ou adolescentes*
como forma de comunicar um produto para toda a familia.

A metodologia foi pautada em analise de dados obtidos a partir da escolha dos
comerciais de televisdo que contivessem esteredtipos e caracteristicas de género
vislumbrados a partir de extensa pesquisa bibliografica. Esta buscou apresentar
conceitos importantes para o entendimento do estudo proposto como: relagbes de
género, violéncia simbolica, representacdes, valores simbolicos, publicidade, consumo e
identidade cultural. Foi desenvolvido um roteiro pré-estabelecido para facilitar a
identificacdo desses elementos como imagens, sons, simbolos cores e falas que

reforcassem a dicotomia relacionada a cada um dos géneros (feminino e masculino).

1.2 Relagbes de género e violéncia simbdlica: corpos construidos a partir de
representacdes socioculturais

O conceito de género (SCOTT, 1995) e suas relacGes referem-se ao modo de
como somos socializados, isto €, como nossas atitudes, identidades e expectativas séo
formadas com base no que a sociedade atribui ao que estad ligado ao feminino e ao
masculino. Essas caracteristicas sdo aprendidas na familia, na escola, na instituicdo
religiosa, no grupo de amigos, na midia, destacando-se a televisdo e a publicidade.
Podemos sinalizar ainda que se refere a maneira como as pessoas e instituicoes
distribuem o poder em nossa sociedade, construindo (ou desconstruindo), diferenciando,
hierarquizando e atribuindo a elas determinados valores.

As relacdes de género® sdo construidas dentro de valores culturais e sdo
reproduzidos na sociedade como forma de naturalizar determinados comportamentos,
atitudes e papéis sociais demarcados por poder. A partir das diferencas bioldgicas e
sexuais entre homens e mulheres, definem-se padrdes que se traduzem em instrumentos
simbolicos. Desta forma, atribui-se ao masculino e ao feminino, as desigualdades e as
fronteiras, legitimando-se normas simbolicas, formadoras de identidade sociocultural e
de padrdes, principalmente no campo da estética/beleza/corpo.

A construcdo de tal sociabilidade é demarcada por diversos tipos de praticas,

sendo uma dessas a formagdo de grupos de acordo com o “sexo”. Nesse sentido, sao

4 Segundo a Lei Federal 8.069/90 - ECA, em seu Art. 2° Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a
pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade
(BRASIL. Estatuto da Crianca e do Adolescente. Lei Federal 8069, de 13/07/1990).

5 Para esse artigo género é descrito de forma dual, binaria, considerando as demarcagdes do feminino e do
masculino utilizadas pela publicidade, principalmente em relagdo ao publico infantojuvenil.
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estabelecidas disputas que reforcam a segregacdo entre meninos e meninas a partir do
papel sociocultural construido considerado como o natural, o que tem sido fundamental
para a padronizacdo do que é determinado por cada género. Ainda, atrelado a
diferentes tipos de relacionamento como o familiar, como o escolar e como 0s grupos
de pertencimento, contribuem para a construcédo de suas identidades.

Os esteredtipos® de género e a violéncia simbélica agem de modo dissimulado
e imperceptivel ao senso comum, pois funcionam como uma construcdo social,

mantidos e perpetuados na sociedade, por meio da interiorizagdo do outro:

A masculinizag8o do corpo masculino e a feminilizacdo do corpo feminino,
tarefas enormes e, em certo sentido, interminaveis que, sem ddvida, hoje
mais do que nunca, exigem quase sempre um gasto consideravel de tempo e
de esforgos, determinam uma somatizacdo da relacdo de dominacdo, assim
naturalizada. E através do adestramento dos corpos que se impdem as
disposi¢des mais fundamentais. (BOURDIEU, 2012, p. 70-71).

Para Louro (1997), a cada género sdo dadas determinadas imagens e
mensagens que devem ressaltar suas implicacdes concretas e reais, a0 mesmo tempo
subjetivas, ja que sdo constituidas de simbolos e esteredtipos relacionados a essa
sociabilizacdo cultural baseada em um apelo relacional, intensificada por uma
configuracdo de dominagdo e subordinacdo, construidas em torno das capacidades e
das funcdes atribuidas a reproducéao, condiciona-se ao feminino um papel de cuidados
maternal e familiar.

Em geral, as atividades masculinas sdo distintas das femininas, especialmente
em acordo com os espagos produzidos pelas esferas domésticas e publicas. Cada uma
desta constitui-se hum espaco pertencente a um dos géneros, dificil de sobreporem: o
homem esta voltado, quase sempre, para 0 mundo externo, enquanto a mulher para o
interno, intensificando a questdo de poder entre dominador e dominado. Assim, as
mulheres passaram a ser consideradas como passivas, 0 que lhes atribuiu qualidades
como paciéncia, fragilidade, emocdo, enquanto que as qualidades ativas como
agressividade, forca, dinamismo caracterizam o masculino.

De acordo com Bourdieu (2012) a violéncia simbdlica pode ser considerada
uma “violéncia” quase invisivel, ocorrida por meio de imposicOes tacitas ao atuar de

forma naturalizada e, muitas vezes, aceitavel, pois ndo ha a percepcdo de quem sofre e

6 Para Tajfel (1982) esteredtipo é como uma crenca compartilhada de que determinados tragos sdo
caracteristicos de um grupo social, decorrente de um processo cognitivo em que as informacgdes que
recebemos nos fazem assimilar os processos sociais e seus valores culturais. Desta forma, somos
formados desde a infancia dentro de normas e avaliagdes (positivas e negativas) que atribuimos a
determinados grupos sociais e que se tornam construcfes resistentes a mudanca e operam em um
consenso social, justificando determinadas atitudes como violéncia, discriminacBes e preconceitos
(TAJFEL, H. Grupos humanos e categorias sociais. Lisboa: Livros Horizonte, 1982).
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de quem a utiliza como jeito de impor sutilmente sua dominacdo. Trata-se de um
elemento que funciona como uma manutencdo da reproducdo social, determinando
valores, comportamentos e habitos que sdo incorporados de maneira legitimada por
cada pessoa, uma referéncia de sua posicao social e de género. Assim, define-se em um
tipo de violéncia dissimulada, mascarada e, “naturalmente” aceitavel. De acordo com
esse autor, devemos pensar sobre a dominagdo masculina como um tipo de violéncia
simbolica que tem em sua dinamica transversal o poder em que necessariamente
implica numa relagdo de dominacéo, que inclui ndo s6 género, mas também a violéncia

contra criancas e adolescentes.

1.3 Consumo e Midia: compro logo existo!

Para Retondar (2008), a sociedade de consumo é um termo bastante utilizado
para representar os avangos de producdo do sistema capitalista, que se intensificou ao
longo do século XX, primeiramente, nos Estados Unidos e, posteriormente, pelo
mundo. Ela se baseia no desenvolvimento econdmico e social pautado pelo aumento do
consumo, resultando no lucro e no aumento da renda do comércio e das grandes
empresas a partir do estimulo a aquisi¢do de bens materiais ou simbélicos — objetos de
poder, de prestigio e de status. Portanto, as pessoas passam a adquirir itens além de sua

lista de necessidades basicas:

Consumir passa, neste caso, a ser percebido como processo de mediacdo de
relagfes sociais, transfigurando, através desta atividade, conflitos politicos,
de género, distin¢des étnico-raciais, reproducdo de valores entre um conjunto
de outros elementos que sdo sustentados ou negados simbolicamente no
interior deste campo. (RETONDAR, 2008, p. 139).

O consumo passa a exercer dois importantes papéis dentro da sociedade: o
cultural e o simbdlico que esta ligado as praticas culturais, aos modos de ser, aos estilos
de vida e as no¢des de pertencimento e identidade. Para Campbell (2001 apud Rocha;
Pereira; BOESCHENTEIN, 2013, p. 175) “O consumo esta no ato de desejar e almejar
um bem ou status social. Quando o bem é adquirido e cessam-se 0s devaneios, cansa-se
do bem e, novamente, surgira outro proposito capaz de provocar o devaneio (...)”, o que
enfatiza o carater dinamico e “descartdvel” das relacdes de consumo e da rapidez da
comunicacdo e das estratégias publicitarias.

De acordo com Saldanha (2015), a midia pode ser compreendida como meios
de comunicacdo (televisdo, radio, jornal, revista, cinema, outdoor, dentre outros)
capazes de abranger as atividades de producdo, distribuicdo e controle das redes de

informacdo para a comunicacdo mercadolégica. Podemos apontar como esta influencia
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a construcdo da identidade sociocultural do sujeito, além de facilitar as trocas de
informagbes entre os cidaddos por meio de mensagens que emitem valores e
pensamentos naturalizados, ligados ao senso comum e aos comportamentos e modos de
ser padronizados e sistematizados como referéncia.

E dentro deste cenario que os meios de comunicacio de massa, principalmente
a televisdo, e a midia, principalmente a publicidade, atuam como agentes pulverizadores
do consumismo, pois a0 mesmo tempo estruturam as relacdes sociais e as modificam

por meio da elaboracéo de novos sentidos de identidade e pertencimento:

Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas prdprias dos
cidaddos — a que lugar pertenco e que direitos isso me da, como posso me
informar, quem representa meus interesses — recebem sua resposta mais
através do consumo privado de bens e dos meios de comunicacdo de massa
do que pelas regras abstratas da democracia ou pela participacdo coletiva em
espacos publicos. (CANCLINI, 2005, p.29).

A publicidade’ é toda informacéo veiculada por um meio de comunicagdo com
0 intuito de promover e divulgar um determinado produto ou servi¢co para seus
consumidores através de técnicas de persuasdo capazes de fomentar o desejo em
adquirir o que foi anunciado®: “E o conjunto de comunicacBes controladas,
identificiveis e persuasivas, transmitidas através dos meios de difusdo, com o objetivo
de criar demanda de um produto ou servico e contribuir para a boa imagem da
empresa®” (COHEN, 1999 apud MOMBERGER, 2002, p. 24).

Os dados de 2013 da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)
apontam que 97,2% dos domicilios particulares brasileiros possuem televisdo . Ja a
Pesquisa Brasileira de Midia, realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE), divulgada em 2015, apontou que 95% dos brasileiros afirmaram
assistir a televisdo, e 73% deles afirmaram possuir o habito de assisti-la diariamente .
Este aparelho acaba sendo uma vitrine para o consumo, interferindo sobre o cotidiano
devido a alta receptividade e ao impacto das imagens que chegam ao publico de forma
mais rapida para divulgar os produtos e servicos de determinados segmentos.

Os comerciais de televisdo constituem-se no tempo vendido aos anunciantes

para a veiculacdo de pecas publicitarias e sdo a base de troca do lucro das emissoras de

” No Brasil, os vocabulos publicidade e propaganda sdo usados muitas vezes como sindnimos. No
entanto, a propaganda tem como objetivo difundir uma ideia, conceitos e valores de um sistema
ideoldgico, podendo ser no campo politico, social, religioso, filoséfico e econdmico. A publicidade tem
sempre a intencdo comercial, de obtencédo de lucro, atingindo o coletivo (MOMBERGER 2002).

8 Para Rocha (2010), a publicidade ¢ a narrativa do consumo e, como tal, confere significado aos bens e
as marcas (Pereira e Barros, 2013, p.99).

 Benjamin (1999 apud MOMBERGER, 2002, p.22) afirma que ndo existe uma sociedade de consumo
sem haver publicidade.



O SEMINARIO DE ALUNOS DE )
O POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
& PUC-Rio

Xl EDICAO

televisdo comerciais. Por isso, sua identificacdo deve ser clara e rapida a partir de
valores subjetivos agregados ao que se anuncia para identificar determinado produto ou
servico imediatamente no momento de sua exposicao. Para Perez (2004), no universo
do consumo, 0s signos que se aderem as mercadorias valem mais que o préprio valor a
partir de simbolos que compdem significados para os receptores.

Para Hall (2012), a construcéo de identidades culturais baseia-se na influéncia
ao consumo e na receptividade de imagens e mensagens direcionadas a diferentes
publico. Assim, ndo apenas se veicula, mas se constroem discursos, produzindo
significados e sujeitos, configurando-se em um “dispositivo pedagogico” que diz e
produz sujeitos sociais. Nos discursos dessa construcdo, percebemos que “efeitos
poderosos de verdade” sdo capazes de contribuir significativamente para a constru¢ao
das identidades dos sujeitos por meio de um “poder” que inspira e divulga modelos
éticos de comportamento e de usos e costumes, de apresentacdo de produtos e servigos
benéficos (ou ndo) para as pessoas e, muitas vezes, sdo bem direcionadas as criangas e
aos adolescentes, sujeitos em desenvolvimento, e, portanto considerados mais

vulneraveis a essas mensagens “persuasivas”:

(...) A crianca e o adolescente de hoje ndo conheceram o mundo de outra
maneira — nasceram imersas no mundo com telefone, computadores,
televisdo, etc. TVs ligadas a maior parte do tempo, assistidas por qualquer
faixa etaria, acabam por assumir um papel significativo na construcdo de
valores culturais. A cultura do consumo molda o campo social, construindo,
desde muito cedo, suas a experiéncias vdo se consolidando em atitudes
centradas no consumo. (CAMPQOS; JOBIM e SOUZA, 2003, p. 12).

Pesquisas ligadas ao Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana e do Grupo
de Pesquisa da Relacdo Infancia, Adolescéncia e Midia da Universidade Federal do
Ceard (GRIM) discutem o poder de persuasdo da publicidade em que a exposicdo

prolongada de criancas a midia pode interferir em seus habitos de consumo:

Muitas criangcas das cinco regides do Brasil relataram que a publicidade
exerce influéncia no que elas pedem aos seus familiares. Essa informacéo é
confirmada por seus parentes, uma vez que 60,5% dos pais das criangas dos
grupos de escolas particulares e 72,2% dos pais das criangas dos grupos de
escolas publicas afirmaram que os filhos pedem produtos que veem na
publicidade. “a pesquisa TIC Kids Online Brasil 2013 também avaliou a
influéncia do contato de criangas e adolescentes com a publicidade,
especificamente na internet e constatou que 29% desse publico ja pediram
algum produto aos pais depois de vé-lo no ambiente on-line. (SAMPAIO,
2015, p. 144)1,

10 Mais informacdes sobre o Instituto Alana acessar http://alana.org.br/ e sobre o GRIM, acessar:
<http://www.grim.ufc.br/.>.

11 InformagOes obtidas no Relatério Final Publicidade Infantil em Tempos de Convergéncia (GRIM,
2016) recebido por e-mail do Instituto ALANA.
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Podemos dizer que a publicidade traz a ideia que o consumo esta associado a
um sentido social como forma de participacdo baseada nos aparatos simboélicos e
significados embutidos no ato de consumir. Desta forma, reforca-se o proprio status de
“cidadaos” ligados a representacdo e inser¢do nos diversos grupos de pertencimento,

principalmente para criancas e adolescentes.

1.4 Género, publicidade e violéncia simbolica: dados da pesquisa

O periodo do programa escolhido foi de 14 de fevereiro a 27 de mar¢o de 2016
(exibido somente aos domingos), totalizando sete (7) programas, especificamente,
durante o inicio da fase de competicdes (batalhas em trio de cada time) até o término
com a batalha final. O programa contou com seis (6) anunciantes fixos, aléem de vinte e
dois (22) anunciantes que tinham como foco o publico infantojuvenil e/ou tinham
criancas e adolescentes como personagens nos comerciais durante todo o periodo de
exibicdo, em um universo de setenta (70) anunciantes no total. Foi vislumbrado que
doze (12) desses comerciais continham uma demarcacdo de género bem visivel para
meninos e meninas'?> ao apresentarem imagens, simbolos e caracteristicas bem
segmentadas. Assim, foram analisados cinco (5) anunciantes/patrocinadores®® e cinco
(5) anunciantes/ndo patrocinadores'4, totalizando dez (10) comerciais escolhidos.

Para facilitar essa percepcdo foi elaborado um roteiro pré-estabelecido® que
objetivou verificar caracteristicas que envolvem percepcdes e esteredtipos de género,
principalmente ao que se insere na violéncia simbdlica e nas perspectivas de papel
social. Este foi pautado nos seguintes elementos: 1) o slogan convidativo; 2) publico a
que se destina; 3) constatar o direcionamento dado a algum género especifico ou para a
familia; 4) caracteristicas e simbolos de género (cores, sons, falas, signos); 5)
averiguacdo da existéncia de algum tipo de violéncia simbdlica de género; 6) percepcao
de haver algum tipo de padrdo de crianca e adolescente que possa sugerir discriminacao

a determinados tipos fisicos; 7) quantidade de vezes que apareceu na programacao.

12 para facilitar a leitura, o termo esta sendo usado para designar tanto criangas quanto adolescentes.

13 Tang, Johnson, Kinder Ovo (durante o programa, o Kinder Ovo Pascoa ndo apresentou comercial,
apenas oferecimentos em cada episddio), Bauducco (foram analisados dois comerciais diferentes do
Cookies Bauducco que foram mostrados durante o periodo de analise).

14 Colgate, Protex, Mc Lanche Feliz, Grendene Sandalia Barbie e Toddyinho.

15O roteiro foi baseado em informacdes contidas no livro Propaganda, Identidade e Discurso —
Brasilidades Midiaticas (TRINDADE, 2012, p. 54-55).
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Para a compreensdo dos comerciais, a publicidade infantojuvenil foi analisada
a partir dos estudos de género, precisamente ligados ao senso comum?® do que se
considera masculino e o feminino, reproduzindo uma constru¢do sociocultural em
diversas esferas da vida cotidiana como a familia, a escola, o trabalho e a midia.
Ressalta-se que a violéncia simbdlica esta embutida no reforgo de estere6tipos de
género, nas piadas, na ironia e nas discriminac@es sutis, quase imperceptiveis contidos
nessas mensagens.

Para esta categorizacdo, foram considerados os seguintes indicios: a presenca de
modelos e/ou personagens de um sé género; uso de dois géneros quando este se referia a
familia e/ou a mde e os cuidados de filhos ou filhas; o uso de caracteristicas e
esteredtipos de segmentacdo implicitos, como o uso das cores de azul e verde para
meninos e de rosa e lilas/roxo para meninas; énfase de determinadas agdes generificadas
como esportistas e aventureiros para meninos e bailarinas e modelos para as meninas.

Nos comerciais destinados aos meninos (criancas e adolescentes), os valores
ressaltados sdo ligados a um espirito de aventura, de valentia, de esperteza e praticidade
como os comerciais do Tang em que o0 menino entra correndo pela casa e indo buscar a
irma mais nova, e do Toddyinho em que 0 menino vira ninja e consegue escapar dos
piratas. Outra imagem recorrente é a do herdi que aparece tanto salvando os indefesos
como o cdozinho no comercial da Protex que recebe, inclusive, uma capa vermelha da
mae com o slogan “o hero6i do bairro”. Todas as caracteristicas estdo associadas a forca,
a poténcia, a agilidade, a velocidade que conduzem a um ideal de vencedor. Além de
serem estimulados o tempo todo a participar do mundo puablico: esforco mental,
brincadeiras ou praticas esportivas, lutas e competic&o.

O Kinder Ovo Pascoa tem como brinquedo dinossauros, enfatizando
caracteristicas ligadas a agressividade/violéncia, a explosdo, ao movimento, a caca € ao
poder. Além de como das proprias cores serem consideradas masculinizadas como o
azul, o verde escuro e o marrom. Ainda, o pai do comercial do Tang que é apresentado
pelo menino como o cantor da familia. Este mesmo menino se apresenta como o
divertido na hora das refeicdes. Podemos dizer que a figura masculina € apresentada
com um tom mais descontraido, racional, ndo-romantizada, bem-humorada, destemida e

até irbnica como a do Cookies Bauducco em que os amigos sdo apresentados de

16 Conforme Hall (2012) senso comum é construido a partir de reconhecimentos entre grupos ou pessoas
baseados em caracteristicas que os identificam dentro de caracteristicas similares que os identificam em
seus grupos. Este define género como expressao de diferencas naturais entre homens e mulheres dentro de
uma estrutura social dicotdmica e complementar.
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maneira mais relaxada que as amigas, além de ndo estarem preocupados com a
aparéncia e nem com agradar a namorada. Em vista disso, percebemos que a
publicidade ainda é apresentada como o ideal de imagem do homem, a partir de uma
masculinidade considerada hegeménica.

Os comerciais direcionados para meninas (criancas e adolescentes) chamam
atencdo por usar cores bem definidas: o rosa, seja claro ou pink, domina os cenérios,
brinquedos (associados a outros produtos, ja que ndo houve nenhum especifico), roupas
e acessorios. Outra cor que aparece com certa frequéncia € o roxo, que indica uma
tendéncia relacionada a feminilidade para as criancas. Essas cores sdo fortemente
mostradas nos comerciais da Grendene Sandalia Barbie, Johnson’s Gota de Brilho,
McLanche Feliz tanto nas caixas quanto nos brinquedos para elas, assim como o do
Kinder Ovo Pascoa Sereias que traz bonecas sereias na cor rosa ou azul claro.

A preocupacdo excessiva com a beleza e a moda perpassam 0s comerciais ja
citados: Grendene Sandalia Barbie, Johnson’s Gota de Brilho e também o comercial das
Amigas Bauducco que sdo apresentadas bem arrumadas, penteadas, usando muitos
acessorios mesmo para quem esta estudando dentro de casa. Em Gotas de Brilho, a
menina se transforma em princesa ao utilizar 6leo de argan (produto para cabelos
adultos). O slogan “Sua princesa com cabelo de princesa” incentiva a mae a comprar o
produto da marca e sua linha (shampoo, spray po6s-banho para manter o cabelo
arrumado).

A sandalia Grendene traz a boneca Barbie, que representa um ideal de mulher
adulta: cabelos loiros e lisos, olhos claros e na moda. Além disso, as amigas aparecem
com excessos de brilho e com penteados, dancando como bailarinas (simbolo de desejo
que toda menina deve dancar balé) em um palco cheio de estrelas luminosas (desejo de
ser famosa) e de estar inserida em um grupo social (a narradora diz “O melhor da
infancia ¢ dangar muito com as amigas™).

O Kinder Péscoa Sereias traz uma boneca sereia que € uma mistura de mulher e
peixe. Este ideal de feminilidade reforca uma questdo bastante discutida que é a
erotizacdo precoce e a transformacdo da menina em minimulher, jovem, bonita e
estilosa e que passou a ser simbolo de uma mulher bem-sucedida. Para Sabat (2001, p.
13): “(...) onde sujeitos consomem ndao s6 mercadorias como também valores que
estabelecem como deve ser o corpo, como devemos nos vestir, quais comportamentos
valorizar, isso tudo ndo somente através das marcas de género, como também de

raca/etnia, classe, geragdo, para citar alguns”.
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Outro esteredtipo que reforca a violéncia simbolica, inserida na dominacdo
masculina, estd em “Cookie Bauducco - Amigas”, em que a grande preocupagao inicial
¢ se seu “ficante” (rapaz) tem outra, reforcando uma das caracteriza¢fes mais ligadas a
publicidade de meninas: encontrar o principe encantado. Ainda as amigas em Cookies
Bauducco sdo apresentadas como histéricas, falantes, consumistas (a amiga sugere que
0 namorado compre um corddo como surpresa especial) e demasiadamente ansiosas
quando apresentam suas sugestdes para a comemoracao de um ano de namoro, Como se
fossem “casar”.

No comercial da Johnson’s Gotas de Brilho, a princesa, tdo nova, também perde
a sandalia imaginaria e é o principe que vai leva-la a torre do castelo, dentro de um
mundo de faz de contas, em que a princesa sO se preocupa em casar e ter um principe
para ser feliz. Este estereotipo € enfatizado por Felipe (2002 apud Guizzo, 2004): “(...) a
figura feminina vincula-se a uma ideia romantizada. Ai ela é mostrada como fragil,
dependente e a espera de um ‘principe encantado’ para o qual podera atribuir seus
maiores cuidados e sua dedicacao”.

Em Colgate Formiguinhas, tem outro reforco de estere6tipo ligado ao feminino
que é a menina roubar um doce para comé-lo, destacando que toda mulher faz tudo para
comer esse tipo de alimento, além de possuir uma conotacdo mais subentendida que é a
preocupacdo da méae em ndo a deixar comer o doce porque assim pode engordar (énfase
na aparéncia). Isso demonstra como 0s processos de socializacdo de criancas sao
repletos de estratégias para o controle corporal, principalmente para o feminino.

O comercial do Tang, da Johnson Gotas de Brilho, do Protex, do Toddynho e da
Colgate Formiguinha trazem os cuidados com os filhos realizados pela mée que esta
sempre sorrindo e pronta para proteger, cuidar e alimentar toda a familia. Ndo sdo
apresentadas cenas em comerciais em que apareca o0 pai cuidando dos filhos e nem
fazendo tarefas domésticas, “cabendo” as mées os cuidados e tarefas domésticas, como
reforgo de sua vida voltada para o lar.

O comercial da Tang traz uma familia nuclear com papéis sociais padronizados e
bem definidos na sociedade: mée cuidadora, pai divertido, filho mais velho divertido e
esperto e a irmad mais nova inocente e guiada pelo irméo. Isso mostra como 0s espacos
na publicidade ainda estdo demarcados dentro e fora de casa: 0 homem esta voltado para
0 mundo externo (econébmico/poder), enquanto a mulher para o interno

(doméstico/submisso).

10
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1.5 Consideracoes finais

A publicidade voltada para criancas e adolescentes segue padrdes de
estereotipos relacionados aos géneros similares aos utilizados em comerciais de adultos.
Sendo assim, sdo permeados por cddigos, valores e simbolismos relacionados ao
binarismo feminino e masculino quase unico, regido pela heteronormatividade.
Portanto, insere-se como uma das instituicdes que atuam nesta naturalizacdo ao
reproduzir mensagens repletas de violéncia simbolica, em especial nas relagdes de
género a partir de uma construcdo de papéis sociais que causam impactos na vida de
criancas e adolescentes com base no uso de estereotipos e caracteristicas de género.

A relacdo entre os meios de comunicagdo e a construcdo dos papeis de género
aqui tratados constitui-se em uma forma de refletir sobre seus impactos na vida de
criancas e adolescentes. E essencial analisarmos seus efeitos, principalmente em
criancas e adolescentes considerados sujeitos em desenvolvimento, mais vulneraveis e
influenciaveis.

N&o se busca, com essas consideragdes, afirmar que a publicidade é o unico e
determinante fator para uma construcdo tdo complexa quanto a subjetividade de género
em criangas. Contudo devemos refletir que a infancia e a adolescéncia séo
representadas pela publicidade mediante a apresentacdo de imagens e comportamentos
supostamente tipicos deste publico, influenciando as relagcdes entre as criancas e 0s
adultos. Tais representacdes passam a serem mediadas por produtos e marcas, ou seja,
0 mundo do consumo passa a interferir em sentimentos como afeto, alegria,

pertencimento, superacdo de limites, prazer, entre outros.
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Representacoes sociais e identidades

de jovens praticantes de skate no Brasil'?

Marcella Azevedo®

Resumo
A relevancia do skate e sua capacidade de mobilizar jovens no Brasil e no mundo € o
ponto de partida para este artigo que tem por objetivo analisar o papel de centralidade
que o skate assumiu - desde sua chegada ao Brasil nos anos 1960 até os dias atuais - na
constituicdo de identidades juvenis e das representacdes sociais dos jovens praticantes
da modalidade. A investigacdo se dd por meio de pesquisa documental exploratorio-
descritiva e sdo analisados os documentérios Vida sobre rodas (2010) e Dirty Money
(2010), que tratam da histéria do skate no Brasil. Para além disso, estabelece-se um
paralelo com a andlise de paginas pessoais de praticantes de skate que sdo destaque na
cena brasileira e mobilizam um grande nimero de seguidores nas redes sociais. E
possivel, entdo, refletir sobre um complexo sistema de significacdes e ressignificacoes

do qual a pratica do skate foi protagonista.

Palavras-chave: skate; representacdes sociais; identidades; juventude.

1. Introducao

O skate € uma paixao compartilhada por milhares de jovens no mundo e, estima-se,
por 5 milhdes de brasileiros*. O mercado mundial da modalidade gira em torno de 3
bilhdes de ddélares, com uma fatia de 300 milhdes de ddlares no Brasil. Empresas

ligadas a esportes tratam a modalidade como a segunda mais praticada por homens no

" Trabalho apresentado no XIII Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT3 Representacdes &
Préticas do Consumo.

? Este trabalho é resultado de investigacdes desenvolvidas no grupo de pesquisa "Juventudes cariocas,
suas culturas e representagdes mididticas”, liderado pela pesquisadora Cldudia Pereira. Uma versao
reduzida deste artigo foi apresentada na II Bienal Iberoamericana de Infancias y Juventudes, realizada de
7 a 11 de novembro de 2016, em Manizales, na Colombia.

3 Doutoranda e Mestre pelo Programa de Pés-graduacdo em Comunicacio Social da PUC-Rio. E-mail:
msazevedo@glob.com.

* Dados da Confederacdo Brasileira de Skate, disponiveis no link
http://www.cbsk.com.br/paginas/mercados-do-skate-no-brasil-e-no-mundo
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pais, atrds apenas do futebol’. Pesquisa do instituto DataFolha, realizada em 2015 para a
Confederacdo Brasileira de Skate, aponta que 11% dos domicilios brasileiros possuem
pelo menos um morador que pratica ou anda de skate, sendo que a média de idade dos
praticantes é de 15 anos.’

A relevancia do skate e sua capacidade de mobilizar jovens no Brasil € no mundo é
o ponto de partida para este artigo que tem por objetivo analisar o papel de centralidade
que o skate assumiu - desde sua chegada ao Brasil nos anos 1960 até os dias atuais - na
constituicdo de identidades juvenis e das representacdes sociais dos jovens praticantes
da modalidade. A investigacdo se dard por meio de pesquisa documental exploratério-
descritiva e serdo analisados os documentérios Vida sobre rodas (2010) e Dirty Money
(2010), que tratam da histéria do skate no Brasil. Para além disso, tragcaremos um
paralelo com a andlise de paginas pessoais de praticantes de skate que sdo destaque na
cena brasileira e mobilizam um grande nimero de seguidores nas redes sociais. Tem-se
ai a oportunidade de refletir sobre autorrepesentacdo desses jovens, que constroem
imagens de si a partir de suas relagdes com o skate. A conquista deste lugar de fala é de
grande relevancia ao permitir uma representacao imagética da construgdo subjetiva do

individuo.

2. Skate e identidades juvenis

Importantes autores se dedicaram a compreender os processos que envolvem a
constituicdo das identidades. Dentre eles, Stuart Hall (2000), por exemplo, aponta para
uma crise no que concerne a constru¢do das identidades nos individuos no contexto da

modernidade tardia:

Um tipo diferente de mudanca estrutural estd transformando as
sociedades modernas no final do século XX. Isso estd fragmentando
as paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e
nacionalidade, que, no passado, nos tinham fornecido sdlidas
localizagbes como individuos sociais. Estas transformacdes estdo
também mudando nossas identidades pessoais, abalando a ideia que
temos de nds proprios como sujeitos integrados. Esta perda de um
‘sentido de si’ estdvel é chamada, algumas vezes, de deslocamento ou

5 Informacdes disponiveis em: http://esporte.uol.com.br/skate/ultimas-noticias/2012/02/10/antes-
vagabundos-esportes-radicais-viram-aposta-segura-no-mercado-esportivo.jhtm

® Pesquisa disponivel em
www.cbsk.com.br/uploads/ckeditor/attachments/4449/Pesquisa_Datafolha_2015.pdf
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descentracdo do sujeito. Esse duplo deslocamento — descentracdo dos
individuos tanto de seu lugar no mundo social e cultural quanto de si
mesmos — constitui uma ‘crise de identidade’ para o individuo
(HALL, 2000, p. 9).

Para Hall, a identidade do sujeito pés-moderno, contemporaneo, ndo € fixa, mas
consiste no que ele chama de “celebracdo mdvel”, ou seja, € formada e transformada
continuamente frente as constantes mudangas nos sistemas culturais em que vivemos.
Em diferentes momentos da vida, o sujeito assume identidades diferentes que podem
inclusive ser contraditorias.

Em consondncia com o pensamento de Hall, Anthony Giddens (2002)
desenvolve um estudo sobre a relacao do que ele chama de “modernidade tardia” ou
“alta modernidade”, ou seja, nossos tempos atuais, € a questdo da constru¢do das
identidades dos sujeitos. Ao mesmo tempo em que o contexto repleto de transformagdes
da modernidade afeta a constitui¢do da auto-identidade, os sujeitos, na busca pelas auto-
identidades, vao influenciar os contextos sociais mais globais. O autor vai analisar

alguns aspectos-chave da modernidade e a questao das subjetividades:

Além de sua reflexividade institucional, a vida social moderna é
caracterizada por profundos processos de reorganizacdo do tempo e do
espaco, associados a expansdo de mecanismos de desencaixe -
mecanismos que descolam as relagdes sociais de seus lugares
especificos, recombinando-as através de grandes distdncias no tempo
e no espago. A reorganizagdo do tempo e do espago, somada aos
mecanismos de desencaixe, radicaliza e globaliza tracos institucionais
preestabelecidos da modernidade; e atua na transformacdo do
conteddo e da natureza da vida social cotidiana (GIDDENS, 2002, p.
10).

O “projeto reflexivo do eu”, de que fala Giddens (2002), consiste na tentativa de
construir uma identidade coerente, assim como uma narrativa biografica que faca
sentido, mesmo diante da necessidade constante de reavaliacdo e das mudangas cada
vez mais frequentes nos contextos sociais mais amplos, que vao oferecer
constantemente uma diversidade de opg¢des aos individuos. Para o autor, vivemos uma
espécie de crise mais ou menos permanente que vai impor aos sujeitos a necessidade de
transformagdes ativas. Desta forma, a auto-identidade € considerada uma das questdes
existenciais que se apresentam aos sujeitos contemporaneos € consiste em “algo que
deve ser criado e sustentado rotineiramente nas atividades reflexivas do individuo”

(GIDDENS, 2002, p. 54). Para além disso, a auto-identidade vai impactar na
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comunicacdo com outros individuos e na rea¢do desses individuos perante a narrativa
apresentada nesta interacdo: “Uma pessoa com um sentido razoavelmente estavel de
auto-identidade tem uma sensacdo de continuidade biografica que é capaz de captar
reflexivamente e, em maior ou menor grau, comunicar a outras pessoas” (GIDDENS,
2002, p. 55).

Nesse processo de busca pela construcao da auto-identidade, o individuo se V&,
no dia-a-dia, perante a uma ampla e variada gama de escolhas, e conta com quase
nenhuma ajuda para decidir o que selecionar. Neste contexto, para Giddens, o individuo
acaba adotando um estilo de vida, inclusive € pressionado a fazé-lo, e pode orientar suas
escolhas a partir dai. Os estilos de vida vao orientar o individuo nas decisdes rotineiras
do dia-a-dia, decisdes que se referem ndo apenas ao que fazer, mas que se refletirdao

também em quem ser:

Um estilo de vida pode ser definido como um conjunto mais ou menos
integrado de praticas que um individuo abraga, ndo s6 porque essas
praticas preenchem necessidades utilitdrias, mas porque ddo forma
material a uma narrativa particular da auto-identidade (GIDDENS,
2002, p. 79).

Tem-se ai, entdo, um aspecto de materialidade dos estilos de vida, levando por
sua vez a uma materialidade da prépria identidade. Sendo os bens de consumo dotados
de valor simbdlico, o individuo ndo compra apenas o bem em si, mas a0 mesmo tempo
em que realiza determinada aquisicdo, estd aderindo a ou mesmo assumindo certos
valores e posi¢des “embutidos” nos produtos. Escolher um bem em detrimento de uma
quase infinita possibilidade de outros bens disponiveis € também um exercicio de firmar
posicdo. Essa relagdo, porém, ndo se encerra ai. No sentido inverso, essas escolhas ja
feitas, materializadas em bens de consumo outrora adquiridos, vao servir como uma
espécie de guia para esses individuos, a partir do momento em que compdem uma
narrativa biogréafica significativa, uma espécie de bussola, um indicativo de que direcao
seguir. Como aponta Groppo (2000), apoiado na Psicologia, a juventude € o estdgio da
vida em que o individuo vai definir sua identidade particular. A transi¢do entre a
infancia e a vida adulta seria uma etapa de contrastes (amor e 6dio, aproximagio e
afastamento, docilidade e rebeldia), de conflitos que estariam associados a busca por
uma identidade propria.

Vale destacar que com alguns bens especificos sdo estabelecidas relagdes mais
duradouras, sendo incluidos no dia-a-dia das pessoas e ocupando posicao de destaque

em suas vidas. Parece ser esse o caso do skate para muitos de seus jovens praticantes,
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que a ele associam valores simbolicos muito especificos e que, por sua vez, impactam
diretamente na constituicdo de suas subjetividades. Alguns depoimentos desses jovens
ajudam a ilustrar o papel de destaque que o skate assume em suas vidas, inclusive, se

estabelecendo muitas vezes como perspectiva profissional:

Comecei a andar no meu bairro, na zona norte de Sdo Paulo, e dai em diante
foi um vicio. Eu dormia com o skate, pensava em skate o dia inteiro. Teve
um dia que dormi abracado com meu skate, minha mie achou que eu era
maluco (Robson Reco, skatista profissional, em depoimento no
documentario Dirty Money, 2010).

Como um samurai trata sua espada, eu tratava meu skate (Nilton Neves,
skatista profissional, em depoimento no documentario Dirty Money, 2010).

Poderia ser uma atividade, s6 uma brincadeira de crianca, e se transformou
numa forca, na forca de vida pra que a vida seja um pouco melhor
(Alexandre Vianna, skatista profissional nos anos 90 e editor de revista, em
depoimento no documentério Dirty Money, 2010).

Algo no DNA do skate mexia na decisdo das pessoas de como seguir
vivendo. (Robson Reco, em depoimento no documentdrio Dirty Money,
2010).

Muita gente comegou falando assim: ‘eu ndo quero seguir esse padrdo que é
0 seguinte: eu vou pra escola, depois eu arrumo um emprego, ai consigo
comprar um carro, uma casa, ai eu caso, tenho filho e espero morrer. Eu
quero expandir, eu quero viver outras coisas, eu quero deslizar, eu quero
andar num outro ritmo, eu quero viajar, eu quero conhecer outras culturas, eu
quero mais’ (Paulo Lima, editor da revista Trip, em depoimento no
documentario Dirty Money, 2010).

Eu acho que o skate € incrivel. Sdo pessoas muito intensas, s30 as pessoas
mais honestas e francas que eu conheco. E aquele tudo ou nada. Tantos
skatistas tiveram que se superar para seguir andando. Eu acho que isso vem
muito da personalidade que o skate forma (Lance Mountain, skatista, em
depoimento no documentario Vida sobre rodas, 2010).

3. Representacoes sociais dos skatistas no Brasil

O romeno Serge Moscovici (2011) desenvolve seu pensamento sobre representacoes
sociais a luz da Psicologia Social do Conhecimento. Para o autor, as representacoes
possuem duas funcdes essenciais: atuam de forma a convencionar e categorizar objetos,
pessoas e acontecimentos, colocando-as em modelos que sdo conhecidos e partilhados
por todos; e se impdem sobre nds, sdo prescritivas, desempenhando uma forca que se
estabelece sobre a sociedade e seus individuos de forma inequivoca, facilitando sua

reproducgdo e influenciando a informacdo, a compreensao e o julgamento do momento
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presente. Moscovici estabelece ainda uma relacdo central entre as representacdes sociais
e a comunica¢do. Ao permitir a existéncia de c6digos compartilhados, as representacoes
tornam a comunicacdo possivel. Ao mesmo tempo, porém, as representacdes sdo fruto
da comunicagdo, que as colocam em circulacio no interior da sociedade.

A pesquisadora Vera Franca (2004) também destaca a influéncia determinante dos
contextos histdricos e sociais nos processos de formacgdo, circulacdo e ressignificacdo

das representagdes sociais:

As representagdes estdo intimamente ligadas a seus contextos histéricos e
sociais por um movimento de reflexividade — elas sdo produzidas no bojo de
processos sociais, espelhando diferencas e movimentos da sociedade; por
outro lado, enquanto sentidos construidos e cristalizados, elas dinamizam e
condicionam determinadas préticas sociais. Na sua natureza de produgdo
humana e social, ttm uma dimensdo interna e externa aos individuos, que
percebem e sdo afetados pelas imagens (passam por processos de producdo e
afeccdo) — e, desses processos, as devolvem ao mundo na forma de
representagdes (FRANCA, 2004, p. 19)

Tem-se que, a0 mesmo tempo em que o individuo, em especial o jovem, se apoia na
midia e nas representacdes imagéticas nela veiculadas para obter algumas das bases para
a constituicdo de sua identidade, é também através dessas representacdes que ele poderd
obter visibilidade, tanto cultural, quanto social. Ao conquistar certa visibilidade e se
reconhecer nela, mais uma vez sua construcdo identitaria é fortalecida. Considerando o
papel estruturante da midia, tem-se ai o reflexo de relagdes de poder e de importantes
implicagdes nos processos de subjetivacao.

A partir daqui, pretende-se relacionar essa reflexdo com a andlise das
representacdes dos praticantes de skate, abordadas de maneira mais especifica neste
artigo. Foi no final dos anos de 1960 que o skate foi trazido ao Brasil, mas apenas na
década seguinte teve sua primeira expansdo mais significativa, o que se deu como um
reflexo do que acontecia nos EUA. Inicialmente o skate era visto como ‘“surf de
asfalto”, o que explicitava sua relagdo com o esporte do qual ele se originou. De acordo
com a Confederacdo Brasileira de Skate7, no final dos anos 1950, em um periodo de
poucas ondas no litoral da Califérnia, nos Estados Unidos, os surfistas tentaram
reproduzir no asfalto as manobras que faziam no mar e comecaram a montar, para tal,
uma prancha de madeira acoplando-a a eixos e rodas. O historiador Leonardo Brandao

confirma essa influéncia: “Tanto a prancha do skate quanto alguns dos mais importantes

7 Site oficial: http://www.cbsk.com.br/
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movimentos corporais que deram inicio ao skatismo sofreram influéncia do surf”
(BRANDAO, 2014, p.34). E esse cendrio se manteve praticamente ao longo de toda a
década de 1960, quando houve um significativo crescimento do seu ndmero de
praticantes. Desta maneira, em um primeiro momento, muitos dos valores simbdlicos
associados ao surf foram quase que instantaneamente embutidos no skate, logo em seu
inicio. Depoimentos de skatistas brasileiros nos ajudam a compreender, entdo, a forma

como o skate foi visto nos primeiros anos apds a sua introdugao no pais:

Skate tem uma relagdo muito forte com o surf no comego e o surfista tinha
fama de maconheiro também, né? Entdo a gente ja herdou... Somos os filhos
da maconha, né? (Marcio Tabane, skatista e empresario, em depoimento no
documentario Vida sobre rodas, 2010).

Era bem coisa de cara de pé-de-chinelo, de malandro, de maconheiro (James
Bigo, skatista, em depoimento no documentario Vida sobre rodas, 2010).

J4 na década de 1970, a invencdo da roda de uretano possibilitou uma revolucio
no cendrio norte-americano de skate, com sua ripida expansdo. Foi ai que a pratica do
skate comegou a ganhar uma identidade prépria, com manobras especificas, e se ligou
ao movimento de contracultura juvenil que se fortalecia na época, e que contemplava
também, entre outros, os movimentos do new wave e punk. Esses movimentos
expressavam a insatisfacdo dos jovens no periodo pds-segunda guerra, eram de
contestacdo e traziam os sonhos de liberdade e a esperanca na criacdo de novas
possibilidades de vida e de rearranjos sociais. Leonardo Brandao ilustra muito bem

como o skate, entdo, era muito mais do que uma simples pratica esportiva:

Vistos como um misto de lazer e aventura numa época marcada por um
maior controle social e comportamental, os chamados ‘“esportes
californianos” passaram a oferecer aos seus praticantes uma alternativa —
ainda que moderada — de manifestarem suas excitacdes em publico e,
principalmente, entre seus pares. O periodo que combinava novas formas de
sociabilidade e de lazer com o fechamento politico promovido pelos
governos militares, revela-se paradoxal pela coexisténcia tanto de técnicas
de controle dos corpos quanto pela agdo de uma parcela significativa da
juventude em busca de novas vivéncias e experiéncias corporais
(BRANDAO, 2014, p. 30-31)

Além desses fatores, contribuiram também para a expansdo do skate no pais o
fato de ele requerer muito pouco para que possa ser praticado (o surf, por exemplo,

exigia necessariamente a proximidade com o mar); o autodidatismo da pratica, que nao
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exigia a figura de técnicos ou instrutores; e uma afinidade com o risco iminente (neste
caso, de quedas e lesdes corporais) que € uma caracteristica propria da juventude. A
afeicdo ao risco reforcava a visao da sociedade com relacdo aos skatistas, como rebeldes
que contestavam os padrdes da época. Isso, por outro lado, acabava por uni-los: “O cara
que tinha o estilo totalmente fora do padrao da época, ou de qualquer outra época, ele ja
ia pro skate por que ali ele ndo ia ser um cara muito diferente” (Fabio Cristiano, skatista

profissional, em depoimento no documentério Dirty Money, 2010). Os skatistas, portanto, se

uniam e se reuniam.

Cabe aqui invocar o conceito de “communitas”, introduzido por Turner (2013
[1974]), que consiste em uma relacdo entre individuos, ndo baseada em funcdes e
posicdes sociais, mas entre individuos que estejam, a0 mesmo tempo, ocupando um
estado de “liminaridade” e, portanto, menos sujeitos aos controles sociais tradicionais.
A “communitas” seria baseada em relacdes mais homogéneas e ndo estruturadas. Ao
deixar o estado de liminaridade e assumir a posi¢ao social de um adulto, o individuo se
afastaria da “communitas” e estaria de volta sob o controle dos agentes estruturais
tradicionais. A importancia da formagdo desses grupos pode ser conferida nos

depoimento abaixo:

Qualquer pessoa que vocé€ visse na rua, andando de skate, vocé se
identificava. O que criava o elo de amizade era o fato de gostar da mesma
coisa, que era o skate (Alexandre Vianna, skatista profissional nos anos 90 e
editor de revista, em depoimento no documentario Dirty Money, 2010).

Entre o final da década de 1970 e o inicio dos anos 1980, o aparecimento das
pistas de skate, o surgimento das primeiras lojas especializadas na venda de materiais
esportivos para a pratica e a promog¢ao dos primeiros campeonatos criou um cenario,
segundo Brandao, que possibilitou o surgimento das primeiras revistas especializadas,
como Esqueite, em 1977, e Brasil Skate, em 1978 (BRANDAO, 2014). As mudancas
que vieram a partir dai foram bastante significativas. Toda essa movimentag¢do impactou
diretamente para uma nova ressignificacio do skate, visivel por meio das novas

representacdes dos skatistas nessas revistas:

7z

Ora, profissionalismo significava (e é claro, ainda significa) remuneracao
financeira, possibilidade de inscricdo pretensamente “duradoura” no
mercado de trabalho e, talvez o mais importante, uma forma de abdicar a
vivéncia de uma adolescéncia improdutiva (e por isso constantemente
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ameagadora) em favor de uma juventude adulta, autoinvestivel e geradora de
lucros e dividendos (BRANDAOQ, 2014, p. 125)

A pratica do skate pelos jovens, antes vista como desviante, passou a ser
reconhecida e legitimada, e alguns dos valores associados ao skate, como simbolo de
liberdade e de um espirito jovem, passaram a ser extremamente valorizadas. Os skatistas
se tornaram campedes, ganharam patrocinios e viraram garotos-propaganda de marcas
que, agora, buscavam associar suas imagens a eles. H4 que se destacar que
paralelamente a essa nova fase de pujanca do skate nacional, o street skate - praticado
nas ruas das cidades, utilizando o mobilidrio urbano piiblico como obstiaculos - também
se consolidava no pais. Esse estilo especifico mantém seu cardter marginal e contestador
até os dias de hoje. Atualmente, observa-se que se essa convivéncia do skate esportivo

com o skate das ruas se reflete num jogo de significados que é também polivalente:

Enfim, se o poder esportivo fez com que o skate se tornasse um esporte, ele
ndo deixou (e ainda nio deixa) de se defrontar com seus opositores. Para
além do esporte, a prética do skate também pode ser associada a criacdo. E
se com Foucault aprendemos que criar € uma forma de resisténcia, o skate,
nesse viés, ndo deixa de nos apresentar uma faceta artistica e com dimensdes
politicas. Criar é inventar, dar vazdo a rebeldia do ndo convencional, do
intempestivo. Criando, muitos skatistas teceram linhas de fuga que
obstacularizaram a condugdo efetiva dessa pratica pelo poder esportivo...
Sua estruturacdo identitdria, portanto, ndo poderia ser outra coisa sendo
deslizante! (BRANDAO, 2014, p.- 207-208)

Cabe aqui ainda mais uma observacdo. Tendo, como vimos, o skate ocupado
papel central na constitui¢do de tantas identidades juvenis, aqueles jovens que com ele
estabeleceram relagdes mais estreitas e duradouras, conseguiram adaptar e estender sua
rede de significados para a vida adulta, descolando-se muitas vezes da significacio
essencialmente juvenil e remodelando-os para um encaixe numa nova etapa da vida.
Isso pode ser observado em ocupacgdes e profissdes que esses praticantes assumiram
apos seu auge como skatistas. Alexandre Viana, antes skatista profissional, se formou
em jornalismo e fundou, em 1995, a revista CemporcentoSKATE, editada até os dias de
hoje. Marcio Tanabe, fundou a Mad Rats, pioneira na fabrica¢do de ténis para skate no
Brasil, e atualmente atua como consultor da marca. Foi também o fundador da TRIBO
Eventos, responsavel pela organizacdo de importantes competicdes de skate no pais.
Robson Reco € skatista hd 28 anos e hoje é Gerente de Marketing da DC Shoes Brasil,

uma das mais importantes fabricantes de t€nis para skate do mundo.
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4. Autorrepresentacio nas redes sociais na internet

Jovens skatistas de destaque no cendrio brasileiro atualmente tomam as redes sociais
na internet como um espaco de autorrepresentacao. Esses espacos possibilitam mais do
que a criacdo e manutencdo de uma imagem de si, mas de uma representacdo que se
requer para si:

os padrdes de sociabilidade construidos nas redes sociais operam uma
convergéncia entre as multiplas possibilidades identitdrias e radicam as
personas em um eu que tem rosto e registro continuo de seus gostos, de suas

preferéncias artisticas e politicas, de suas a¢des profissionais e de lazer, de
seus eventos familiares, etc. (RAMOS, 2015, p. 73)

Leticia Bufoni, por exemplo, é a brasileira que mais conquistou titulos
importantes no circuito mundial de skate, sendo considerada uma das melhores do
mundo. Com 23 anos®, ela tem mais de um milhdo de seguidores na rede social
instagram’. As fotos publicadas em sua pagina pessoal constroem a imagem de uma
vida que gira em torno do skate, indicando o papel central que a pratica deste esporte
ocupa em sua vida. Para além disso, dois valores parecem estar associados a imagem
construida de si. O primeiro € a valorizagao de um estilo de vida que envolve a pratica
de esportes radicais, com muita emoc¢do e diversdo: voo de parapente, salto de baldo e
salto de paraquedas, por exemplo. Outro valor € a representacdo de uma vida que pode
ser considerada glamurosa. Ela posa com o skate em algumas das cidades e pontos
turisticos mais conhecidos do mundo, como a Torre Eiffel em Paris, Calcada da Fama
em Hollywood, e pelas ruas de Berlim. H4 varias fotos dentro de avido, mostrando o
conforto dos passageiros que podem viajar nas acomodagdes chamadas de “primeira
classe”. Somem-se a isso fotos dela em campanhas para marcas diversas, das quais €
garota-propaganda, e que consistem em fotos bastante produzidas, remetendo a imagens
das modelos e celebridades que estamos acostumados a ver nas capas das revistas. O
skatista antes visto como marginal € aqui representado como seu inverso, bastante
valorizado e envolvido em significados positivos.

Outro exemplo ¢ Karen Jonz, tetracamped mundial de skate. Apds ficar um
tempo longe das pistas por ter se machucado, ela descobriu sua gravidez e a filha, Sky,

nasceu em janeiro de 2016. Desde entdo, Karen, que ainda n3o conseguiu voltar

8 Nascimento em 13/04/1993
¥ Usudrio @leticiabufoni

10
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profissionalmente a competir, inseriu o skate em seu novo dia-a-dia de made. Em seu
perfil na rede social instagram'®, onde conta com mais de 382 mil seguidores, € possivel
ver em meio a fotos e videos em que estd praticando o skate, imagens em que usa o
skate como banco na hora da amamentagao, para ninar a filha e até como troca-fraldas
improvisado. Uma das principais skatistas brasileiras busca agora representar o skate

como também ligado aos valores da familia e da maternidade.

5. Consideracoes finais

Neste artigo, a partir de uma anélise sobre a pratica do skate, pode-se observar
um complexo sistema de significagdes e ressignificacdes do qual foi a protagonista.
Considerando, como afirma Vera Franca, que “as representacdes nao apenas variam
dentro das diferentes €pocas e culturas, mas também espelham vivéncias especificas
dentro de determinadas sociedades” (2004, p. 16), tem-se que essa rede flutuante de
simbolismos nos ajuda a compreender aspectos da juventude brasileira a partir dos anos
1960. Foi possivel refletir sobre como essas caracteristicas foram se modificando ao
longo do tempo e também de que forma essas subjetividades basearam a producdo de
representacdes sociais especificas sobre esses jovens. As representacdes veiculadas nas
midias servem de apoio para a constitui¢do de subjetividades juvenis, mas a0 mesmo
tempo essas representacdes significam a possibilidade de se obter certa visibilidade
perante a sociedade, o que por sua vez pode novamente referenciar as identidades
juvenis. Vale destacar que as redes sociais consistem na conquista de um lugar de fala,
antes menos acessivel, e que possibilitam a elaboragdao de imagens que o jovem tem de
si e, mais além, imagens que ele reivindica para si. As representacdes veiculadas
representam, portanto, disputas de poder, o que refor¢a a importancia de se estuda-las,

uma vez que adquirem, entdo, um carater de pertinéncia social.
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Design e subculturas: perspectivas para inovar
e construir identidades no ambiente doméstico!

Mércia Bergmann?

Resumo
Na&o € possivel abordar o design e suas perspectivas para inovar de forma independente
do contexto cultural, por isso, o objetivo deste artigo é compreender as relagbes entre
design, subcultura e consumo. A pesquisa se baseou em revisdo bibliografica e foi
estruturada em trés partes: o design como responsavel por transferir e tangibilizar
significados culturais; as subculturas como criadoras de tais significados; o ambiente
doméstico como lugar de construcdo de identidades e como uma categoria cultural em
mutacdo. A analise da triade “design, subculturas, inovacfes em ambiente doméstico”
ndo permitiu estabelecer uma relacdo de causa e efeito, mas possibilitou identificar
aspectos relevantes tanto em um escopo mais restrito e operacional, quanto em outro

mais abrangente e estratégico do design.
Palavras-chave: design; subcultura; inovagéo.

1. Design, consumo e subculturas no @mbito da casa e de seus produtos

Design e cultura possuem uma relacdo de interdependéncia. Designers
percebem, interpretam e materializam principios culturais, assim como estes ultimos
necessitam de objetos para se tornarem praticas sociais. Mas como surgem novos
principios culturais para serem tangibilizados através do design? Como uma primeira
aproximagdo com o tema, 0 objetivo deste artigo é compreender as relacbes entre
design, inovacdo, consumo e subculturas, no ambito da casa® e de seus produtos. Para

tal, é adotada uma abordagem holistica do consumo, abrangendo seis conceitos

! Trabalho apresentado no XI1l Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3 - Representacles &
Préticas de Consumo.

2 Doutorando em Design — Puc-Rio. E-mail: marciabergmann@gmail.com

3 Na lingua inglesa, duas palavras denominam o ambiente doméstico: house para uma estrutura fisica e
home para um abrigo simboélico. Porém, em portugués, apesar de também existirem dois termos (ou mais)
para definir o local de moradia, o uso da palavra “lar” ndo é usual. Portanto, no presente estudo, foi
adotado o termo “casa” para ambos os significados — concreto e abstrato - e a partir do contexto é possivel
identificar o sentido apropriado.
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fundamentais. O primeiro deles é cultura, considerada essencialmente todo um modo de
vida (Williams, 2011). O segundo é o préprio consumo, compreendido ndo apenas
como um processo de satisfacdo de necessidades, mas como um modo ativo e
sistematico de resposta global fundamentado no sistema cultural contemporaneo
(Baudrillard, 2008). O terceiro é o design, percebido ndo s6 como uma disciplina que
materializa ideias e elabora as funcbes dos bens de consumo, mas que também o faz
(Loébach, 2001). O quarto € a inovacgdo, genericamente aceita como a principal contribuicéo
para 0s negocios de sucesso de qualquer empresa (Press e Cooper, 2003), contudo ndo se refere
somente ao desenvolvimento de tecnologias e produtos, mas também significados (Verganti,
2012). O quinto conceito é subcultura®, abordada como grupos sociais que criam,
negociam e difundem os significados culturais através do uso criativo de artefatos da
cultura de consumo (Fine e Kleinman, 1979). Por fim, o ultimo conceito é a casa,
entendida ndo somente como um abrigo fisico, mas como uma extensdo das emogdes e
sentimentos dos seus moradores (Schmid, 2005).

A revisdo bibliografica nos campos do design, da sociologia, da antropologia,
do comportamento do consumidor e da arquitetura é apoiada pelo modelo do
movimento do significado cultural dos bens de consumo (Figura 1), de Grant
McCracken (2003). Nele, o significado cultural dos bens de consumo esta
constantemente em transito: origina-se da cultura, transfere-se para os bens de consumo
e depois, chega aos consumidores a partir de esforcos individuais e coletivos. No
entanto como a investigacao explora a perspectiva do design, ela se limita aos pontos do
modelo diretamente ligados a ele, ou seja, 0 mundo culturalmente constituido; agentes e
fontes de transferéncia do significado cultural representados pelo préprio design e
subculturas, respectivamente, e bens de consumo representados pela casa e seus objetos.
Entre os agentes se encontram a publicidade e aqueles que compdem o sistema de
moda, principalmente jornalistas especializados e designers de produtos. J& entre as
mais relevantes fontes de significados estdo os lideres de opinido, como por exemplo, os
membros de movimentos subculturais (McCracken, 2003). Design e subculturas foram
escolhidos para aprofundamento tedrico ndo somente porque estdo associados a

transferéncia de significado cultural, mas porque sdo capazes de adapta-lo, inovando.

4 O prefixo "sub" ndo indica algo que esta "abaixo" e, consequentemente, inferior em relagio a alguma
outra coisa que fica "acima" (Canevacci, 2005). Elas so subconjuntos - estruturas menores, mais
localizadas e diferenciadas, dentro de uma rede cultural mais ampla (Clarke, 2006).
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Figura 1 — Modelo de transferéncia de significado cultural

Fonte: Figura elaborada pela autora do artigo (adaptado de McCracken, 2003).

2. Design e subculturas na transferéncia de significado cultural

O significado cultural reside em primeiro lugar no mundo culturalmente
constituido e, para se tornar inerente aos bens de consumo, precisa se desengajar deste
mundo imaterial associado a categorias e principios culturais estabelecidos e ser
incorporado a algo material (McCracken, 2003). O design se apropria deste significado
e realiza a sua transferéncia para os bens de consumo tangibilizando-o, isto é, expondo
plenamente as propriedades simbolicas do objeto através de suas propriedades fisicas. O
desafio para os designers — como sdo mdaltiplas as possibilidades - encontra-se em
conhecer o efeito do simbolo pretendido e encontrar um conjunto adequado de meios
estéticos para produzi-lo (Lobach, 2001; Holston. 2011). Para realizar o ato final de
associacdo do significado cultural ao bem de consumo, os designers dependem dos
consumidores que precisam estar aptos a se apropriar do significado existente no
produto (McCracken, 2003). Entretanto, este processo de apropriacdo ndo € Unico.
Oferece trés possibilidades: a dominante, que envolve a leitura projetada pelo design; a
negociada, que leva a uma limitada reinterpretacdo; a oposicionista, que rejeita
radicalmente a leitura dominante em favor de uma alternativa (Press e Cooper, 2003).

Ao direcionar a atencdo para a interpretacdo oposicionista da apropriacdo dos

significados culturais dos objetos, percebe-se uma associa¢do deste comportamento
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transgressor com as caracteristicas de novas correntes socioculturais, como as
subculturas (McCracken, 2003). Na busca pela redefinicdo, as subculturas sao
potencialmente agentes de mudancas sociais, pois desafiam as convencgdes (McCracken,
2003). Como fontes de informacdo, as subculturas ajudam a moldar e a refinar
significados culturais existentes, mas também criam novos significados através de seus
estilos, valores e atitudes (McCracken, 2003). As subculturas cabe o papel de
questionar, negociar, resistir, modificar, ou mesmo derrubar poderes constituidos e
sistema de regras de uma cultura estabelecida, representante de grupos dominantes. Os
membros das subculturas compartilham experiéncias que os diferenciam de outros
grupos a partir de semelhancas como idade, etnia, local de residéncia, normas,
vocabulario, simbolos e, também, objetos (Solomon, 2011). As subculturas subvertem o
uso convencional dos objetos e inventam outros, carregando-os de significados que
expressam - em codigos - uma forma de resisténcia a ordem hegemdnica (Hebdidge,
2008). Assim, elas transferem o significado do seu proprio mundo para o bem de
consumo, realizando leituras alternativas dos produtos, isto é, fazendo decodificacdes
ndo projetadas pelo design e elaborando uma criativa recontextualizagcéo dos artefatos
(Press e Cooper, 2003).

De modo geral, observa-se que a subcultura se move atraves de um ciclo de
resisténcia e difusdo. Quando as inovagdes culturais das subculturas sdo amplamente
difundidas, perdem o seu carater distintivo (Clarke, 2006). Por exemplo, nos estudos das
subculturas juvenis, nota-se que estas ressignificavam artefatos fornecidos pelo mercado
e este tentava incorporar as coisas produzidas pelas subculturas novamente ao mercado
de massa, exaurindo seu significado subcultural e transformando-o em moda. Desta
forma, as subculturas tornam-se vitimas do seu proprio “sucesso” (Brown, 2007).
Gradualmente, um novo consenso é estabelecido e as mensagens vao se tornando mais
escassas, menos controversas e as redefinicdes de categorias e principios culturais sdo
assimilados pela cultura dominante (McCracken, 2003). Cabe aos membros das
subculturas protestar contra esse movimento atraves de nova ressignificacdo de bens de
consumo de massa, redefinindo suas identidades e reestabelecendo suas posi¢es de
resisténcia a cultura dominante. Neste comportamento ciclico, o design é um dos
responsaveis por criar moda ao incorporar os significados gerados pelas leituras
alternativas das subculturas ao projeto de novos produtos para 0 mercado de massa
(Press e Cooper, 2003).
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3. Ambiente doméstico: uma categoria cultural em mutacao

Ainda considerando o modelo do movimento do significado cultural
(McCracken, 2003), porém incluindo a casa como objeto de estudo, é preciso deslocar a
analise para frente e para tras no fluxo do significado, saindo do lugar de transferéncia
do significado do mundo culturalmente constituido — agentes e fontes - para a
localizacdo anterior e posterior. Assim, o ambiente doméstico precisa ser definido de
duas formas: (1) como uma categoria cultural de espaco e de ocasido, associada a
principios culturais e (2) como um bem de consumo, ligado a construcdo de um lugar de
identidade. Sem o consumo, 0 objeto ndo se completa como um produto, isto €, uma
casa desocupada ndo é uma casa (Sahlins, 2003).

A relacdo de interdependéncia entre cultura e design pode ser percebida em
muitos lugares, inclusive no ambiente doméstico. Por um lado, sdo estabelecidas as
noc¢des do que € apropriado nas residéncias, se conformando ao consenso do gosto. Mas,
por outro lado, o design da forma aos artefatos para uso residencial, indicando as
pessoas 0 que elas devem pensar sobre a casa e como devem se comportar dentro dela
(Forty, 2007). De fato, o ambiente doméstico € um importante lugar de significados
ideolégicos (Short, 2006). Por isso, quanto a principios culturais, a casa é prédiga. Vale
definir que tais principios culturais dizem respeito ao significado que reside nas ideias
orientadoras do pensamento e da acdo, através das quais a cultura se realiza e encontra
expressao em cada aspecto da vida social (McCracken, 2003). A casa reflete principios
culturais como privacidade, distin¢do, autenticidade, temporalidade, sustentabilidade
ecoldgica, higiene, autonomia e conforto, que surgiram ha muito tempo a partir da
matriz iluminista, do desenvolvimento de ciclos tecnolégicos que ecoam até a
atualidade e também da confluéncia de economias capitalistas mais recentes (Schmid,
2005).

Apesar da sua importancia, os principios culturais ndo possuem presenca
substancial no mundo que organizam e precisam dos objetos materiais como registro
tangivel do seu significado (McCracken, 2003). Desta maneira, chega-se a casa como
bem de consumo, dando concretude a conceitos subjetivos. Para compreendé-la nesta
conjuntura material é preciso analisar suas funcbes praticas, estéticas e simbdlicas.
Essencialmente, espera-se da casa um abrigo seguro contra estranhos e intempéries
(Lemos, 1989), estabelecendo uma relacdo de comodidade entre 0 usuério e o espaco
doméstico (Lemos, 1989). Contudo, a cada fracdo de segundo as pessoas interagem

concretamente com 0s objetos e 0 ambiente construido, portanto, ela também suscita
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experiéncias estéticas e sensoriais (Segre, 2006). No entanto, a casa também possui uma
face subjetiva e o interesse por ela se encontra principalmente no seu aspecto simbélico
(Lemos, 1989). A partir de imagens simples, como ninhos e conchas, o ambiente
domeéstico é associado a uma das maiores forcas de integracdo com 0s pensamentos, as
lembrancas e os sonhos das pessoas (Bachelard, 1993). Deste modo, habitar a casa se
torna um recurso importante para entender as pessoas e suas historias, pois ele extrapola
as técnicas e os materiais construtivos, relacionando-se a usos e costumes de uma
sociedade (Lemos, 1989; Briganti e Mezei, 2012).

O “habitar” implica em um processo de mitua constituigao entre a casa € as pessoas.
Principalmente associando o ambiente doméstico e 0s objetos que nele sdo encontrados ao
nivel de consumo e de construcdo de identidade da familia® (Solomon, 2011). Seus
habitantes se apropriam dela através de uma relacdo reciproca, na qual, altera-se o
ambiente para combinar com o morador, mas ele também se transforma para se
acomodar a ela. Seja reformando a estrutura fisica ou trocando os objetos de lugar, as
pessoas estdo recriando a si mesmas e expondo a reciclagem de seus valores (Miller,
2010). O processo € constante, dindmico e a cada nova acéo e aquisicdo se revela algo
sobre elas. Através dos bens de consumo, o espaco residencial se transforma em um dos
mais poderosos sinais de identidade, pois se ha pouco controle sobre as coisas fora de
casa, 0 que ha nela é escolhido e essas escolhas abrangem o que as pessoas consideram
importante e o que refletem e moldam o seu padrdo de vida (Czikszentmihalyi e
Rochberg-halton, 1981).

Os espacos domeésticos nunca estdo definitivamente resolvidos (Verissimo e
Bittar, 1999). Nas ultimas décadas, a casa foi testemunha de inimeras mudancas no
comportamento individual e coletivo, como consequéncia de intensas alteracdes nas
esferas local e global. Entre tantas, podem ser destacadas: novos arranjos familiares;
consolidacdo da presenca feminina no mercado de trabalho; menor disponibilidade de
empregados domésticos; novo papel assumido pelo homem nas tarefas de casa; maior
preocupacdo com a saude e o culto ao corpo; maior atengdo com as questdes do meio
ambiente; aumento da sensacdo de inseguranga urbana; insercdo das tecnologias de
informacdo e comunicacdo no cotidiano social; envelhecimento da populacéo;

modificacdo da ideia do que é ser jovem; variacfes na estrutura de classes sociais;

5 Foi adotada uma definicdo ampla de familia, que reconhece a diversidade de relacGes na sociedade,
portanto € um conceito que envolve redes de pessoas que compartilham suas vidas durante longos
periodos de tempo, ligadas por lagos de casamento, sangue, ou compromisso, legal ou de outra forma; e
que se consideram como tal (Epp e Price, 2011).
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pluralidade de identidades nacionais, étnicas e pessoais; surgimento de outras arenas de
conflito social, tais como as baseadas no género e etnia; transnacionalizagdo da vida
econdmica e cultural; aceleracdo e intensificacdo da migracdo (Guimardes e Cavalcanti,
1984; Verissimo, 1999; Woodward, 2000; Canevacci, 2005; Requena, 2007; Santana,
2012). Supde-se que tais transformacdes refletem no uso da casa e nos objetos que a
compBem. Serd o espaco doméstico uma categoria cultural em mutacdo, sendo
questionada na sua esséncia e expondo mudancas (ou perspectivas de mudancas) em
principios culturais arraigados? Sera a casa um lugar suscetivel as inovagdes culturais
de subculturas? ConsideracGes acerca de subculturas colaborarem para a ressignificacdo
da casa e de seus objetos encontram sustentagdo em trés movimentos que se opdem a
paradigmas sobre o que é o ambiente doméstico na atualidade: (1) a desterritorializacéo,
(2) a alteracdo das fronteiras entre o publico e o privado; (3) a intensificacdo da
personalizacao.

A casa ainda pode ser compreendida como uma ideia sempre localizavel no
espago, mas ndo necessariamente em um lugar fixo. Ela ndo precisa de paredes com
tijolos e argamassa, pois pode ser um lugar em movimento - um vagao de trem ou uma
embarcacgdo (Douglas, 2012). Mas nessa linha de pensamento, a casa ainda é algo fisico
e material. No entanto, ela precisa ser considerada em uma época de crescimento da
mobilidade, com énfase em deslocamentos como exilio, emigragdo e turismo. Outro
aspecto importante nessa conjuntura € 0 acesso ao ciberespago, uma vez gue a crescente
popularizacdo das tecnologias de informagcdo e comunicagdo permite surgir um
“habitar” expandido (Requena, 2007). O ambiente doméstico se desterritorializa,
transformando-se em um espaco que pode ser mével e virtual.

Novamente citando o ciberespago, as fronteiras entre os espacos privados e
publicos tém sido alteradas em decorréncia da instalagdo de meios de transmissdo que
disponibilizam estruturas externas de educacéo, trabalho e servi¢os (Putnam, 2006). As
formas de didlogo midiatizadas, estimuladas pela continua oferta de novos
equipamentos e tecnologias, possibilitam outras maneiras de se comunicar a distancia e
contribuem para o surgimento de novos padrdes de sociabilidade (Requena, 2007). O
publico e o privado, antes com contornos definidos e perfis antagénicos, agora possuem
limites fluidos e caracteristicas complementares.

Expressar a personalidade de seus habitantes no ambiente doméstico é uma
pratica estabelecida, mas de novo a tecnologia surge como um fator de mudanca. Ele

tem permitido elevar o nivel de customizacdo e enfatizar a percep¢do de autonomia
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neste processo. Principios da sociedade de rede migram rapidamente para a realidade
residencial e os moradores passam a intervir em aspectos até entdo exclusivos dos
profissionais — arquitetos e designers de interiores. Novos aplicativos possibilitam
intervencdes no processo de concepc¢do espacial gracas as modelacdes digitais, seja na
escolha dos materiais ou na previsdo de custos de execucdo (Requena, 2007). A cultura
do “faca voc€ mesmo” se expande e se fortalece.

Néo se pode afirmar que subculturas sejam protagonistas destas inovacoes
culturais no ambito da casa. Porém, ndo se pode afirmar o contrario. Embora néo se
identifique uma relacédo de causa e efeito, sim, pode-se inferir que, devido ao seu perfil
contestador, elas possam ter alguma influéncia Evidentemente, a possibilidade de
subculturas criarem novos significados para o ambiente suscita aprofundamento, ainda
mais que as praticas subculturais, principalmente aquelas associadas aos jovens, sdo
comumente relacionadas ao espaco publico e a interacdo com seus pares, em 0posi¢cao
com a esséncia tradicionalmente privada e familiar do espaco residencial.

A associagdo entre subcultura e inovacdo em ambiente de moradia ndo é uma
abordagem wusual, mas, sob outra perspectiva, trés pressupostos associados as
caracteristicas dos movimentos subculturais apoiam a ideia de que o estudo de
subculturas pode ser um caminho fértil e criativo para novas pesquisas que relacionam
design e inovac@es culturais aplicados a ambientes domésticos. O primeiro pressuposto
¢ a capacidade de socializacdo dos membros das subculturas (Brown, 2007). Isso porque
a casa e seu contetido fazem uma ponte entre as vidas publicas e privadas (Shove, 2006)
e ela é um lugar construido pela sequéncia de relagdes com pais e irmaos, mas também
inclui amigos e vizinhos (Putnam, 2006). O segundo é a autenticidade das subculturas
(Solomon, 2011). Uma roupa usada na rua e um poster pendurado na parede de casa
contribuem para fazer parte de um novo sentido de identidade e possuem conexdes entre
si (Canevacci, 2005). O terceiro € a resisténcia (Hebdidge, 2008). J& que a casa também
pode servir como um lugar de subversdo e oposicdo a convencles e estereotipos
(Briganti e Mezei, 2012).

4. Novas relacOes entre design e inovagdes culturais no habitar contemporaneo
Relacionar design, inovacao, consumo e subculturas, no ambito da casa e seu

produtos ndo foi tarefa facil. Ao longo da trajetéria de pesquisa, como um primeiro

contato com o tema, surgiram mais perguntas do que respostas. Estudos futuros

puderam ser vislumbrados. Uma possibilidade € fazer investigac@es empiricas, baseadas
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em estudos de casos de movimentos subculturais especificos. Observar como membros
de subculturas vivenciam o espago doméstico pode revelar novos principios culturais
relevantes para a inovacdo em produtos. Outra possibilidade é pesquisar o percurso
completo do movimento do significado segundo o modelo de transferéncia de
significado cultural (McCracken, 2003), uma vez que a abordagem aqui apresentada foi
parcial. Uma terceira alternativa é buscar aprofundamento em um aspecto que
McCracken (2003) aborda superficialmente, isto €, o0 movimento do significado cultural
ndo € linear e unidirecional, mas pelo contrério, pode estabelecer relagdes integradas e
multidirecionais entre os seus diversos componentes No entanto, apesar das duvidas e
suposicdes elaboradas no percurso, ficou evidente que: (1) os significados culturais sdo
dindmicos e mutaveis; (2) cabe ao design questionar constantemente principios e
atitudes que emergem da cultura, identificando oportunidades para inovar que surgem
destas mudancgas; (3) subculturas e seus perfis contestadores subverterem praticas
convencionais e podem ser uma fonte de inovagdes culturais no &mbito da casa; (4) o
ambiente doméstico estd em transformacdo e novas ideias sobre os papéis que a casa
exerce destacam as tecnologias, principalmente aquelas ligadas a informagdo e a
comunicagéo.

Também foi possivel perceber aspectos relevantes para o tema abordado, tanto
em um escopo mais restrito e operacional, quanto em outro mais abrangente e
estratégico do design. Primeiro, quanto ao desenvolvimento de produtos, designers
devem considerar novas situa¢des, muitas vezes contraditorias, como: “estar” em casa
ou “sentir-se” em casa; integrar sem invadir; deixar de ser local intimo e privado -
santuario da familia - e passar a ser lugar publico e social, de exposi¢do interminavel;
harmonizar descanso e prazer com autonomia e eficiéncia; abrigar experimentacdes
criativas ndo s6 nas funcdes estéticas, mas na concep¢do de novas praticas sociais.
Segundo, em termos estratégicos, no processo de reconhecimento, aceitacdo e
incorporacdo de significados culturais ao mercado de massa, 0 design como
intermediario entre producdo e consumo pode se deparar com conjunturas complexas.
Na relagdo com as subculturas, entre outras questdes, 0s designers precisam
compreender como grupos diversos ressignificam os mesmos simbolos, criando
diferentes significados. J& na relacdo com a producdo de bens, os designers podem se
deparar com novos significados culturais que nao estdo alinhados com os objetivos das
inddstrias. E ainda, na relagcdo com o consumo, o design precisa ser sensivel as

mudangas culturais e questionar paradigmas arraigados em uma cultura dominante.
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Assim, nesta conjuntura mutante e relacional, pode-se esperar que a influéncia das
subculturas reforce o carater questionador do design e o direcione para estratégias
inovadoras e comprometidas tanto com a sustentabilidade dos negocios, quanto com o

bem-estar no cotidiano das pessoas.
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Harry Potter e a cultura material no tour
de making of da Warner Bros'

. .2
Mariana Castro Dias

Resumo

O artigo aborda a cultura material do universo de Harry Potter, tendo como eixo
condutor a visita da autora e uma amiga cenografa aos estidios da Warner Bros., nas
cercanias de Londres, onde ¢ realizado o tour de making of dos filmes do jovem bruxo.
Enquanto a autora pode ser considerada fa da série, sua amiga pouco sabe sobre o
assunto. Veremos, por um lado, a museificagdo dos objetos e cenarios e, por outro, a
réplica dos objetos disponiveis para consumo na loja, que possibilita levar
materialmente a experiéncia daquele universo para casa.

Palavras-chave: Cultura Material; Harry Potter; Cultura de fa.

1. Introducao

Esse artigo é fruto dos estudos realizados na aula de Cultura Material da Prof®. Dr".
Claudia Pereira, na Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-Rio). A
decisdo de ter uma vivéncia pessoal como pano de fundo veio da compreensao, trazida
pelo curso, sobre a importancia dos exemplos concretos da vida cotidiana para melhor

entender as teorias nos estudos que envolvem a materialidade.

Antes de embarcar no universo do Warner Bros. Studio Tour de Harry Potter, uma

pequena fundamentagao sobre cultura material.

Segundo Daniel Miller, estudar a cultura material ¢ pensar nas implicagdes das
formas materiais para o processo cultural, sendo cultura o processo através do qual os
grupos humanos constroem a si proprios e se socializam. (MILLER, 1994) Os estudos
da cultura material buscam, a partir da especificidade dos objetos materiais,
compreender mais sobre o humano, que ¢ inseparavel a sua materialidade (MILLER,

2007).

" Trabalho apresentado no XIII Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3 — Representagdes &
Praticas de Consumo.
? Doutoranda em Comunicagio Social da PUC-Rio. E-mail: mari.dias@gmail.com.
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Foi bastante relevante para a compreensdo de algumas questdes sobre cultura
material o fato de ter tido a companhia de uma amiga no four, que, diferente de mim,
nao era fa de Harry Potter. Apesar de estarmos vendo os mesmos objetos, o significado
deles era imensamente diferente para nos duas. Seu olhar, como uma arquiteta que
trabalha com cenarios, estava muito mais impressionado com a técnica e primor de
acabamento, enquanto que o meu, ao olhar para cada objeto, era como se fosse aberto
um portal para um universo pelo qual eu nutria um grande afeto, era ver materializado
diante dos meus olhos o0 mundo mégico com o qual me relacionei a cada um dos sete
livios que eram anualmente esperados e, posteriormente, também tornaram-se
visualmente tangiveis a partir dos filmes. Mas 14 no four eles estavam fisicamente junto
a mim, ganhando uma dimensao de realidade e, ao final, eu poderia até té-los, vesti-los,
prové-los... Essa diferenca de experiéncias vividas no mesmo ambiente evidencia o
aspecto relativo da cultura. Os objetos ganham significado pela cultura: por nao ser fa,

minha amiga nao detinha os mesmos codigos que eu.

A aquisi¢do de capital material envolve armazenar signos nos objetos e compartilhar

o entendimento de suas funcdes, capacidades e significados (DANT, s.d.).

A formadora de valor para os objetos do four ¢ a narrativa (APPADURALI, 2010),
em especial a cinematografica, que foi a responsavel pela constru¢do dos mesmos,

conferindo-lhes materialidade.

O fato de ndo integrar nenhuma comunidade de fas de Harry Potter me coloca mais
distante de uma experiéncia compartilhada de consumo. Para um membro de um desses
grupos, a posse dos objetos traria inclusive status e os objetos adquirem grande
importancia na constru¢do da sociabilidade. No meu caso, minha experiéncia foi mais
individual, mas ndo de todo, tendo em vista o niimero de pessoas para o qual mandei
depois minha foto voando na vassoura, pelo whatsapp, ou até o fato de estar escrevendo
esse artigo, por exemplo. Segundo McCracken, o consumo nunca ¢ individual, sempre

mantém relagdes com um grupo (MCCRACKEN, 2003).

Para nao partir do pressuposto de que a obra da escritora britanica de fic¢ao J. K.
Rowling e que a saga de Harry Potter dispensam apresentagdes, poderiamos resumir que
a autora consagrou-se pelos seus sete livros que compuseram a vida do bruxo Harry
Potter em seus sete anos académicos em Hogwarts, escola interna de magia e bruxaria, e

as batalhas contra as forcas malignas do Lord Voldemort.
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Os livros tiveram adaptagdes cinematograficas realizadas pela Warner Bros. A
experiéncia do universo de Harry Potter também ganhou a complementacdao de outros
livros, da plataforma digital Pottermore, de atragcdes nos parques da Universal Studios,
da visita aos estidios da Warner, além de ter inspirado milhares de fanfictions e projetos
humanitarios como a HP Alliance. E ja existe um novo longa sendo preparado,
alimentando o desejo de contetido dos fas. A cultura material de Harry Potter alarga-se
ainda a uma série infindavel de itens, que incluem, entre outras coisas, roupas, varinhas,
cadernos, guloseimas, material esportivo de Quadribol (Quidditch no original), que nao

apenas remetem a série, mas sao iguais aos consumidos pelos personagens.

Convém destacar algumas diferencas da experiéncia do four nos estidios para as
atracdes de Harry Potter nos parques da Universal Studios, onde o universo ¢ recriado
para que o visitante se sinta dentro dele. No caso dos estidios, estdo presentes os
objetos e cenarios originais desenvolvidos para as gravagdes do filme e as pessoas vao
tendo acesso a eles em uma ordenacao que segue mais o formato de um museu e os
objetos sdo classificados e contextualizados nos cendrios, agrupados nas atividades da
producao cinematografica ou dispostos em displays no centro de um grande galpao. No
parque, a magia esta mais relacionada a imersao no universo, enquanto no estudio, ¢ a
magia do cinema que constrdi esse universo. Até na vivéncia de voo na vassoura, ou no
carro dos Weasley, vocé sobe nesses aparatos mas o fundo ¢ um cromaqui, sendo a tela
onde a composi¢do se completa e vocé se vé com o fundo. No entanto, ambas
experiéncias poderiam ser classificadas como um “consumo de experiéncia” que
permite a imersao no universo do filme. Veremos mais sobre essa defini¢ao no fim do

artigo.

Vamos agora a experiéncia nos estudios da Warner Bros.

2. Tudo come¢a com um passaporte

Na fila de compra de bilhete, um passaporte para o universo de Harry Potter era
entregue. Eu estava na fila, animada para receber o meu, até que a minha amiga me
disse: “Vocé ndo notou que s6 as criangas recebem o passaporte?”’. Olhei em volta, ela
estava certa! S6 as criangas tinham recebido o passaporte e eu nem tinha notado essa
diferenciagdo. Fui tomada por uma frustragdo, mas logo lembrei que estava com o meu

roprio passaporte, poderia estampar la mesmo os diferentes selos “expedidos” por
9
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maquinas presentes nos pontos marcados em um cartaz. Mas logo fui novamente
chamada pela voz da razdo: “Nao inventa! T4 maluca? Vocé pode ser presa, sei 14,
passaporte ¢ um documento oficial”. Aceitei entdo que para alguns, no caso eu, aquela
experiéncia podia comegar sem um passaporte, aqueles selos ndo eram assim tdo

importantes.

Nesse momento, como um ser civilizado, tive que manter meu autocontrole € nao
ceder a insatisfagdo provocada pelo nao saciamento do desejo. O processo civilizador,
conceito de Norbert Elias, destacado por Tim Dant, classificou as pessoas e separou um
grupo como crianga € outro como nao crianga € eu, pertencendo ao segundo, tive que

ficar de fora da experiéncia (DANT, s.d.).

Depois de dar uma olhada na grande loja cheias de produtos, livros e artigos dos
mais variados, iguais aos que os personagens poderiam encontrar em Hogwarts ou no
Beco Diagonal, chegou a nossa vez. Entramos em uma sala com aparéncia de cinema,
com cadeiras e uma grande tela. No video exibido vemos Harry e seus melhores amigos,
Ron e Hermione, ou melhor, os atores que interpretam esses personagens,
compartilhando sua experiéncia de participar de todo o processo de gravacao dos filmes,
que durou mais de sete anos. Explicavam, inclusive, sobre a importancia do cenario e
dos objetos cénicos serem feitos de modo mais semelhante, em termos de materiais, as
construgdes de verdade, pois diferentemente de grande parte dos filmes, eles deveriam

durar durante todo esse tempo.

O fato da introducgdo ser feita pelos protagonistas ja desperta ainda mais a relacao

afetiva pela experiéncia que estd prestes a comecgar.

Quando o video acabou, a tela subiu e por tras dela havia a porta de Hogwarts. Foi
um momento emocionante. Ela foi aberta e do outro lado nos deparamos diretamente
com o saldo de jantar da escola, onde, além de todos os objetos e cenarios, ainda tinham
bonecos dos personagens principais com seus figurinos. A tela dar lugar a porta ¢ uma
metafora muito forte do entrar no filme e foi mesmo essa a sensacdo que tive,
acompanhada de um misto de emog¢ao e deslumbramento. Um guia passou algumas
informacdes e a “sala” seguinte era, na verdade, um grande pavilhdao dividido em
inimeros nichos. Com um espaco semelhante ao de uma galeria de arte, o eixo condutor
que geria a maior parte das divisdes em diferentes nichos e determinava a ordem de

exibicao dos artefatos era o proprio processo filmico. Sequencialmente, todas as equipes
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do filme eram representadas, explicavam sua atuagdo com placas, videos, objetos e
cenarios, alguns incluindo até objetos em movimento, bonecos com figurinos, mapas,
projetos e a explicacdo de como as cenas foram feitas. A maquete de Hogwarts conta
com uma sala s6 para ela. Fiquei muitos minutos percorrendo com o olhar todos os seus

angulos e caminhos.

Essa organizacdo, ordem e classificagdo dos objetos, instaura essa narrativa de
making of do tour. Para Miller, o significado dos objetos vem da ordem com a qual sao
incorporados, assim se estivessem dispostos de outra forma, essa narrativa sofreria

modificagdes (MILLER, 1994).

Uma das atragdes imperdiveis para os fas ¢ fazer o video e a foto voando na
vassoura ou no carro dos Weasley. Nesse momento, por conta da fila, acabei me
separando da minha amiga, que preferiu ir vendo as outras salas e depois me esperar no

café.

Em alguns momentos, mesmo com o aspecto mais museificado, ¢ facil esquecer
que se tratam de objetos e cenarios € nos sentirmos de fato no universo de Harry,
principalmente na entrada no saldo de jantar de Hogwarts e no Beco Diagonal, em que o
fisico compde tdo fortemente o ambiente que ha momentos em que os elementos em si
perdem o foco para o entorno tornar-se uma moldura do nosso ser, transformando-nos

em personagens daquele espaco.

Miller destaca que € curioso que ao mesmo tempo que a fisicalidade torna algo, a
uma sO vez, concreto e evidente, também faz com que seja assimilado de forma

inconsciente e inquestionavel (MILLER, 1994).

Campbell considera uma aptiddo moderna a capacidade de se criar uma ilusao que
se sabe falsa, mas que se sente verdadeira. Criamos fantasias convincentes € obtemos
prazer das emogdes despertadas, de tal modo que reagimos a elas subjetivamente, como

se fossem reais (PEREIRA; SICILIANO; ROCHA et al, 2015).

Quando estava sozinha, bem no Beco Diagonal, avistei uma maquina de estampar
um dos sete selos do passaporte. Sem as frases reguladoras de comportamento social da
minha amiga, arrumei um papel na bolsa e fui estampa-lo gloriosa. Um guarda se
aproximou de mim nessa hora, me perguntando por que eu estava estampando um papel

e ndao um passaporte. Envergonhada, pedi desculpas e disse que ndo tinha um, porque sé
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as criangas ganhavam. Ele entdo tirou um passaporte do bolso e me perguntou: vocé
quer? E me entregou enquanto eu lhe olhava, muda. Aquele ato tao singelo fez meus
olhos quase se encherem de lagrimas, agradeci mesmo feliz. Olhando agora parece
ridiculo, mas naquele momento era como conseguir o que me faltava para ter a

experiéncia completa, fazia parte de toda a magica.

Isso me fez refletir também sobre a importancia do material naquela experiéncia.
Assim como o passaporte, a foto ou o video, sdo uma tentativa de salvar a memoria
daquela experiéncia. Vimos na aula como o material contribui para o ndo esquecimento

e para que a relagdo com o vivido perdure no tempo.

Na loja, talvez eu tenha comprado apenas um livro falando de todo o processo do
filme porque ndo estava junto com outra pessoa que estivesse em um €xtase semelhante
ao meu e, por isso, me trazia para a razdo. Cheguei a namorar os trajes da Grifinoéria,
quase levei a varinha da Hermione e ainda fiquei olhando para os doces do Beco
Diagonal enquanto se aproximava minha vez no caixa, sendo sempre acordada pela
minha amiga: "o que vocé vai fazer com isso?" "vocé€ vai pagar isso por um sapo de

chocolate!?".

A questdo era que para ela, que ndo percebia o valor simbolico daqueles produtos,
comprar qualquer uma daquelas coisas parecia uma loucura. De fato, uma varinha
magica ndo teria nenhum uso funcional para mim, mas essa nao era uma questao de
funcionalidade. Um sapo de chocolate nao poderia ser avaliado segundo uma légica

econdmica em comparagao aos outros chocolates presentes no mercado.

Segundo Bourdieu, a loucura para uns pode ser necessidade primordial para outros.
Os objetos dao sentido a um estilo de vida, fazem parte de um sistema simbolico
pertencente a um capital cultural o qual minha amiga nao partilha. Por isso, meu gasto
parecia para ela uma pura ostentacdo sem sentido. J4 em uma comunidade de fas, a
posse de alguns daqueles objetos poderia permitir a acumulagao de capital social.
Acabei por me privar desses objetos, acatando os principios morais socialmente
prescritivos pelo “sistema de necessidades™ dela, uma vez que a minha necessidade nao

se mostrou tao primordial assim no embate (BOURDIEU, 2008).

Miller defende que uma das consequéncias de aplicar uma perspectiva da cultura

material ao estudo do consumo tem sido a aplicacdo simultanea do relativismo
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antropolégico, de que os objetos nunca serdo vistos da mesma forma por diferentes

pessoas e sociedades (MILLER, 2007).

McCracken entende os bens como pontes para uma vida idealizada, acredita que a
posse confere uma “condicdo emocional, uma circunstancia social ou mesmo todo um
estilo de vida” (MCCRACKEN, 2003, p.142). Os objetos nos contam ndo quem somos,
mas quem gostariamos de ser. Eles se relacionam com determinados significados
culturais. Assim, o individuo tem acesso ao que ele chama de significado deslocado, que
seria um ideal, representado por um deslocamento no tempo ou no espago, para, por
exemplo, um tempo em que se acredita que as coisas eram melhores, para um futuro
promissor ou uma terra que ainda guarda determinadas caracteristicas almejadas.
Contudo, no caso da imersao no universo de Harry Potter, o deslocamento que esses
bens poderiam conferir ndo seria relativo ao tempo ou espaco, a menos que o autor
considerasse um universo imaginario como um deslocamento espacial (MCCRACKEN,

2003).

Para Giddens, quando as pessoas acumulam objetos, acumulam “ser”, uma vez que,
para ele, as coisas transferem para quem as possui seu status ontolégico (GIDDENS
apud WALSH; TUCKER, 2009). Assim, ao possuir um objeto, o fa carrega consigo um

pouco do universo magico de Harry Potter e seus personagens.

Os objetos do filme foram museificados, sacralizados e suas réplicas mercantilizadas
nas lojas (KOPYTOFF, 2010). O visitante tem acesso primeiro ao objeto na logica do
sagrado e, posteriormente, pode comprar sua versdao profana. A aura criada durante a

experiéncia do tour estimula a compra posterior.

No caso ndo ¢ o mesmo objeto que sai e entra no estado de mercadoria, como no
fluxo observado por Kopytoff em A biografia cultural das coisas (KOPYTOFF, 2010),
mas o objeto que fazia parte da arte do filme sai desse contexto, sofrendo um desvio, e
passa a ser auratizado como objeto em exposi¢do, enquanto que uma réplica fiel do

mesmo ¢é transformada em mercadoria.

Quando vocé museifica algo lhe confere um valor historico e, a0 mesmo tempo,
garante a sua preservacao para que um publico mais amplo tenha acesso a ele, incluindo

futuras geracdes, conferindo longevidade aos objetos.
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E quando um fa compra um objeto, ele poderia, por exemplo, passar para seu/sua
filho/a no futuro. Esse fato poderia reforcar os lagos familiares, ndo no sentido da
passagem dos objetos pertencentes a clas (MILLER, 1994), mas de afeicdo e partilha
simbolica do universo de Harry Potter, incentivando a identidade da crianga como fa

também, assim como muitos pais fazem ao colocar roupas de times nos bebés.

Considerando que a experiéncia relatada poderia ser considerada como um ato de
consumo de experiéncia, gostaria de trazer a definicdo desenvolvida em artigo pelo
PECC, Programa de Estudos em Comunicacdo ¢ Consumo Academia Infoglobo/PUC-

Rio (PEREIRA; SICILIANO; ROCHA et al, 2015).

...“consumo de experiéncia” ¢ uma pratica de consumo que implica necessaria ¢
simultaneamente os seguintes pressupostos: (1) um espaco concreto, cujo acesso
pressupde, necessariamente, alguma espécie de “prego”, e é intencionalmente
preparado para que ele vivencie sensagdes, emogdes ¢ impressdes dentro de um
tempo delimitado e pontual; (2) uma preparagdo ritualizada anterior; (3) uma
narrativa, fragmentos dela ou alguma referéncia previamente conhecida; (4) a
participacdo consensual do individuo ou do grupo, uma espécie de acordo tacito
entre os participantes com relacdo a suspensdo da descrenca ¢ aos aspectos
ludicos, magicos ou imaginados que serdo, naquele espaco, apresentados como
“simulacro”; (5) o deslocamento de significados subjetivamente experimentado;
e, finalmente, (6) que tal repertério dotado de significado tenha total
correspondéncia com a narrativa de origem. A diferenca entre o “consumo de
experiéncia” e a “experiéncia do consumo” reside, principalmente, em que o
primeiro pressupde a total imersdo do individuo em um ambiente alusivo a uma
memoria anterior ¢ ao deslocamento do significado de identidades, objetos,
ambientes, entre outros elementos constitutivos do mundo real. O gatilho da
experiéncia emocional proporcionada, intencionalmente, pelo “consumo de
experiéncia”, depende do reconhecimento, por parte do individuo ou do grupo,
da complementaridade fidedigna dos elementos que materializam tal
experiéncia e de sua correspondéncia com o imaginario previamente construido.
O “consumo de experiéncia”, ainda que possa ser vivenciado coletivamente
terd, sempre, um carater subjetivo.” (PEREIRA; SICILIANO; ROCHA et al,
2015)

Considero que o four nos estidios da Warner satisfaz todos esses pontos. (1) O
estadio € um espago concreto que foi preparado minuciosamente para receber este tour,
feito mediante agendamento e ingresso. (2) Antes de entrar pela porta de Hogwarts
vemos um filme introdutoério, onde ¢ feita uma preparagdo para a experiéncia conduzida
pelos proprios protagonistas. (3) O sentido dos objetos presentes no espago ¢ dado por
um conhecimento prévio da narrativa. (4) O individuo consente em participar. (5) Os

visitantes vislumbram o processo de producao do filme, estando no proprio set de
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filmagem, com seus objetos auratizados, € muitas vezes se sentindo no proprio universo
de Harry Potter. (6) Ha uma total correspondéncia dessa experiéncia com a narrativa de
origem e com a premissa de um making of, do entendimento do processo de producao

do filme.

Toda a experiéncia ¢ minuciosamente planejada, a fim de que o consumidor se
engaje com 0O universo narrativo, a partir dos conceitos tanto de imersdao quanto de
extratabilidade. A imersdo, durante a experiéncia do tour, momento em que entra dentro
da narrativa do making of dos filmes e a extratabilidade, na loja, onde ele pode levar
algo da histdria para seu cotidiano. A sensagdo trazida pela primeira ¢ a de “estar”
dentro do universo e quanto mais conhecimento a pessoa tiver sobre ele, ou mais
elementos a experiéncia oferecer, mais serd a possibilidade de ir mais a fundo naquela
narrativa. A imersdo pode acontecer no sentido figurado, ou no literal, como no caso do
tour ou das atracdes dos parques tematicos. Na extratabilidade, o fa apropria-se de algo
daquele universo para levar ao seu mundo, o que poderia acontecer com a maioria dos
artigos presentes na loja, como as varinha e os sapos de chocolate, ou pela prova da

cerveja amanteigada (JENKINS, 2011b).

Para construir as atracdes dos parques da Universal Studios, os projetistas e
diretores de arte do parque trabalharam junto aos diretores de arte dos filmes. A
elaboragdo cuidadosa e detalhada permitiu que o conceito de imersdo fosse bem
explorado, mas também 14 se preocuparam com o conceito extratabilidade, ao permitir
as provas de cerveja amanteigada e a compra de varinhas na loja Ollivander’s, entre

outras atividades (JENKINS, 2011a).

Em ambos os conceitos acima, definidos por Jenkins, ha uma interacao material, que
¢ o encontro da materialidade do corpo das pessoas, incluindo a mente e a imaginacgao,
com a materialidade dos objetos. O capital material dos objetos ¢ apreendido pela
relagdo que estes estabelecem com nosso corpo. Essa nocao de capital material permite
aos objetos adquirirem valores emocionais, simbdlicos € motores, que sao frutos da
cultura e do uso pessoal e podem mudar de acordo com o momento ¢ as transformagdes

sociais (DANT, s.d.).

3. Conclusao
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E por conta da materialidade — dos objetos, da cenografia, e dos figurinos — que é

possivel existir a experiéncia do tour do making of.

Muitas das descrigdes literarias partiram do material. Na hora de fazer a adaptacao
cinematografica, as descrigdes literarias inspiraram a materializagdo feita pelas equipes
do filme. Essa materialidade em objetos e cenarios ¢ exibida em formato de museu no
tour e, posteriormente, ¢ possivel comprar uma réplica de alguns desses mesmos

objetos.

E curioso que, até na vida real, o que tem relagdo com o universo de Harry Potter

sofreu transformacdes, como a estacdo Londrina King’s Cross, local onde os alunos
13 2 b

pegam o expresso para Hogwarts, que ganhou uma “nova plataforma”; a cadeira em que
sentou J. K. Rowling, que foi leiloada rendendo uma grande quantia, ou mesmo uma
cidade como Edimburgo, que teve novos pontos de interesse inseridos em seu walking
tour, por conta de terem inspirado a autora. Alguns timulos do cemitério foram
singularizados e ressignificados, por terem dado origem a nomes de personagens,

inclusive Thomas Riddle, pai de Tom Riddle, nome de nascimento de Voldemort.

Vimos que os objetos reunem valores e significados e que a materialidade

tangibiliza corporalmente uma experiéncia antes abstrata.

O four nos permite a imersdao no universo magico do cinema de Harry Potter e,
depois de entrarmos em contato com toda essa experiéncia material, ainda podemos
levar conosco réplicas dos objetos, ou lembrangas fisicas, como o passaporte ou

fotografias na vassoura, prolongando a experiéncia vivida para além daquele momento.
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O LUXO E O LIFTING COMUNICACIONAL: comunicacao e a bolsa
Birkin!

Natalia Colombo?

Resumo
O trabalho tem como objetivo analisar as praticas comunicacionais adotadas pela marca
Hermés especificamente relativas a bolsa Birkin. Informacgbes do relacionamento
mediado através da internet sdo consideradas para compreender a maneira como 0
produto de luxo é simbolicamente valorizado. Conceitos de cultura material de Daniel
Miller, de luxo e lifting comunicacional de Gilles Lipovetsky e as definicdes de

estratégia e tatica de Michel de Certeau séo aplicados no entendimento de tal fenémeno.

Palavras-chave: luxo; comunicacéo; lifting comunicacional; cultura material.
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1. Introducéo

Para as grandes maisons® o desejo, aparentemente, € motor da estratégia
comunicacional atualmente ampliada pela internet; explorando as caracteristicas
culturais, temporais e periodicas de acordo com as impressdes deixadas pelo publico em
rede (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). Para este artigo adotaremos a definigcéo de

estratégia de Michel de Certeau “como calculo ou manipulacédo [grifo meu] das relagdes

de forcas que se torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e
poder [...] pode ser isolado” (CERTEAU, 2011, p.45), estabelecendo uma espécie de
“postulado de poder” (CERTEAU, 2011, p.95) na medida em que proporciona
reconhecimento e pertencimento. A pratica comunicacional adotada para a bolsa Birkin,
pela marca francesa Hermes, demonstra que o uso da rede tém se tornado importante na
elaboracdo da estratégia de comunicacdo adotada pela grife. Ao longo do texto serdo
citados exemplos a fim de contemplar a hipdtese apresentada.

O conceito de cultura material de Daniel Miller é fundamental na compreensédo
dessa analise, na medida em que prop6e o consumo de objetos além da superficialidade;
sendo capazes de constituir cultural e socialmente o individuo que escolhe (e pode)
consumi-lo. Bem como o conceito de lifting comunicacional proposto por Gilles
Lipovetsky e estudado por Nizia Villaga, como a “evolugido do conceito de luxo e seu
novo marketing, quando ele se transforma numa arena na qual a cultura toma forma”
(VILLACA, 2010, p.107).

Portanto a analise se dara numa abordagem analitica, buscando compreender os
sistemas e praticas subjacentes da estratégia midiatica, para relaciona-los de maneira
abrangente as questfes sociais, orientadas por certos valores; bem como na abordagem
sociocéntrica, considerando a midia um reflexo de forcas politicas, sociais, econémicas

e culturais (principal campo de interesse abordado neste trabalho).

3 O termo maison ¢ usado em paralelo a palavra francesa que significa “casa” e atrelado a grifes com o
selo de haute-couture — O selo de alta-costura é concedido & seletas casas de desenvolvimento de
produtos de moda, com conceitos muito restritos e bem definidos que englobam a producgdo sob demanda
para clientes privados, caracterizada por a0 menos uma prova antes da finalizacdo do produto. A grife
deve ter a0 menos uma casa em Paris que empregue no minimo 50 pessoas em periodo integral, uma
equipe de 20 técnicos de moda disponiveis por turno e apresentar, duas vezes ao ano, uma colegdo
original com pelo menos 50 modelos de uma cole¢do que englobe vestimentas para o dia e noite. O selo é
concedido pelo Ministério da Industria Francesa e regulamentado pela Chambre Syndicale de la Haute
Couture e pela Chambre de Commerce et d'industrie de Paris, definido em 1945 e atualizado em 1992.
(CHAMBRE DE COMMERCE ET D'INDUSTRIE DE PARIS, Paris, 2010).
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2. Desenvolvimento

O luxo, aqui, ndo sera abordado numa visdo primaria, sinbnima de artificios,

excessos e vaidades. Pautaremos o entendimento de luxo como

“mecanismos da procura e das lutas simbolicas travadas pelas classes sociais. [...] A
nova cultura que se impde é acompanhada por uma nova economia do luxo. Nesse
contexto, as marcas, sua concep¢do — comunicacdo — distribuicdo adquiriram uma
superficie e uma significacdo novas que é importante decifrar atentamente caso se
queira compreender o que se passa de inédito no universo dos bens preciosos.”
(LIPOVETSKY, 2005, p.8).

Lancaremos nosso olhar sob a moda, lembrando que os conceitos de luxo apontados por
Gilles Lipovetsky tém suas raizes historicas fincadas desde o periodo paleolitico,
atravessando a idade média; quando o luxo era associado ao divino; cunhando a

adoracdo prevalecente ainda nos dias de hoje.

“O luxo ndo comegou com a fabricagdo de bens de prego elevado, mas com o espirito de
dispéndio: este precedeu o entesouramento das coisas raras. Antes de ser uma marca da
civilizagdo material, 0 luxo foi um fenémeno cultural.” (LIPOVETSKY, 2005, p.22).

Midias sociais, revistas, e até mesmo a pirataria contribuem na manutencdo do desejo de
ter e, por consequéncia ser, dado que “[...] em muitos aspectos, os trecos nos criam.”
(MILLER, 2010, p.19). Para Miller a construcdo do sujeito em meio social pode ser
compreendida através dos objetos que o circundam, uma teoria elaborada com interesse
em desenvolvimento na ciéncia social, e no encontro qualitativo da antropologia com a
diversidade dos povos e a crescente diversidade das coisas. Segundo Miller, a
construcao social através das materialidades comprova a necessidade de possuir coisas —
chamados por ele de “trecos” - a materialidade ¢ inerente, considerando que “a melhor
maneira de entender, transmitir e apreciar nossa humanidade é dar atencdo & nossa
materialidade fundamental” (MILLER, 2010, p.10). Miller se afasta do primitivismo
antropologico, sabendo que povos tribais possuiam toda a materialidade que lhes era
possivel, ndo ‘“eram necessariamente menos materialistas [...] ndo ter coisas nao
significa que vocé ndo as queira” (MILLER, 2010, p.12). Mais: o autor propde
confrontar os trecos; reconhecendo-o0s, respeitando-0s e nos expondo a nossa propria
materialidade ao invés de nega-la. Por isso ao abordarmos a analise através destes
autores, abrimos campo para a compreensao de quanto representagdes sociais e praticas

culturais colaboram na anélise de estratégias comunicacionais favoraveis &s praticas de
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consumo. “As redes sociais humanas tomam formas variadas, cada uma refletindo um
tipo de processo social gerador diferente” (SMITH; In: RECUERO; BASTOS; ZAGO,
2015, p.10), nesse ponto a andlise através de redes ganhou especial importancia com a
revolugdo da rede social digital, que absorveu um volume jamais visto de pessoas,
tornando as relacGes e conexfes mais visiveis e coletdveis — dai a importancia de se
elaborar uma estratégia que contemple a rede como um todo, ainda que o sistema de
venda ndo contemple o formato e-commerce. “Vendas on-line sdo apenas a ponta do
iceberg no luxo digital” (SOLCA, 2015, p.5). Observando o relatorio citado, o resultado
de vendas do mercado de luxo no Gltimo ano demonstra que mais de 25% do total
recebeu o suporte digital.

Ao acessarmos o site oficial da Hermes percebemos que a grife entende o
processo como meio de afirmar seu conceito: observamos composicOes textuais e
imagéticas simplificadas, com chamadas sugestivas, como “descubra o mundo Hermes”
(Figura 1).

FIGURA 1 - PAGINA INICIAL DO SITE OFICIAL DA MARCA HERMES

art
RERMES

FONTE: HERMES, 2016.

A proposta visual concorda com a marca através linhas simples e cores neutras. Ao
clicarmos na area citada nos deparamos com uma imagem que subverte a logica da
simplicidade — ainda que as cores da marca se repitam em todos os templates; uma serie
de imagens clicaveis permeia a tela e reproduz Gifs e videos (Figura 2), relacionados a
produtos vendido pela marca (lencos, selas, malas, bolsas, sapatos e alguns referéncias

de lifestyle proposto em campanhas da grife).
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FIGURA 2 — DESCUBRA O MUNDO HERMES
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o
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FONTE: HERMES, 2016.

Nesse ponto a teoria elaborada por Lipovetsky explica como o exagero que ndo
existe mais na oferta e tampouco na procura — pois considera que o luxo abandona as
grandes rupturas estilisticas — reaparece no campo da comunicacdo dando lugar a um
luxo que “dedica-se a recriar, de uma outra maneira, um espeticulo de excesso, um
novo “desregramento” de signos” (LIPOVETSKY, 2005, p.64). Por “[...] Ndo mais
prevalecer sobre os outros pela suntuosidade ostensiva, mas fazer falar de si exibindo
uma diferenga provocante de “liberdade”” (LIPOVETSKY, 2005, p.64). O que o autor
propde é o fim do uso de simbolos da riqueza em primeiro plano, para um uso de
“signos “ousados”, destinados essencialmente a rejuvenescer a imagem de marca das
casas de luxo” (LIPOVETSKY, 2005, p.64). Ao analisarmos o contato na rede digital é
possivel perceber como a grife faz bom uso dos padrdes, dindmicas e estruturas
disponiveis nos elementos de conexdo; estabelecendo “espacos de representagao,
imbuidos da persona que representam ¢ delimitados como um espago “pessoal” de

“fala” dos individuos” (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p.22).
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3. ABirkin

A bolsa Birkin representa um dos objetos de maior desejo circulando pelas redes
digitais: apenas na rede social digital Instagram?, a hashtag relacionada & bolsa Birkin
(#birkin) conta com mais de 3 milhdes de imagens na busca. J& a hashtag mybirkin
acessa apenas 735 imagens em que a bolsa é, predominantemente, a protagonista das
fotos. O site Fashionista, com mais de dois milhdes de leitores por més, publicou uma
matéria informando que a maior subcultura crescente na comunidade citada é a de
“donas de casa entediadas, criangas ricas e wannabes®” (SOO HOO, 2013) que
angariam mais de vinte mil seguidores com postagens relacionadas a produtos de luxo;
gerando uma empatia instantdnea com o correspondente (ainda que a correspondéncia
ndo seja firmada & partir do pertencimento ao grupo e do consumo).

A historia de desenvolvimento desse produto é contada através de uma celebridade
dos anos 1970; Jane Mallory Birkin; a bolsa (homénima) foi criada ap6s um voo de
Jane em companhia de Jean-Louis Dumas, neto do fundador da marca Hermes, em
1983. Mée de trés filhos, ela teria se queixado sobre o fato de bolsas nunca oferecerem
compartimentos suficientes e, prontamente, Dumas elaborara um checklist da bolsa
“perfeita” - que viria a se tornar, mais recentemente, um investimento considerado mais
seguro que o proprio ouro, de acordo com artigo publicado pela Baghunter; plataforma
dedicada a compra, consignacao, venda e troca de bolsas raras e desejadas; conceituada
com A- numa escala de A a F pelo 6rgao estadunidense de analise de seguranca e
confianga de mercado; Better Bussiness Bureau, fundado em 1912. Comparada ao
crescimento de valor do ouro no mercado, a bolsa (Figura 3) demonstrou uma
valorizacdo de 500% sem nunca apresentar queda, ao contrario do mercado do ouro e de

acOes em geral.

4 Comunidade social digital com mais de 500 milh&es de usuarios.

5 Otermo é aproximadamente traduzido como pessoas que tentam ser como outras pessoas e se encaixar
em meios aos quais ndo pertencem.



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

XIll EDICAO
FIGURA 3 - ABOLSA BIRKIN

FONTE: HERMES, 2016.

A informacdo serve apenas como ilustracdo do fendmeno que a bolsa representa; em
outro trabalho me proponho a compreender quanto (e como) a valorizagao simbdlica foi
importante na valorizagdo monetéria do produto, abordando a simbologia numa
perspectiva em que a materialidade “pode nos representar e revelar uma verdade sobre
noés, mas também pode mentir” (MILLER, 2010, p.22), “as [...] materialidades [grifo
meu] ndo sdo superficiais, elas sdo o que faz de nds o que pensamos ser” (MILLER,
2010, p.23), nesse contexto uma analise sobre a cépia (pirataria) de produtos de luxo
também é ferramenta de compreensao.

Para compreender o interesse no produto é importante salientar a dificuldade de
acesso; 0 que mantéem o desejo de compra avivado na medida em que simplesmente nao
se pode possui-lo a qualquer momento. Ainda que se disponha do valor necessario para
compré-la, a espera pode durar cinco anos: tempo médio para conseguir investir ao
menos treze mil dolares na compra de um produto “com custo de produgdo de
aproximadamente oitocentos dolares” (SOLCA, 2016). Entrar na fila de espera por uma
Birkin demanda uma analise de perfil, que pode simplesmente coloca-lo em ultimo
lugar na lista, a qualquer momento, de acordo com as determinagOes da marca. A teoria
elaborada em 1899 pelo economista Thorstein Veblen inverte a l6gica normal da

economia proposta por Marx de que “a oferta e a procura s6 regulam as oscilagdes
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temporarias dos pre¢os no mercado” (MARX, 1974, p.77). Em sua publicagéo traduzida
como a Teoria da Classe de Lazer, Veblen aponta que a demanda ndo cairia com o
aumento dos precos; para essa classe, o aumento do custo aumentaria a demanda,
proclamando de forma muito eficaz o status de seus proprietéarios. E a Birkin parece se

encaixar confortavelmente nessa logica.

4. A Valorizacdo Comunicacional

Quando adentramos o “mundo Hermés” a fim de descobri-lo; podemos acessar
uma animagdo que proporciona uma visita & famosa maison situada em Paris. A
proposta comunicacional oferece uma composicao ilustrada que através de cliques
vai revelando movimento. Logo no inicio da animacédo é possivel fazer a leitura de
um paralelo entre a tradicdo e a modernidade da marca, representado primeiro por
um carro antigo em frente & loja, depois pela presenca de um helicéptero (Figura 4);
é possivel observar os setores de criagdo dos diversos produtos; muitos deles

desenvolvidos por cavalos, representantes da logo da marca.

FIGURA 4 — LEITURA DO PARALELO ENTRE A TRADICAOE
MODERNIDADE

FONTE: HERMES, 2016.

No setor de bolsas observamos que a representacao da producdo oferece a leitura de que

todas as bolsas da marca séo ali produzidas (um letreiro ao lado direito apresenta nomes
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dos modelos das bolsas da marca e elas vao sendo, uma a uma, “criadas”) (Figura 5);
exceto a Birkin, prestando o entendimento de que esse € um produto realmente especial,
diferenciado dos demais, por isso sua producdo ndo pode ser reproduzida na animagdo

proposta.

FIGURA 5 - SETOR DE CRIAGCAO DE BOLSAS HERMES

FONTE: HERMES, 2016.

Precisamente ao lado (Figura 5), est4 o setor estratégico da marca que ilustra o alcance
da grife com o lancamento de produtos Hermés fora do planeta Terra. A ousadia
proposta por Lipovetsky fica cada vez mais clara & medida que vamos acessando novos
niveis da animacdo — “a propria publicidade e comunica¢do das marcas de luxo
dedicam-se, agora, a recuperar a dimensdo de desafio, explorando a veia da
transgressdao” (LIPOVETSKY, 2005, p.63). Nizia Villaga também observa a
representacdo material nos dias de hoje quando pondera que “na contemporaneidade,
quando a criatividade, a hibridacdo e a fantasia estdo em alta, multiplicam-se sentidos
do que foi repetidamente qualificado, sobretudo, por suas qualidades materiais”
(VILLACA, 2015, p.109).
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5. Conclusao

Concluo, considerando que tratar de luxo incide, invariavelmente, na reflexdo de
processos e estratégias comunicacionais; definidos pelos postulados de controle de
emissoes e “jogos de controle da informagdo e a producao de marcadores sociais que
certamente serdo fundamentais para a configuracdo dos diversos segmentos de
consumo” (VILLACA, 2015, p.111). Os processos de apropriacdo simbélica também
devem ser adicionados & essa reflexdo, na medida em que (ainda que em classes sociais
distintas) o consumo de tais informacgdes possibilita um reconhecimento jamais visto,
antes do advento comunicacional da rede digital. Marcas mimetizam as estratégias
imagéticas, textuais e editorias (e de produto) compreendendo que o publico € capaz de

reconhecer o “jogo” apresentado;

“a comunicagao do luxo assume hoje configuracdes nas quais fica em relevo o processo
de codificacdo/decodificacdo simbdlico/textual. O luxo perde a obviedade do material
nobre e ganha em sensorialidade e em capital cultural. [...] exige aprendizado do raro,
do exotico e do sensivel e exige também separacGes e limites: da sala VIP ao mundo

virtual. [...] O luxo passa a ser algo que se narra, que se cria” (VILLACA, 2015, p.111).

Ao proporcionar um contato através das redes digitais o emissor (Hermeés) ndo pode
garantir que esse sera o cliente de consumo material; mas pode ampliar o consumo
simbdlico que contribuira (em meio social) na validacdo e decodificacdo das mensagens

na estratégia de comunicacao.
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Moda, consumo e revistas ilustradas do Rio de Janeiro nos séculos XI1X
e XX1
Olga Bon?

Resumo
O processo de modernizacdo na cidade do Rio de Janeiro propiciou mudangas
econdmicas, politicas e culturais significativas. Essas mudancas caminhavam ao lado de
uma mentalidade civilizatéria endossada pelas elites locais, seguindo moldes europeus e
afrancesados, tidos como sindnimos de elegancia e civilidade. Neste periodo, a
imprensa carioca produzia materiais de circulagio periddica, como jornais e revistas. E
neste contexto que as revistas ilustradas tomam corpo, atuando como um importante
pilar na construcdo de um novo Rio de Janeiro, propagando costumes, apontando o que
deveria ser consumido e como deveria ser usado por essa sociedade em transicdo, a
partir de padrbes estéticos estrangeiros, produzindo sentidos e simbologias
caracteristicas de uma época. S&o elas, as revistas ilustradas, que constituem o objeto de

analise deste artigo, do final do século X1X ao inicio do XX.
Palavras-chave: revistas ilustradas; Rio de Janeiro; consumo, moda; modernizagé&o.

1. Introducdo

O ponto de partida para a contextualizacdo deste trabalho sdo as vastas mudancas
urbanas, culturais, econdmicas e sociais na cidade do Rio de Janeiro, ocorridas ao longo
do século XIX e inicio do seculo XX. Neste periodo, as relacGes culturais franco-
brasileiras foram estreitadas, fazendo com que a Franca contribuisse de forma
significativa na construcdo de um pensamento de “civilidade brasileira”, e mais
precisamente, carioca, pois Paris seria “o palco no qual se encenaria o drama da
modernidade” (ORTIZ, 2000, pag.13). Vale ressaltar que as relagdes historicas entre o
Brasil, a cidade do Rio de Janeiro e a “cidade-luz” ja vinham sendo construidas ha

algumas décadas, a exemplo da Franga Antartica (1555-1560) e dos “empreendimentos

! Trabalho apresentado no XIIlI Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT Representacdes &
Préaticas do Consumo.

2 Doutorando em Comunicagdo Social da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro. E-mail:
olga.bon.clga@gmail.com.
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civilizatorios” (MALERBA, 2000) de Dom Joao VI. O acontecimento que intensificou
de forma incisiva esse intercambio foi a Abertura dos Portos, em 1808, soprando de
forma mais acentuada no Rio de Janeiro os modernos ventos europeus. Nesta época, a
instalacdo de lojas francesas, com énfase na Rua do Ouvidor, foi expressiva,
referenciando um “mercado de moda” para a “boa sociedade” (MATTOS, 2004),
através do consumo de bens especificos e da absor¢éo de novos costumes.

As elites cariocas passaram a demonstrar acentuado interesse no
acompanhamento da cultura européia, caracterizada como sindénimo de refinamento,
progresso e civilidade®. Neste mesmo ano, o decreto de Rodrigo de Souza Coutinho
estabeleceu a Imprensdo Régia* no Rio de Janeiro, que se estabeleceu como centro
politico, de modos e de costumes por ser capital do Império e, posteriormente, da
Republica.

Firmou-se a preocupacdo em construir uma cidade capaz de abrigar tantas
mudangas, culminando em um processo mais intenso de modernizacdo da cidade que se
iniciou a partir da segunda metade do século XIX, periodo no qual ja podemos ver a
presenca de ferrovias, bondes, sistema de agua e esgoto e iluminacdo a g@as
(GORBERG, 2013). Em 1874, foi realizada uma Comissdo de Melhoramentos da
cidade do Rio de Janeiro, j& comandada por Francisco Pereira Passos, que deu inicio
aos debates que buscavam repensar a disposic¢ao do cenario urbano carioca.

Poucos anos depois, as conhecidas reformas urbanas® empreendidas por Passos
foram postas em prética, propiciando mudangas sociais e espaciais na cidade, cujas ruas
estreitas foram tomadas por uma populacdo sem acesso a moradias de qualidade,
culminando no surgimento acelerado dos corticos e de doencas que se espalhavam
rapidamente, tornando a cidade “febril-pestilenta” (CHALHOUB, 1996). Este era o

pretexto “oficial” para adequar a cidade do Rio de Janeiro ao status de capital do pais,

3 O reinado luxuoso de Luis XIV (1638-1715) contribuiu para que a cultura da Franga se tornasse sélida e
influente, ajudando-a a ser importada para além-mar.

4 Muitos trabalhos se referem a Impressdo Régia como Imprensa Régia. Porém, no decreto de sua criagéo
pode-se confirmar que 0 nome correto é Impressdo Régia. A historiadora Lucia Bastos Pereira das Neves,
em Impressdo Régia, do Dicionario do Brasil Imperial, aponta que em 1818 o nome Impressdo Régia
mudou para Typographia Real, seguido de Typographia Régia em 1820 e Typographia Nacional em
1821. Apds a Independéncia, o nome foi alterado mais uma vez para Typographia Nacional e Imperial em
1826 e para Typograhia Nacional de 1830 a 1885. Somente a partir dessa data, 0 home passou a ser
Imprensa Nacional.

S Podemos dizer que a cidade do Rio de Janeiro passou por trés grandes reformas: urbanistica, médico-
sanitaria e de seus costumes, constituindo assim, a passagem da cidade de economia colonial para cidade
de economia em processo de modernizagdo. “A cidade (...) devera apagar as marcas da colonizagdo
portuguesa identificada com o atraso, para que possa aparecer como capital do progresso do Brasil,
demarcando assim a conquista de um espago concreto das nagdes civilizadas” (NEVES, 1986, p.5).
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alargando suas ruas e construindo prédios imponentes. Nesse entrecho, surgiu o bordao
O Rio civiliza-se ®, associado a urbanizacgio da capital federal.

O plano de reformas urbanas empreendido foi claramente inspirado na
reestruturacdo de Paris, que ocorreu entre 1851 a 1869, feita pelo Bardo de Haussmann,
rendendo a Pereira Passos o apelido de “Haussmann tropical”. Importantes avenidas e
prédios, que hoje compdem o cenario da area central da cidade, foram construidos nesse
periodo, como a Avenida Central” e o Theatro Municipal. Entre 1903 e 1906, as grandes
reformas foram na zona portuaria e no centro historico, marcando a passagem da
producdo mercantil para o capitalismo, periodo conhecido como Belle Epoque carioca.

As reformas oficializaram a proposta de renovacdo cultural, onde as mudancas
do sistema urbano imprimiram, com maior éxito, novos valores e costumes estrangeiros,
que iam sendo absorvidos pela urgéncia de transformacdo tanto da cidade, quanto da
sociedade, principalmente pelas elites e por uma burguesia que se via diante de
possibilidades inéditas trazidas com a revolucdo industrial. “A reurbaniza¢do da area
modificou por completo os habitos da cidade. Sua influéncia no comércio foi decisiva,
pois, tanto na Avenida quanto nos seus arredores, instalaram-se as melhores e mais
‘chic’ casas comerciais” (OLIVEIRA, 2010, P.121).

As nocdes de civilidade passaram a regular a sociedade de elite carioca, com a
adogdo paulatina de praticas e habitos “afrancesados, urbanizados e policiados”
(FREYRE, 1961, p.138). O uso de expressdes estrangeiras, principalmente na lingua
francesa, passou a ser normatizado como simbologia de distingdo social (BOURDIEU,
2011). Essa distingdo também se fez presente através do vestir e do consumo de bens,
ilustrando um processo de formacdo de um imaginario carioca quase europeu,
aderecado por vestimentas pomposas e pouco tropicais, como babados, espartilhos e
tecidos pesados; produtos que recheavam as vitrines das lojas da Avenida Central e
arredores. Da Abertura dos Portos as reformas urbanas, as trocas comerciais foram
crescentes, contribuindo para o surgimento de importantes lojas de artigos de moda,
além de joalherias, perfumarias, cabeleireiros, entre outros.

Na “nova” capital reestruturada por Pereira Passos, as largas avenidas, 0s
prédios luxuosos e a grande oferta de lojas europeizadas trouxeram novas formas de

socializagdo, onde a pratica do ver e ser visto passou a ser amplamente difundida entre a

® O bordéo foi escrito, pela primeira vez, por Figueiredo Pimentel, na coluna “O Binoculo”, considerada
“um dos primordios do colunismo social” (SICILIANO, 2014, p.272).

" A Avenida Central foi renomeada Avenida Rio Branco apés 1910, em homenagem ao Bardo de Rio de
Branco.
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populacdo das elites cariocas. Essa pratica fazia surgir um “flaneur tropical”, que
caminhava para observar e ser observado. Para Walter Benjamin, o espago urbano
remodelado é cenario para o flaneur, que se locomove por entre as ruas modernas e
alargadas (BENJAMIN, 1985).

“O Rio de Janeiro, entdo centro politico e administrativo do pais, afirmava-se
também como centro da moda, ancorando suas estruturas de divulgacdo, producéo e
comercializa¢do.” (GORBERG, pag. 135, 2013). Neste sentido, a moda passou a atuar
de forma incisiva no processo de transformacdo dos habitos cariocas, ao lado da
imprensa da época, que produzia materiais de circulagdo periddica, como jornais e
revistas. E neste contexto que encontramos o objeto de analise do artigo - as revistas
ilustradas - que ganham corpo e voz, ao participar ativamente do processo de
modernizacdo da “cidade-corte”. As revistas ilustradas, um meio de comunicacao
historico e rico, atuavam como um importante pilar na propagacdo de instrucGes
objetivas sobre como se portar socialmente, principalmente no que tange habitos de

consumo.

2. Sobre as revistas ilustradas

As revistas ilustradas do final do século XIX e inicio do século XX, em circulagao
na cidade do Rio de Janeiro, principalmente as se¢fes de moda, beleza e cultura,
ratificavam modelos estéticos tidos como “corretos” e em congruéncia com a premissa
da modernidade, definindo o consumo de bens especificos, a partir da criacdo de
padrdes distintivos, trabalhando ao lado de leis regulamentadoras presentes na reforma
urbana, que buscavam uma transformacéo da sociedade que ali se encontrava.

Neste sentido, estabelecemos uma relagdo estreita entre moda e padrfes de consumo
com a formacdo de uma “nova sociedade carioca”, que buscava se estruturar no
imaginario de um lugar moderno e civilizado. Deste modo, as revistas ilustradas sao
apresentadas como uma importante mediacdo nas maneiras de se portar, de novos
habitos civilizados e, mais precisamente, no consumo de moda que exercia funcdes
sociais bem especificas neste periodo historico.

Entende-se 0 consumo de moda como uma interferéncia externa que estabelece
premissas distintivas no mundo social, sendo um fenémeno que se apresenta como um
forte aliado para a compreensdo de uma época e de um contexto histérico definido.
“Para as classes abastadas que consumiam moda, encenar o fendmeno da modernizagéo

na propria aparéncia era a maneira mais imediata de compartilhar o modelo europeu de
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civilizagdo.” (FEIJAO, 2011, p.139). As revistas ilustradas desta época reuniam uma
gama de assuntos que deveriam interessar a alta sociedade carioca, que, por sua vez,
vislumbrava o ajustamento aos habitos e as “ultimas modas” da cidade parisiense, em
meio a “belle époque tropical” 8 (NEEDELL, 1993), o que acabava por evocar um valor
didatico a essas publicacfes. Deste modo, as revistas ilustradas exerceram um
importante papel no processo de formagdo de uma “sociedade carioca civilizada”,
trabalhando ao lado de um sistema de consumo de moda que fixava os padrdes de bom
gosto, sublinhando a importancia histérica dos meios de comunicacdo para a
estruturacéo da sociedade.

Com isso, busca-se a aproximacdo entre as revistas ilustradas do final do século
XIX e inicio do século XX, e as mudancas de habitos culturais na cidade do Rio de
Janeiro, a partir da veiculacdo de padrbes distintivos de consumo, dentro de uma
ordenacdo estruturada pela moda vigente, entendida como a representacdo de uma
civilidade e modernidade a ser buscada pela entdo sociedade carioca, que se encontrava
em periodo de transformacdes urbanas, culturais, econémicas e sociais. Nesta
perspectiva, mudavam-se as ruas e as mentalidades, cuja relevancia e influéncia das
revistas ilustradas na modificacdo das praticas de consumo da populacdo do Rio de
Janeiro durante o periodo citado sdo notaveis, integradas aos projetos civilizadores
executados pela elite que se estabelecia na cidade.

Sdo textos, crénicas e imagens que mostravam, objetivamente, o que comprar, onde
comprar e 0 que usar em situacOes especificas do cotidiano, abrindo novos precedentes
a sociabilidade carioca. Essa conjuntura ajudou a desenvolver de forma significativa um
mercado de moda que crescia e se estabelecia na cidade do Rio de Janeiro, fixado em
padrdes distintivos, entendidos como simbolos de status e modernidade.

No periodo final do século XIX e na primeira metade do século XX, as revistas
ilustradas obtiveram um crescimento consideravel, justamente — mas ndo s - por
contribuirem com a perspectiva de modelar a sociedade carioca através de imagens e
textos especificos. No Brasil, um jornalismo efetivamente de moda, mais préximo do
gue conhecemos hoje, pbde ser datado a partir de 1960, mas as revistas ilustradas do
século XIX e XX apresentaram-se como grandes e marcantes catalogos e cartilhas de

costumes da epoca. A se¢ao nomeada “O Rio Chic” (figura 1), da revista O Malho,

8 Needell cunhou este termo, considerando a belle époque tropical como uma “aspiragio modernizante
com vistas ao cosmopolitismo, o clima euforico e efervescente”. (SICILIANO, 2014, pag.213). A “belle
époque carioca” exigiu ambiguidades e facetas multiplas, com caracteristicas proprias e pertencentes a
uma realidade local.
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trazia textos que tinham como objetivo o “ensinamento” da sociedade carioca no campo
da moda. “Tao importante como ser moderno era parecer moderno, estar investido de
simbolos da modernidade, tanto nas atitudes tomadas em publico quanto na composi¢édo
da propria aparéncia” (FEIJAO, 2011, p. 103). Estes veiculos contribuiam para que
fossem destacados os valores estéticos condizentes com a modernidade imaginada, e

cuja sociedade deveria consumir.

RIODE JANEINO,22DE SETEMBRO DE 1500

_ORIOCHIC

Supple

Figura 1: se¢do “O Rio Chic”.
Fonte: revista O malho, de 1906.

Embora muitas revistas ilustradas deste periodo abordassem assuntos variados e
fossem feitas para um publico amplo, a moda se posicionava como um dos principais
assuntos abordados nas publicagdes. Aqui vale ressaltar que o publico feminino se
posicionava como um grande foco deste veiculo de comunicacdo. Sendo assim, as
revistas ilustradas também contribuiram para uma mudanca na dindmica social e
cotidiana das mulheres. “No Brasil, as relagcdes entre o universo feminino letrado, a
literatura e a imprensa vao se tornando, na segunda metade do século XIX,
extremamente proximas, de tal modo unidas” (OLIVEIRA, 2011, p.165). O jornal O
Novo Correio das Modas, publicado de 1852 a 1854, por exemplo, ja era ilustrado e
abordava conteudos historicamente direcionados ao universo feminino (FERREIRA,
2011), fazendo com que a mulher participasse cada vez mais do espago publico. O
periodo de modernizacdo urbana acabou proporcionando a mulher ‘“novas
possibilidades de exposicao e insercao social” (OLIVEIRA, 2011, p.229).
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“Um dos primeiros periodicos feministas brasileiros, O Jornal das Senhoras
(grifo no original), fundado em 1855 por Joana Paula Manso de Noronha, também
possuia uma editoria reservada a moda”. (CASADEI, 2012, p.01). Nesta perspectiva, 0

surgimento da imprensa no Brasil esteve muito ligado a esse universo.

Os jornais dirigidos ao publico feminino exerciam papel preponderante na
formacao de uma atitude em prol da moda, através da sua divulgacéo e até da
sua justificacdo. Dirigidas as classes afortunadas, periédicos como O Espelho
Diamantino, Jornal das Senhoras, O Recreio do Belo Sexo, Recreio das
Mocas e A Estacdo, juntamente com manuais de etiqueta e civilidade que
circulavam na cidade, reforcavam o desejo consumista da moda europeia, € 0
comércio se retro-alimentava. (GOBERG, 2013, p.20).

Deste modo, as revistas ilustradas se mostram, mais uma vez, como um
importante pilar no entre consumir moda e construir um imaginario coletivo dentro de
objetivos especificos, com a absorcdo de valores europeus, edificando uma funcédo
social estratégica pertencente as vestes e aos acessorios. Neste mesmo periodo,
paralelamente a criacdo e circulacdo de varias revistas ilustradas, houve a proliferacao
de lojas, cujas vitrines eram repletas de itens do vestudrio tidos como “modernos”. De
acordo com o Almanaque Laemmert®, o nimero de estabelecimentos relacionados ao
vestuario teve um crescimento consideravel em pouco tempo, a exemplo da Rua do
Ouvidor, que contava com 22 lojas em 1850 e em 1880 passou a ter 110 lojas
(RAINHO, 2002).

Assim, o consumo de moda era largamente explorado nas paginas das revistas,
seja através de “manuais” do vestir ou através de andncios publicitarios. As imagens e
0s textos relacionados aos novos hébitos culturais, condutas, valores e consumo de
moda, propagados pelas revistas ilustradas, passam a ter uma funcdo primordial. Esses
importantes e significativos meios de comunicagdo se mostraram essenciais como parte
de um processo que caminhava em dire¢do ao “progresso”, ajudando a florescer um
consumo de moda que reverberava o ideal de civilizagdo e intelectualidade a partir dos
idearios da cultura européia, destacando o uso de palavras e nomes em francés (figura
2).

°® O Almanaque Laemmert é considerado por muitos historiadores como o primeiro almanaque publicado
no Brasil. Foi editado no Rio de Janeiro, entre 1844 e 1889, pelos irmédos Eduard e Heinrich Laemmert.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_(cidade)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Laemmert
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Figura 2: propaganda da Casa Sloper.
Fonte: revista Fon-Fon!.

Norbert Elias'® em seu livro “O processo civilizador” (1994) apontou 0 interesse
pela lingua francesa como simbolo de refinamento. Com isso, as classes dominantes
afastavam-se das classes dominadas e estabeleciam distingdo. Na cidade do Rio de
Janeiro a lingua francesa estava bastante presente nas publicacdes periddicas, fazendo
com que as elites buscassem aprender o idioma e/ou enviassem familiares para
estudarem na Europa. O objetivo era 0 mesmo apresentado por Elias: distin¢do social e
simbdlica. Vejamos o antncio da casa de moda Dames Elégantes*! na revista O Malho:

Dames Elégantes acaba de receber um sortimento de “ravissants jupons” em
tafetd, setim, “damassé” e “peau de soie”, nas mais lindas cores e artisticas
guarnigdes, € bem assim, uma “chic” colle¢do de chapéos — modelos das
principais modistas parisienses. (Revista O Malho, 1903).

Aqui, € notoria a fungdo social da moda, evidenciando o “carater simbdlico das
roupas” (FEIJAO, 2011, p.83). As revistas ilustradas exerceram papéis condutores na
definicdo de uma moda particular e de habitos de consumo.

As revistas semanais (...) almejavam um alvo bastante claro: fazer chegar aos
seus leitores ideias, valores, comportamentos e imagens de um universo que

100 autor Norbert Elias analisou grande parte dos manuais produzidos até o século XVI1II, como livros,

tratados ou panfletos sobre civilidade. Ver mais em: ELIAS, Norbert. O processo civilizador. V.I. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1994.

A maioria dos estabelecimentos também era nomeada a partir de referéncias a lingua francesa.
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se apresentava de forma inaugural, revolucionaria e, sobretudo, sedutora. As
publicacBes desempenharam papel de verdadeiros agentes mediadores no
processo de atualizagdo cultural. Transformaram-se em especialistas na
apropriacdo, traducdo e circulacdo de saberes. (VELLOSO, 2010, p.11)

O consumo de bens especificos exercia funcBes igualmente especificas, na
medida em que o “ser visto” com determinados itens da moda significava uma
civilidade em conformidade com codigos europeizados, simbolos da modernidade,
atuando como poder distintivo. Para Simmel (2008), a moda é um importante vetor na
interacdo social. Desta forma, foi atribuido @ moda um papel essencial na construcao

desta mentalidade civilizada, através do consumo de determinados bens materiais.

A vestimenta da rua era repleta de simbolos expressivos, 0s quais, por seu
turno, subvertiam o anonimato. Pois, por mais que sugerissem ndo querer ser
notados, era fundamental para os retratados revelarem aos demais sua
condicdo social. Nessa cultura da dissimulacdo, a indumentaria tornava-se
chave identificatéria extremamente importante no processo de
reconhecimento publico, pois, longe de querer estar incognita, a nova
sociedade estava em desfile. (OLIVEIRA, 2010, p.182-183).

De um lado, avenidas largas, maquinas, trilhos e uma cidade em transformacao.
Do outro, publicagdes ilustradas que buscavam transformar simbolicamente, através de
signos sociais, as pessoas que habitavam essa cidade em mudanca, almejando a graca, a
opuléncia, o refinamento e a elegancia dos costumes europeus. “As imagens dos
espacos reurbanizados converteram-se, nas revistas ilustradas, em cenarios para a

exibicdo das novas identidades metropolitanas™ (op.cit., p.183).

3. Concluséo

As revistas ilustradas, do final do século XIX e primeira metade do século XX,
atuaram como um eficaz pilar na determinacéo dos novos valores, maneiras de se portar
socialmente e habitos de consumo que buscavam transformar uma velha sociedade
“ruralista e atrasada” em “civilizada e moderna”. Nao sd os anuncios publicitarios
contribuiam para esse cenario. Textos, ilustracdes, cronicas e poesias também assumiam
o papel de cartilhas do “cidadao civilizado”, estimulando uma espécie de vigilancia de
uns sobre outros, a fim de enquadrar os cidadaos em “adequados aos novos tempos” ou
“atrasados e fora de padrdo”. Colunas sociais da época’? exibiam fotos dessa “sociedade
transformada”, fazendo com que houvesse a aprovagdo ou o enxovalhamento daqueles

que participavam do grande desfile social (GORBERG, 2013), determinando o0s

12 A se¢do “Rio em Flagrante, nossos instantneos”, da revista Fon-Fon! é um exemplo.
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referenciais de requinte e sofisticacdo, atraves de uma correcdo de velhos héabitos e
instrugdes dos novos tragos de distingdo. “Jornalistas tomavam para si a tarefa de
aprimoramento estetico e cultural, chegando mesmo a fundar movimentos como a ‘Liga
contra o Feio’, proposta por Luiz Edmundo em 1908” (FEIJAO, 2011, p.134).

Mesmo apds as reformas urbanas, por volta de 1906, as revistas ilustradas
continuaram veiculando contetdos informativos e disciplinadores, em um fluxo
continuo do processo de transformacdo de uma identidade carioca. No inicio do século
XX, as revistas ocupavam um papel preponderante no universo editorial brasileiro
(GORBERG, 2013, pag. 50), com uma grande riqueza visual. “Se no brasileiro século
das luzes ‘ninguém lia’, era necessario ‘das coisas ver-se a figura’” (VELLOSO, 2010,
p.78). Essa realidade também contribuiu para que as revistas ilustradas se tornassem
aparatos mididticos com alto grau de alcance. “A revistas desempenham ai papel
estratégico e de grande impacto social. Articuladas a vida cotidiana, elas terdo uma
capacidade de intervencdo bem mais rapida e eficaz, caracterizando-se como ‘obra em
movimento’”. (VELLOSO, 2010, p.43).

As imagens e 0s textos veiculados por esse meio de comunicacdo eram verdadeiras
cartilhas, que atuavam dentro da I6gica de um processo civilizador (ELIAS, 1994), e
que objetivavam “ensinar” e “disciplinar” a sociedade carioca, transformando-a em
distinta e intelectualizada, a partir da adocdo de habitos e costumes europeus, e do
consumo de bens particulares, que, por sua vez, eram propagados pelas revistas e
vendidos nas lojas que se instalavam nas ruas e avenidas. “As revistas apresentavam-se
como lugar estratégico na construgdo, veiculacdo e difusdo do ideario moderno”
(VELLOSO, 2010, p.49).

As imagens e os textos veiculados por esse meio de comunicagdo eram verdadeiras
cartilhas, que atuavam dentro da l6gica de um processo civilizador (ELIAS, 1994), e
que objetivavam “ensinar” e “disciplinar” a sociedade carioca, transformando-a em
distinta e intelectualizada, a partir da adocdo de habitos e costumes europeus, e do
consumo de bens particulares, que, por sua vez, eram propagados pelas revistas e
vendidos nas lojas que se instalavam nas ruas e avenidas. “As revistas apresentavam-se
como lugar estratégico na construcdo, veiculacdo e difusdo do ideario moderno”
(VELLOSO, 2010, p.49).

Temos, entdo, uma comunicagdo disseminadora, que revela a importancia da
imprensa na pedagogia de um processo civilizador ocorrido na cidade do Rio de Janeiro,

permitindo a construcdo de uma mentalidade singular, e em congruéncia com o contexto

10
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aqui explorado. Dizemos, assim, que a imprensa, exemplificada por meio das revistas
ilustradas, atuou como modelo pedagdgico na construcdo de uma nova identidade que
tentava se estabelecer, atraves de preceitos estrangeiros e afrancesados, que chegavam a
populacdo de maneira informal e bastante ilustrativa. Esse modelo pedagdgico trabalhou
no desenvolvimento de um mercado consumidor que se renovava, fazendo com que a
moda se tornasse imprescindivel para remodelar a sociedade, tornando-a “civilizada e
moderna” aos olhos do outro. Desta forma, as revistas ilustradas, os anuncios que ali
eram divulgados, o consumo e a moda atuaram de forma interligada na construcdo de
um novo Rio de Janeiro, transformando e moldando os habitos da populagdo que

3

habitava uma cidade em transforma¢do e tentava se afastar do “velho ¢ atrasado”,
visando um modelo especifico de civilidade, propagado por essas publicacdes,
transformando as ruas em um grande desfile social. Ser visto e/ou fotografado para
colunas sociais da época usando determinados bens de consumo passava a ser uma

pratica social comum.
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Tem aquele da novela? O consumo através da novela no mercado
popular carioca’

Rafael Moraes do Nascimento?

Resumo

O consumo através de telenovelas é bastante comum e vivenciado por milhdes
de brasileiros que compdem a audiéncia desses grandes produtos televisivos. N&o
somente em novelas, mas os personagens derivados da mesma, 0s atores que participam
da obra ou dos itens e cenarios que ambientam a trama. Muitos dos produtos
encontrados e utilizados por artistas nessas producées sdo ressignificados em mercados
populares de todo o Brasil. Copias, réplicas ou similares dos mesmos produtos sdo
vistos por bancas, barracas, box ou tendas. Expondo assim, uma caracteristica
importante do traco de personalidade popular na sua construgdo de identidade, através
desses bens materiais. Assunto esse que sera discutido no presente artigo bem como o

poder de influéncia midiatica nesse consumo popular na cidade do Rio de Janeiro.

Palavras-chave: Consumo; Mercado popular; Televisdo; Moda

1. Ver para ter.

O esmalte de uma atriz, o cabelo da mocinha da novela ou do jogador de futebol
famoso, a elegéncia daquele vildo ou a jarra de suco em forma de abacaxi de uma tipica
familia suburbana carioca. A influéncia de programas de televisao e revistas do género
séo grandes propulsores do consumo no Brasil. A formacédo da nossa identidade cultural
sendo gerada através do que consumimos. Identidade essa que segundo Hall (1992) esta

em constante construgdo, formado através de processos inconscientes.

! Trabalho apresentado no X111 Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT 3.
2 Doutorando de Comunicacéo Social da PUC-RJ. E-mail: prof.rafaelmn@gmail.com.
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Todos os produtos “campedes” de audiéncia no mercado popular ndo esta
relacionado necessariamente ao sucesso da novela. Muitas vezes estd associado a um
personagem que gera uma empatia no espectador, bem como um ator ou atriz ja
conhecido por ser referéncia em beleza e estilo. No caso da emissora de televisao, Rede
Globo, o CAT (Central de Atendimento ao Telespectador) é o receptor desses diversos

pedidos de espectadores interessados.

O consumo, muitas vezes é entendido como fatil ou banal. Porém nessa
colocagéo néo se leva em conta a relevancia do mesmo para a construcgdo de identidade
ou individualidade. Quando se ha o estimulo da midia, se tem o sentido perfeito para

aquela motivacdo latente. Segundo o autor Everardo Rocha (2005):

“Mas, apesar da exclusdo, o consumo comega a Se impor Como uma experiéncia
tedrica que ndo nasce da fantasia de pesquisadores isolados, e sim do fato de
gue é um fendmeno-chave para compreender a sociedade contemporanea.
Coisas como moda, objetos, produtos, servicos, design, marcas, grifes,
shoppings, televisdo, publicidade, comunicacdo de massa séo tragos indeléveis
no espirito do tempo, e cada um a sua maneira da ampla visibilidade ao
consumo na nossa vida social cotidiana.”

O consumo pode ser entendido como uma forma de expressar uma opinido, um
protesto, uma simbologia, um sentimento. O consumidor sé recebe essa nomenclatura a
partir do ato de consumir. Ato esse, motivado por algum “drive” interno ou externo,
pessoal ou impessoal, proximo ou longinquo. N&o se consome somente o produto, mas

também simbolo, magia, comportamento (Ferreira, 2010).
Segundo Rocha (2005)

“A visdo hedonista se estabelece como o ‘mainstream’ da ideologia do
consumo. E a percepcao do consumo enfatizada, mais 6bvia, mais recorrente,
pois se repete de forma incessante na midia, sobretudo no discurso publicitario.”

Para corroborar com a opinido do autor, Setton (2008), enaltece que:

“(...) A moda e todas as praticas de cultura, suas estratégias de sociabilidade e
controle seriam préticas pelas quais 0s individuos e 0s grupos se mantém coesos
ou se dissociam a partir da transmisséo, comunh&o ou diferenciacéo de sentidos.
Fontes, portanto, de analise para uma Sociologia da Educacdo e dos processos
de socializacdo. Vale lembrar que, para Bourdieu, Sociologia da Cultura e
Sociologia da Educagdo seriam indissociaveis; uma pressuporia a outra. (...)”
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A necessidade de pertencimento, de status e autoafirmacao, faz com que pessoas
ditas “comuns” anseiem por acessorios utilizados por celebridades que nos aparecem
em diversos veiculos de comunicacdo. Ndo somente 0s assessorios utilizados por cada
personagem nas novelas, filmes e seriados, como seus cortes e cores de cabelos.
Fazendo assim com que autores e figurinistas de novelas sejam responsaveis pela

mudanca de visuais de inUmeras pessoas em um curto espaco de tempo.

Essa mudanga pode ser vista nas ruas, nos salfes, nas revistas de moda e beleza.
Os ditos “padrdes de beleza” mudam de acordo com paises, culturas e racas, porém
ainda existem. Tanto para 0 mercado de corpo como para o mercado de cabelos, tem-se
padrdes rigidos e estabelecidos que variam de cultura para cultura. Cada cultura
definird, a sua maneira, a visao de corpo e cada sociedade imprimira fisicamente como
este deve se apresentar (Rocha & Rodrigues). A imponéncia do black power dos anos
70 ( representada pelo icénico Tony Tornado, no Brasil) ao curtissimo cabelo de Nina (
personagem de Débora Falabela na novela de 2012: ‘Avenida Brasil’), temos uma
grande representacdo atraves do cabelo na midia. Uma grande variacdo de opg¢des que
tém influéncias de diversos paises e culturas. O que pode ser bem explicado pela grande
miscigenacao que existe no pais e principalmente, em grandes centros urbanos como o

Rio de Janeiro.

Os blogueiros (como sdo chamados os escritores e donos de blogs) sdo bastante
contributivos nesse processo de construcdo de tendéncias e icones do momento.
Existem, por exemplo, diversos blogs que falam sobre figurino de artistas a Gltimas
tendéncias em unhas. Empresas que comercializam esses produtos se valem desses
novos formadores de opinido para alavancar vendas e se posicionar melhor no mercado.
Uma forma de gerar também sobrevida a personagens da trama e evidenciar os atores 0s

quais os interpretam.

2. Se eu fosse voceé.

A novela Avenida Brasil (novela de 2012 da Rede Globo de Televisdo), por
exemplo, é um capitulo a parte nesse movimento alvorogado de consumo. O cinto da
Suellen (personagem de Isis Valverde), os looks elegantes das esposas de Cadinho
(Alexandre Borges) na novela e a bolsa de Carminha (Adriana Esteves). O reflexo do

tipico suburbio carioca que trouxe uma relagdo empatica com os telespectadores e se
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tornou um grande sucesso de audiéncia. Suburbio esse retratado também pelo seriado da
TV Globo, A Grande Familia (1972-1975 e 2001-2014) que trouxe icones como as
pulseiras da Marilda (Andréa Beltrdo), as camisas de Agostinho Carrara (Pedro
Cardoso) e a iconica jarra de suco em forma de abacaxi, ja citada.

A propria rede de televisdo anteriormente citada, criou uma loja virtual intitulada
“Globo Marcas™ para vender os artigos utilizados pelas celebridades nas novelas e
programas da emissora. Uma forma de criar uma aproximacdo entre consumidores e

marcas.

Trazendo a ideia de que ha um novo papel da televisdo, seguindo quatro
modalidades complementares: tematizacao, ritualizacdo, pertencimento e participacao.
Modalidades essas, capazes de criar tendéncias de consumo para lojas de departamento
e saldes de beleza.

Os programas de televisdo, novelas e seriados criam mitos. O mito como sujeito
a ser mitificado e a necessidade como um mito construido. De acordo com Levi-Strauss
(1978), “(...) o mito fracassa ao dar o homem mais poder material sobre o meio.” Uma
forma de se entender que existe uma maneira de se expressar utilizando-se da imagem

do outro. Mesmo que por um instante e por um acessorio.

A televisdo se sagra como uma grande difusora dessas mercadorias. Um paralelo
pode ser tracado com as Exposi¢des Universais de Paris do século XIX. Segundo
Benjamin (1985), polos de peregrinacdo tendo como fetiche a propria mercadoria.

Para Bourdieu (1965), o acesso ao veiculo televisivo tem como contrapartida
uma perda de autonomia correlata ao fato de que o assunto sobre o qual se discorre é
imposto, bem como a comunicacdo. Se entendermos essa censura de comunicagdo como
a criacdo de um ideal de beleza desses personagens criados, temos um grande
imaginario sendo nutrido pelos telespectadores. A televisdo se sagra como grande
“vitrine” para o consumo e a formagdo de objetos de desejo para consumidores de

diferentes camadas sociais.

Assim como o processo de comunicagdo, a cultura € dindmica e vivaz. Essa
vivacidade traz a tona, uma caracteristica de participacdo e integracdo entre a midia e o
seu espectador. Existe uma troca, uma resposta, muitas vezes ressignificada do que foi

comunicado. Uma lente pelo qual os individuos conseguem enxergas os fenémenos que
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ocorrem, determinando o aprendizado e a assimilacdo (Mccracken, 2006). Essas
representacdes da realidade moldam esse comportamento do consumidor e atuam
diretamente na construcdo de sua identidade. Isso faz com que essa midia tenha um

grande poder coercitivo aos que assistem. Para Ferreira (2010):

“A publicidade, aliada ao consumo viria como forma de concretizar o que se
deseja ter e ser através de estratégias e apelos emocionais, empregados com 0
objetivo de criar a ideia de que o publico serd recompensado com sensagdes
positivas (risos, lembrancas), satisfacdo do ego (beleza) e/ou proje¢do social
(reconhecimento publico e status).”

3. Natela da tevé e no meio desse povo.

Os meios de comunicagdo de massa se tornaram espelhos para a formacgéo de
uma sociedade que se interessa por assuntos que as facam fugir da realidade. Esse
escapismo traz grandes beneficios, por vezes efémeros, aos que se utilizem dela como
forma de lidar com sua realidade. E se sentir inserido em uma sociedade com diversas
mazelas sociais é objeto de desejo para muitos. E esses desejos se apresentam em fios,
cortes e estilos variados, ditos belos ou bregas pela midia. Os cabelos tem papel
fundamental nessa formacao de imagem construida e descontruida do individuo. E esse
individuo ndo é somente um, ele é mutante. Muda de acordo com fases de sua vida ou

de vez em quando, com a referéncia visual do momento.

Os cabelos ruivos de Marina Ruy Barbosa, os cabelos afros de Tais Aradjo, 0s
camalednicos cabelos loiros de Carolina Dieckmann e Mariana Ximenes, sdo alguns dos
“hits” que sempre estdo na “parada de sucesso” dos diversos saldes de cabeleireiro na
cidade do Rio de Janeiro e no pais afora. Basta aparecerem em um capitulo ou em
jornais e revistas e instantaneamente, mulheres de diversas idades e estilos resolvem
adotar o mesmo modelo dessas celebridades. Que ndo somente brasileiras, mas também
de diversas nacionalidades. Mesmo entendendo que existe uma grande influéncia de
personalidades estrangeiras na midia nacional, o trabalho se aterd as referéncias

brasileiras.

Na TV Globo houve um quadro do programa Video Show, onde as
telespectadoras escolhnem uma celebridade e tem seus cabelos e vestuarios sédo
transformados. O quadro chama-se “Espelho Magico”, em uma alusdo a nova imagem
que serd projetada no espelho apds essa transformacgdo. Referéncia maxima do

aspiracional de imagem e estilos de celebridades de televisao.
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O cabelo, segundo Bouzdn (2008), é consumido e utilizado pelas mulheres como
veiculo de comunicacdo na construcao da sua identidade. O que faz com que dezenas de
mulheres entrem em saldes de beleza em indiscriminados pontos da cidade e do pais
com referéncia de estilos, cortes e cores de cabelos de personalidades da midia. Moldes
que viram em revistas de estilo, moda, beleza, de programacdo de televisdo ou

entretenimento em geral (também conhecida como revistas de variedades).

De acordo com a ABIHPEC (Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), o mercado brasileiro em 2014, se tornou o segundo
maior mercado de produtos capilares do mundo. Esse dado consegue demonstrar a forca
desse mercado de cabelos no Brasil. Em conjunto ao imaginario fantastico criado pelas
telenovelas brasileiras, ttm-se ingredientes de encantamento e sedu¢do para 0s possiveis

consumidores de seus produtos.

O figurino, também tem o seu espaco no imaginario de seus leitores e
telespectadores. Quando um ator entra em cena, ndo somente traz 0 seu personagem
como também, o figurinista. O grande responsavel pela constru¢do do que se vé em
cena e é reproduzido em lojas e barracas de comércio de rua. Por muitas vezes um
pesquisador que une seu talento e perspicacia para construir uma imagem do

personagem a ser defendida pelo ator.
Para Leite e Guerra (2002):

“O figurino representa um forte componente na construcao do espetaculo, seja
no cinema, no teatro ou na televisdo. Além de vestir os artistas, respalda a
histéria narrada como elemento comunicador: induz a roupa a ultrapassar o
sentido apenas plastico e funcional, obtendo dela um estatuto de objeto
animado. Percorre a cena no corpo do ator, ganha a necessaria mobilidade,
marca a época dos eventos, o status, a profissdo, a idade do personagem, sua
personalidade e sua visdo de mundo, ostentando caracteristicas humanas
essenciais e visando a comunicagdo com o publico.”

O mercado informal traz produtos de diferentes estilos, inspirados em
celebridades e com prego acessivel. Para quem quiser a famosa bolsa Michael Kors,
utilizada pela personagem Adriana Esteves da novela Avenida Brasil (2012), pode
encontrar em mercados populares no Centro e Madureira na cidade do Rio de Janeiro,

por exemplo.

O volume de pessoas que transitam por esses mercados populares aliado ao

exiguo espaco de seus corredores, traz uma sensacdo quase que claustrofobica de
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multiddo. Seja em qualquer horario do dia, o fluxo é bastante intenso. A estagédo
metroviaria com o0 nome de Uruguaiana que desemboca no coracdo do cameldédromo,
potencializa ainda mais essa multiddo. Segundo Gomes: “A multiddo e outras
configuracdes do acaso na vida dos individuos s6 ganham sentido através de seu

confinamento ou de sua dispersao no espago social.”

O hiperestimulo de Singer traz a luz questdes como o verdadeiro “bombardeio”
de informacdes a qual somos acometidos quando estamos em grandes metropoles. O
camelddromo da Uruguaiana € um exemplo de como o excesso de informacdes podem
nos gerar uma grande dispersdo. Nos outorga uma aparente caracteristica flanéur e por
muitas vezes uma apatia espectadora. Mesmo para quem esta acostumado com todo esse
apelo visual e sonoro, o mercado popular da Uruguaiana € instigante. Sobre esse fato,
Simmel (1903) diz que:
“(...) A incapacidade, que assim se origina, de reagir aos novos

estimulos com uma energia que Ihes seja adequada é precisamente aquele
carater blasé, que na verdade se vé em todo filho da cidade grande(...)”.

Essa tal incapacidade e certa caracteristica indefesa que parecem estar 0s
telespectadores também pode ser percebida no Mercado popular. Muitas ofertas de
produtos diferentes e vendedores disputando a atencédo e espaco fisico para atrair novos

fregueses.

Segundo Oliveira (2007), existem quatro procedimentos de agir dos homens
sobre 0s homens que sdo: a provocacdo, a tentacdo, a intimidacdo e a seducdo. Todos
criam efeitos sobre aquele que recebe essa informacéo e responde de alguma maneira,

seja comprando, desejando ou repelindo.

Na premiacdo do Jornal EXTRA para os destaques da TV de 2014, algumas
categorias inusitadas foram criadas. Categorias essas que julgavam o vestuario dos
artistas presentas na premiacdo. A melhor estampa, Assessérios dos sonhos,
Maxibrincos, Melhor acessorio de cabeca. Essas eram algumas dos diferentes prémios
que demonstram o quanto é relevante 0 que essas atrizes estavam vestindo. A roupa
demonstra a personalidade enquanto artista, ela comunica tanto quanto a verbalizagédo

das mesmas na midia.

A referéncia desse artista enquanto indumentaria por muitas vezes ganha um

grande apelo popular. Um apelo popular de um mercado avido por novidades e com
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pouco comprometimento financeiro em artigos ditos supérfluos, muitas vezes. Que
ressignificam produtos aspiracionais e recriam a moda de uma maneira diferente e
singular. O figurino de novela ¢ inspirado em conceitos que permitem entregar a “ultima
moda” (Bustamante, 2008). Mesmo que essas produtos sejam réplicas e de qualidade

inferior.
Para Bustamante (2008):

“Criar novidades, buscando obsessivamente ir ao encontro do gosto, do
momento, das expectativas do publico, é encarar a fungdo do adorno, considera-
lo sob o &ngulo do prazer e do desejo, evoca-lo como objeto de sensibilidade, é
abordar o problema da moda sempre muito evidente nos espetaculos.”

Os espectadores criam seus herdis e anti-heréis, os julgam, se comovem e
consomem 0 mesmo que eles. Em um processo de catarse, eles se tornam esses
personagens e vivenciam por um momento. “As tais heroinas sdo mulheres que tém sua
profissdo, sdo economicamente ativas e independentes (...) como o tipo moderno
definido pelos publicitarios”. (Almeida, 2006). Somado a esse entendimento do modelo

de herdi e sua representacdo para a sociedade, Steffen (2005) diz que:

“E pelo espetaculo que os contetdos imaginarios se manifestam e a indUstria
cultural aproveita esta conclusdo através do estético despertar o consumo.
Portanto esses personagens podem se tornar idolos, modelos de conduta, de
sucesso levando os homens a copiarem a ficcdo se vestindo, se maquiando, se
penteando.”

O mercado responde de forma a recriar esses figurinos disponibilizando-os ao
grande publico. Seja em uma poderosa loja de luxo ou em um mercado popular, a
tendéncia de inspiracdo em atores ou atrizes e seus personagens podem ser confirmadas.
A utilizacdo desses objetos ou figurinos como forma de expressédo de status, estima ou
identidade faz com que essa relagdo seja complexa. Assim como 0S personagens que 0s

inspira, a mudanga de “looks” pode acontecer entre um intervalo e outro.
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Semiotica aplicada a comunicacio: uma analise da campanha ‘““‘Beleza
fora da caixa” da marca Dove a partir da semidética de Peirce'

Tais Turaca Arantes®

Resumo
O presente estudo centra-se em analisar a campanha intitulada Beleza fora da caixa da
marca Dove partir da semidtica de Charles Sanders Peirce (1975, 2012), para tanto
outros tedricos foram utilizados como suporte, sdo eles: Licia Santaella (2002, 2012),
Romanini (2006), Ferraz (2010), entre outros. O objetivo do artigo estd em analisar a
campanha em questdo a partir das trés categorias fenomenoldgicas estabelecidas na
referida teoria, sdo elas: primeiridade, secundidade e terceiridade acionadas por um
signo que se divide em uma tricotomia: icone, indice e simbolo. A metodologia de
andlise € de cunho bibliogréfico sobre a semidtica. A partir das andlises realizadas pela
semidtica aplicada constatou-se como resultado que as propagandas possuem um

potencial comunicativo e que através delas podem se transmitir ideias.
Palavras-chave: Semidtica; Comunicacdo; Peirce; Dove; Beleza.

1. Introducao.

Esta pesquisa estd inserida no contexto da comunicacao com uma relagao estrita
com a semidtica de Peirce. Neste estudo verificou-se o potencial comunicativo da
publicidade, através da semiética aplicada, com o estudo de caso da campanha “Beleza

fora da caixa” da marca Dove.

1 Trabalho apresentado no XIII Péscom, de 23 a 25 de novembro de 2016, no GT3: Representacdes &
Préticas de Consumo.
2 Mestre em Letras pela Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul. E-mail: taistania@gmail.com.
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A escolha do objeto deu-se porqué a presente campanha retrata mulheres do
cotidiano ao lado de frases que causam a evocacdo na mente do receptor do que se
chamaria de beleza estereotipada. O ponto central da campanha é a diversidade da
beleza feminina que estd em ser loira ou morena, gorda ou magra. Por ser esse o ponto
central e por trazer imagens e frases que causam um impacto no leitor que a campanha

se tornou interessante para analise.

z

A teoria apropriada, como exposto, para o estudo € a semidtica do filosofo-
16gico-matematico Charles Sanders Peirce, pois como Santaella (2002, p. 60) explica
que nessa acepcao, tratada de uma forma geral, que essa corrente tedrica trata “de todos
os tipos de signos, cddigos, sinais e linguagens. Portanto, ela nos permite compreender
palavras, imagens, senso em todas as suas dimensdes e tipos de manifestacdoes”. A
explicacdo da Santaella nos demonstra que as linguagens fundamentam o esquemas de
percepgdo e a semidtica nos capacita para compreender a poténcia da comunica¢ao que
existem em todos os niveis de linguagens.

A semidtica de Peirce apresenta a funcdo comunicacional dos signos. E ao
pensarmos nessa teoria a mesma compreende a comunicagdo como aquilo que produz e
troca significados como resultado da interacdo das pessoas através das mensagens, seja
elas manifestadas por meio da escrita ou da conversagdo. A semidtica também busca
centrar em questdes que dizem respeito as “diferengas culturais entre 'emissores' e
receptores”” (SERRA, 2007, p. 71).

Por isso, que no escopo do trabalho se discute sobre as categorias
fenomenoldgicas bem como as tricotomias do signo, na qual se fundamenta as questdes
conceituais da semidtica peirceana aplicada a comunicagcdo. A elucidacdo desses
questionamentos possuem em sua égide contribuir com as pesquisas relacionadas a esse
campo de estudo.

A partir disso o objetivo geral desse estudo centra-se em analisar a campanha da
marca Dove a partir das categorias fenomenoldgicas e da segunda tricotomia dos signos

estabelecidas por Peirce. Os objetivos especificos sdo: a) analisar quatro propagandas da
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campanha “Beleza fora da caixa” da marca Dove através dos processos semidticos das
categorias fenomenoldgicas; b) verificar os processos de sentido, significado e
significacdo das propagandas sobre a diversidade da beleza feminina; c) averiguar o
potencial comunicativo da campanha.

Em um primeiro momento se realiza uma discussao tedrica na qual se apropria
nio somente dos escritos de Charles Sanders Peirce, como também de outros tedricos

que o estudam. Em um segundo momento sdo realizadas as andlises.

2. Discussao tedrica

Para Peirce (1975, p. 93) a semiética ou légica € a doutrina formal dos signos, na
qual nés, enquanto estamos em um processo, observamos os caracteres dos signos por
meio de um processo de abstracdo e consequentemente “somos levados a enunciados
eminentes” pelos quais nos possibilita aprendermos com base de uma inteligéncia que
se edifica na experiéncia.

O processo de abstracdo apresentada por Peirce seria um tipo de observacio de
experiéncia familiar a todo o ser humano que carrega em si o desejo de algo que pode
estar além de suas disponibilidades. Em outras palavras o processo de abstracao € aquilo
que se faz imaginativamente na mente do individuo.

Por isso que Santaella (2012, p. 19-20) explica que a semidtica € a ci€ncia que
investiga todos os tipos de linguagens existentes e sendo assim ela estuda todo
fendmeno como producdo de significacdo e sentido. Pois o campo de indagacdo da
semidtica € algo vasto que pode e que cobre o sentido do que significa a vida, visto que
até um codigo de estrutura genética € um tipo de linguagem que pode ser estudada pela
semidtica. Observasse que a semidtica tem um campo de abrangéncia vasto, mas nao
indefinido, ela busca estudar, descrever e analisar nos fendmenos aquilo que se constitui

como linguagem, o que seria a a¢do do signo.
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Dessa forma, a semidtica estuda os fendmenos de linguagem através de
processos significativos que também podem receber o nome de semiose, que dentro dos
sistemas dos signos constroem as significacdes e que consequentemente ddo sentido as
coisas, aos fenOmenos.

Para compreender melhor a questdo dos fendmenos explica-se antes que dentro
da teoria semidtica de Peirce é evidenciado o processo de semiose do mundo natural
(ideias desencadeadas na mente) que possibilitou os avangos do referido tedrico na
l6gica e a partir disso a importancia de trés categorias possibilidade, reacdo e mediagao,
advento da matematica, recebem o nome de primeiridade, secundidade e terceiridade.
(ROMANINI. 2006)

No processo de comunicacdo e cognicdo a semiose ha mente humana, como
explica Drigo (2007) seria um processo auto-organizativo no qual os interpretantes na
mente humana organizam o movimento dos signos e interpretantes. Nesse sentido,
Ferraz (2010, p. 57) explica que a semiose e cogni¢do na experiéncia mental € o signo e
sua acdo na experiéncia; a semiose “se faz na interdependéncia da integralidade triddica
de seus elementos constituintes”, dessa forma, a semiose se ativa ao realizar essa triade.

Logo, o processo de semiose se constitui como aquilo que da sentido aos
fendmenos, por isso, como explica Pires (1999, p. 01), que “Peirce entendia por
fendmeno tudo aquilo que se apresenta a mente, sem considerar sua realidade ou ndo.
Portanto, seu estudo se identifica com a experiéncia comum, podendo ser testada por
qualquer pessoa que esteja com seus olhos voltados para a vida”. Santaella (2002, p. 07)
também explica que se entende por fendmenos “tudo aquilo, qualquer coisa, que
aparece a percepcdo e a mente”, nesse sentido, a fenomenologia tem a funcdo de
apresentar de como a os fendmenos “sao apreendidos pela mente”. Em suma, a acdo da
semiose seria aquilo que interliga o que estd na nossa consciéncia com o mundo dos
fendmenos.

Como supracitado na semidtica peirceana todo fendmeno de linguagem pode se
manifestar sob trés categorias do pensamento e da natureza: primeiridade, secundiddade

e terceiridade.
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No nivel da primeiridade estd o que se conhece por coeréncia, € o sentido que
estd na qualidade da consciéncia imediata, tudo aquilo que se configura na mente de
alguém no momento presente, 0 que se compreende por uma impressao (sentimento),
seria a primeira apreensdo que temos das coisas a partir de uma primeira leitura. A
secundidade € a relacdo entre dois termos, a ac@o e a reacdo, dessa forma, a terceiridade
¢ aquilo que aproxima o primeiro do segundo em um pensamento em signos pelo qual
interpretamos tudo aquilo que estd a nossa volta (SANTAELLA, 2012, p. 65-72)

Essas representacdes sdo acionadas por um signo que se divide em trés
tricotomias, a segunda delas se divide em: icone, indice e simbolo. No que concerne
essa tricotomia do signo Emerito (2012, p. 05) explica que “o icone é que conota o seu
objeto através da semelhanca. O indice indica a existéncia, continuidade fisica com seu
referente. O simbolo € o signo interpretado por convengao geral”.

Essas trés relagdes que o signo cria: semelhanca, relagdo e convencgao,
representado por icones, indices e simbolos. Como ja supracitado que os icones sdo
resultados da semelhanca na qual se assemelha de alguma forma com as referéncias ja
existente do cotidianos, por exemplo a acdo de olhar para uma fotografia; os indices sdo
os sinais que mostram as relacdes de “algo” para “outra coisa” localizada no tempo,
espaco, utiliza-se como exemplo o caso de dois amigos estarem andando na rua e
estarem procurando por determinado endereco e um deles aponta o dedo para um prédio
na inten¢do de indicar que aquele € o local. Sendo assim, os simbolos representam uma
pratica convencional JAMANI, 2011, p. 194).

Na divisdao dos signos essa tricotomia pertence ao que Netto (1983, p. 62)
apresenta como a relacdo do signo em relacdo ao objeto; relativas as relacdes
semanticas entre o signo e seu objeto.

Logo, no que concerne a semidtica aplicada a comunicagdo:

a andlise semidtica tem por objetivo tornar explicito o potencial comunicativo
que um produto, peca ou imagem apresenta, quer dizer, explorar, através da

andlise, quais sdo os efeitos que um dado produto esta apto a produzir em um
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receptor. Esses efeitos podem ser de vdrias ordens, desde o nivel de uma
primeira impressdo até o nivel de um julgamento de valor que o receptor
pode e, muitas vezes, € levado a efetuar. (SANTAELLA, 2002, p. 69);

O potencial comunicativo se estabelece a partir da leitura. A campanha precisa
despertar em seu publico o seu objetivo publicitario. As empresas quando divulgam os
seus produtos querem demonstrar que além de qualidade eles também possuem uma
funcdo social, seja essa funcdo com a preocupagdo com o bem estar familiar, ambiental
e com os diferentes tipos de belezas existentes, sdo alguns dos exemplos que podem ser
citados. A citacdo da Santaella ilustra bem essa situacdo, pois se uma empresa ao
realizar uma campanha publicitdria precisa pensar nos mecanismos de linguagem escrita
e visual que ird se apropriar para conseguir despertar o objetivo da leitura em seu
receptor.

Para conseguir despertar no leitor/receptor o nivel de julgamento a campanha
precisa trabalhar o interpretante do signo. Nesse sentido, Netto apresenta esses trés
termos a partir do interpretante do signo. Na teoria de Peirce hd o Interpretante
Imediado, o Interpretante Dinamico e o Interpretante Final, que podem ser chamados de
respectivamente de sentido, significado e significacdo. A seguir a defini¢cdo de cada um

dos termos:

Sentido € o efeito total que o signo foi calculado para produzir e que ele
produz imediatamente na mente, sem qualquer reflexdo prévia; é a
Interpretabilidade peculiar ao signo, antes de qualquer intérprete. Significado
¢ o efeito direto realmente produzido no intérprete pelo signo; € aquilo que é
concretamente experimentado em cada ato de interpretacdo, dependendo
portanto do intérprete e da condi¢do do anto e sendo diferente de outra
interpretacdo. Significacdo é o efeito produzido pelo signo sobre o intérprete
em condicdes que permitissem ao signo exercitar seu efeito total; é o
resultado interpretativo a que todo e qualquer intérprete estd destinado a
chegar, se o signo receber a suficiente consideracdio (NETTO, 1983, p. 71-
72).

Percebe-se que ha uma correlacao relativa nos termos. De acordo com Netto

(1983, p. 72) o sentido € uma abstracdo ou construcdo de uma possibilidade de sentido,
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por exemplo o sentido que uma palavra possui dentro de um dicionario como o caso da
palavra beleza. O significado ja se encontra no nivel de um evento real, o caso da
palavra beleza escrito em um cartaz no meio de um patio de um shopping. A
significacdo, por sua vez, é o que tende o evento real: diante de um cartaz escrito a
palavra beleza em um shopping evoca-se a representacao de uma imagem que pode ser
de natureza psicologica ou socioldgica.

Dessa forma, o efeito continuo esta relacionado com esse processo de semiose
infinito, porque “a producao de um ‘interpretante’ é uma representacao, logo, um novo
signo, que produzird um novo interpretante... e assim sucessivamente” (FELIX, 2007, p.
01). Logo, os signos se tornam passiveis de interpretacoes dentro dos contextos
existentes.

Denomina-se, entdo, que existe uma condi¢dao de desvio para os signos, para se
criar as varias interpretacdes e significados que cada um pode evocar. Sendo assim,
retoma-se o que Lemke (1997, p. 03) explica que a partir dessa condi¢dao de desvio que
existe os varios significados, construidos a partir de informacgoes, ordem, regularidade,

forma, estrutura, sistema, assim sucessivamente.

3. Anadlise da campanha

Como supracitado a semidtica estuda todos 0s signos, assim COmMO 0S SEus
modos de significacdo. Através do seu sistema classificatério dos signos pode se
realizar as andlises da linguagem de forma critica e epistemoldgica.

A campanha utilizada como corpus intitula-se “Beleza fora da caixa”, lan¢ada no
ano de 2016, da marca Dove. A prépria marca em seu manifesto, de 2016, diz: “Nos
acreditamos na real beleza de todas as mulheres. Afinal, ela ndo estd dentro de uma
caixa, ndo tem um formato certo. Ela € diversa, plural”.

Abaixo os cartazes da referida campanha:
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Imagine uma
mulher:

joira, rosto
angelical,
branguinha,
cenfiante.

Existe belaza
for a da caixa

Mathalia, 18

Imagine
uma mulher;
cabelos
onduladaos,

olhos claros,
confiants,
sensual.

Existe beleza
for a da caixa

Dove

Juliana, 34
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A primeiridade é aquilo que esta presente em nossa consciéncia, ela é de
natureza espontanea. Essa categoria fenomenolégica se caracteriza como uma leitura
mais simples de um texto, algo que ainda é superficial. As propagandas em questdo
possuem texto e imagem, dessa forma, em um primeiro momento o leitor realiza a
leitura dos signos verbais que estdo presentes dentro da caixa e nesse momento 0S
elementos despertados pelos signos verbais sdo de uma imagem estereotipada da beleza
feminina. O leitor evoca em sua mente uma imagem visual diferente da Nathalia,
Fabiane, Juliana e Daniele, ou seja, das mulheres que ilustram os cartazes.

A secundidade est4 no nivel do real e concreto. E a aparicdo de experiéncia na
mente de uma pessoa. Ao analisar os cartazes o leitor verifica através das imagens que o
signo visual ndo foi o mesmo despertado enquanto se realizava a leitura dos signos
verbais. Essas segunda categoria fenomenol6gica demonstra a agdo e reacao do nivel do
concreto. A relacdo diadica se estabeleceu entre a imagem e o texto da caixa.

A terceiridade é a categoria da reflexdo, do entendimento que o leitor alcanca
quando realiza a visualizacdo completa do cartaz; quando o leitor verifica o signo verbal
e o visual como um so6. A terceiridade no caso da campanha “Beleza fora da caixa” da
dove evoca ainda o sentido de que se é necessario estabelecer uma nova visao sobre a
beleza longe da imagem convencional e estereotipada ja existente. E nesse momento de
reflexdo que o leitor também compreende o préprio titulo da campanha, pois ela evoca o
dito popular “pensar fora da caixa” que em outras palavras significa “pensar fora dos
pensamentos convencionais ja existentes”.

As categorias fenomenologicas sdo acionadas por um signo que se divide em
uma das tricotomias, que € a relacdo do signo com o seu objeto: icone, indice e simbolo.
No caso da campanha o icone € aquele que vai conotar um objeto através da
semelhanca, os signos verbais presentes dentro da caixa despertam signos ja existentes
na mente do leitor. Dessa forma, o indice, enquanto um signo indicador, proporciona ao
leitor da campanha concluir conclusdes sobre o signo visual em comparagdo ao signo
verbal. Sendo assim, o simbolo € a abstracdo do concreto que o leitor realiza por uma
convencdo. A convencdo nesse caso estd ligada ao fato de que o cartaz pretende

despertar no leitor o sentido de que ndo se existe somente um tipo de beleza.
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4. Conclusao

A partir das anélises realizadas constata-se que a campanha publicitaria realizada
pela empresa Dove quebrou os paradigmas da beleza quando se apropriou do
esteredtipo do que se considera bonito estabelecidos dentro da sociedade. Em um
primeiro momento quando se 1€ as frases presentes dentro da caixa cria-se uma imagem
mental diferente da mulher que ilustra o cartaz.

Como a leitura do cartaz se realiza em um primeiro momento pelos signos
verbais e posteriormente pelos signos visuais, logo, em um primeiro momento o leitor
verifica as informacdes presentes dentro da caixa e apds isso ele verifica a imagem. Os
processos das categorias fenomenoldgicas sdo ativados para se construa o sentido
completo da construcao da informacao.

A primeiridade, secundidade e terceiridade sdo os fendOmenos pelos quais a
linguagem se manifesta e a partir deles evoca um efeito continuo na semiose (mente).
Campanhas como essa escolhida para andlise demonstram que para se criar publicidade
para um produto é necessdrio se apropriar daquilo que jd estd presente na mente do

leitor para despertar o sentido interpretativo.
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