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Suburbio experience *

A cidade das gambiarras, becos e improviso como ferramenta de
branding

Victor Belart?
Andressa Cabral®

Resumo: Neste artigo, é proposta uma reflexdo sobre como o estilo de vida das brechas
e becos do Rio de Janeiro, incluindo o proprio suburbio da cidade, vem agora sendo
utilizado mercadologicamente como ferramenta branding. Analisamos a recente
construcdo do subdrbio em algo a ser consumido, com outras partes da cidade tendo
acesso a ele — ou a uma simulacdo dele — sem precisar, de fato, dialogar com estes
territérios em seu cotidiano. O artigo analisa essas questdes sob a Otica de conceitos
como simulacro. Compreende-se como as marcas tém criado, especialmente através de
festas e eventos, essas representacfes de tais espa¢os com uma ideia de aproximacao,
que na verdade, se mantém distante dali.

Palavras-chaves: consumo, subdrbio, simulacro, branding, festas

1. Introducéo

Durante o periodo da Rio 2016, o0 Rio de Janeiro passou por um processo de
valorizacdo do potencial de marketing da cidade, exaltando “principalmente a alegria,
beleza, energia, estilo e paixao” (GOTARDO, 2017: 31) como uma estratégia de venda.
E também neste periodo e, especialmente, ao fim dele, que as marcas observam a cidade
numa outra perspectiva a ser explorada. Para além da imagem alegre, harmoniosa e
criativa da Marca Rio que compete globalmente com outras grandes metrdpoles
criativas do mundo (VAINER, 2013), percebe-se também o Rio de Janeiro do
underground, da producdo independente, da gambiarra e de seu proprio subdrbio
interessando também ao mercado. Se antes a expressdo “popular” tinha um carater
pejorativo, dando um tom negativo ao que o adjetivo qualificava, hoje 0 que gira em

torno da cultura popular — principalmente a que gira em torno do suburbio — causa

! Trabalho submetido no GT 3 — Representaces midiaticas, consumo e cultura material do XV
Poscom PUC-RIio, de 6 a 9 novembro de 2018.

2 Mestrando em Comunicacdo Social no PPGCOM UERJ, na linha pesquisa Cultura de Massa, Cidade e
Representacdo Social, graduacdo em Jornalismo pela PUC-Rio (2012), especialista em Jornalismo
cultural, atua com ocupagdes culturais em espacos publicos do Rio de Janeiro. belartvictor@gmail.com

3 Mestranda em Comunicagdo Social no PPGCOM UERYJ, na linha pesquisa Cultura de Massa, Cidade e
Representacdo Social, graduagdo em Jornalismo pela UERJ (2014), graduanda em Rela¢des Publicas pela
UERJ, atua com comunicagdo comunitaria e Direitos Humanos. acabralbo@gmail.com
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Superior - Brasil (CAPES) - Codigo de Financiamento 001
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curiosidade e interesse aos que a desconhecem (TROTTA, 2014: 2).

“Surgem novas identidades para o carioca. As classes segregaram-se de acordo
com o poder politico, social e principalmente econdmico pelos territorios da cidade”
(MAIA; CHAO, 2016: 151). As classes mais baixas sempre circularam pela cidade,
incluindo os espagos mais privilegiados; ndo como consumidores ou moradores, mas
como porteiros, ambulantes, diaristas. Entretanto, 0 movimento contrario raramente
acontece. Nos Ultimos anos o que se percebe é um movimento de popularizacdo desses
espacos undergrounds — incluindo o proprio sublrbio — e do que gira em torno da
cultura popular. Festas de rua, pagode dos anos 90, a ideia do improviso e da gambiarra,
o senso de comunidade, a ideia do “rateio” e tudo aquilo que se imagina ser o estilo de
vida das classes mais populares, torna-se também, interessante para as plataformas de
comunicacdo e venda.

Buscando entender essa perspectiva do entretenimento fabricando experiéncias
com a cidade e dos eventos como plataformas de comunicacdo de empresas,
procuramos compreender de que forma tanto a estética do subdrbio quanto dos ditos
“pordes” da cidade sdo cada vez mais incorporadas pelo mercado e de que forma estas
marcas reproduzem suas ideias de cidade a partir desta comunicacdo. Para tanto,
analisamos alguns casos especificos, em distintas regides da cidade, quando empresas
utilizaram a producdo cultural, o entretenimento e esta prdpria estética da rua, do
underground e do subdrbio como um lifestyle vendavel.

Neste artigo, elencamos eventos distintos que mostram como esses espacos de
exclusdo e brechas estdo sendo enxergadas como mercadorias, com todas criando um
simulacro desses espagos como forma de se ter lucro e ao mesmo tempo, reforcando um
imaginario sobre ele. Esta perspectiva reitera a relacdo cidade e consumo, focando em
uma parte especifica dela, que ja comecava a ser observada na construcdo da Marca Rio
(FREITAS, 2017), mas que agora valoriza também as brechas, os buracos, a

informalidade e o improviso suburbano.

2. Vivéncias da Zona Norte e do suburbio enquanto experiéncia exotica

Durante todo o periodo da Copa do Mundo 2018, a marca de cervejas Budweiser
ocupou um enorme galpao no bairro de Séo Cristovéo produzindo festas e encontros. O
evento, com nome de Budweiser Basement, dizia “ser inspirado nos pordes de Nova
York e Berlim, que revelam grandes marcas, bandas e ideias para o mundo™'. Visando
reunir uma atmosfera urbana na qual chamavam de genuina e contemporéanea, a
empresa construiu uma especie de simulacro da rua, com direito a parede de gesso com
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grafites, buracos, escadaria cenografica, mesa de botdo e até quadra de futebol
instalada’. O espaco, fechado, com segurancas e controle de bilheteria, aproximava-se

de uma estética de rua muito comum nos subdrbios da cidade e, inclusive, convidava
exatamente festas e coletivos culturais que tém atuacdo cotidiana por estas regides,

como as festas Puff Puff Bass e Batekoo, para participarem de seus eventos. Em 2017, a

mesma empresa ja havia produzido em becos e vielas do Centro da cidade O BudxRio -

que ocorreu no Beco das Artes, Praca Tiradentes - um projeto de comunicacdo e
marketing que, segundo eles, procurava promover a “cena urbana de um jeito tnico”"™
pelos ditos pordes da cidade.

Recentemente, diversos eventos produzidos por marcas tém optado por incluir o
subdrbio ou os becos da cidade em suas plataformas de comunicacdo. Esta perspectiva
substitui uma antiga caracteristica: marcas deixam de organizar seus shows e eventos
em territérios turisticos da cidade, como a prépria orla da praia e optam por
estabelecerem-se no suburbio ou em regides mais desérticas do Centro. Estes eventos
utilizam a perspectiva da experiéncia como projeto de comunicacdo e,
consequentemente, tém aproximado o lifestyle suburbano de suas campanhas de
marketing. Esta insercdo ocorre sem, necessariamente, uma vivéncia especifica ou
didlogo do publico participante com a populacdo daquele territério.

Se observarmos, inicialmente, o caso da marca de roupas FARM, podemos
compreender esta relacdo. Ainda em 2009, a empresa ja utilizava a producéo de eventos
como ferramenta de branding, mas naquele momento, ainda enxergava apenas a regido
da Zona Sul como possibilidade. Interessada em dialogar com o chamado lifestyle
carioca, a FARM comecou a produzir o chamado “Dia da Rua”: evento que ocorria na

orla da Zona Sul com a presenca de coletivos culturais ou movimentos de ocupacdes

artisticas em espacos publicos:

“No dia da Rua, evento realizado pela marca desde 2009, é possivel atestar a preocupagao dessa
empresa em materializar durante a festa um conjunto de bens culturais que de alguma forma
fazem parte desse “estilo de vida FARM”: circulavam durante o evento jovens com a camiseta
da empresa guiando bicicletas elétricas em modelos retrds, skates longboards decorados, outros
funcionarios responsaveis pelo receptivo distribuiam junto ao publico leques decorados e
coloridos e outros brindes que remetem & marca cuja significagdo articula juventude, cores e
alegria ao imaginario do lugar, promovendo uma continuidade no estilo de vida jovem dessa
regido da cidade.” (FERNANDES, 2013: 14)

Poucos anos depois de instalar-se na orla da Zona Sul para realizacdo do Dia da
Rua, a marca foi transformando seu posicionamento e passou a interessar-se por outras

regides da cidade, como o Centro e a Zona Norte. Em 2015, a empresa criou o bloco
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“Meu Glorioso Sdo Cristovao™", que passou a ocupar anualmente o bairro homonimo
durante o periodo do Carnaval. Tal producdo, portanto, revela que a marca comeca a
escolher a Zona Norte como plataforma de comunicacgéo, se distanciando do cliché da
orla e do Rio de Janeiro paisagistico, mesmo que a propria FARMY ainda nem tivesse
lojas fisicas nesta regido naquele momento de estreia do evento.

Neste mesmo ano de 2015, o site da marca, que também funciona como agenda
cultural para o publico alvo da empresa, comecou a divulgar conteidos também a
respeito de producdes independentes e eventos ocorridos na Zona Norte e no Suburbio."!
Neste periodo, como citado, a marca contava com lojas fisicas instaladas apenas na
Zona Sul da cidade ou na regido da Barra da Tijuca, sem absolutamente nenhum ponto
de venda fisico no suburbio.

Lahorgue (2002) recorre a Lefebvre (1976) ao tratar que na cidade, “as
distancias fazem com que tal lugar seja mais ou menos atraente.” (LEFEBVRE apud.
LAHORGUE: 51) e que o consumo dos espagos se diferencia do consumo das coisas.
Nesta perspectiva, podemos compreender que, ao inserir 0s espac¢os da Zona Norte e do
suburbio em sua comunicacdo e producdo de eventos, a FARM ndo necessariamente
visa aproximar-se do suburbio em si, mas de seus bens simbolicos a serem consumidos
por um publico-alvo que resida, inclusive, majoritariamente fora dele.

A empresa costuma assumir declaradamente que ndo vende apenas roupas, mas
sim, um lifestyle. Mais recentemente, declarou apostar na “democratizacdo deste
mesmo lifestyle” V. O sublrbio na perspectiva da FARM, portanto, poderia ser
entendido como uma busca por essa democratizagdo simbdlica, que também implica na
maior variedade de tamanhos de roupas ou abertura de lojas em outras regides da cidade
gue ndo apenas areas mais centrais ou nobres. Ainda assim, visto a distancia pratica da
marca diante deste mesmo suburbio no qual ela transmite como bem simbdlico,
inclusive pelo preco das roupas (facilmente acima de R$ 400 cada pecga), compreende-se
que o sublrbio da FARM se estabelece enquanto valor de comunicagdo, lifestyle e
modo de vida, mas ndo, necessariamente, aproximado dos proprios suburbanos e de sua
prépria realidade.

Esta perspectiva se repete, por exemplo, quando a marca resolve ampliar seu
mercado em direcdo a propria Zona Norte. Quando inaugurou sua primeira e Unica loja
nessa regido da cidade, no Shopping Tijuca, em 2016, a FARM convidou musicos
oriundos da mesma cena musical que costumava tocar no Dia da Rua (FERNANDES,
2013) para um cortejo de inauguracdo na frente da unidade. Naquela que seria,
portanto, a primeira inauguracdo de uma loja fisica da FARM fora do eixo Barra-
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Centro-Zona SulV a empresa chamou justamente o grupo Vulcio Erupcado, famoso
por suas apresentacdes na Praia do Arpoador, onde a mesma FARM j& organizava seus
eventos anteriormente. Fato semelhante acontece com a producdo de seu bloco de
carnaval em S&o Cristovdo, que conta também majoritariamente com a presenca de
grupos e coletivos culturais que atuem pela regido do Centro e Zona Sul, ao invés de
manifestagdes oriundas do suburbio.

Lefebvre (2001), reitera que a cidade seria um lugar onde se produzem obras
diversas, inclusive necessidades e prazeres. Neste sentido, podemos compreender que o
suburbio surge como experiéncia de prazer dotada de determinados simbolos que
interessam a marcas e grupos culturais para servirem, em seguida, de plataformas a
serem experienciadas, mas ndo, necessariamente, vividas de fato. Neste sentido,
observa-se no caso da FARM e de outras marcas, uma aproximacao parcial que valorize
uma incursdo a distancia, quase aventureira, que desbrava o suburbio enquanto espaco a
ser descoberto e experimentado temporariamente por quem ali ndo reside.

Maffesolli (2010) trata de festas urbanas e momentos semelhantes de lazer na
cidade como uma importante ferramenta para construcao de identidade e pertencimento.
O autor reitera que a valorizacdo da experiéncia, das pequenas histdrias e da emocao
constituida nestes efémeros instantes festivos de individuos em contato com os outros, é
um importante fator que constitui identidades. O que percebemos, no caso da FARM, é
exatamente a valorizacdo destas experiéncias festivas em seus eventos como uma
estratégia de marca na construcdo de sua prépria identidade. A empresa se aproxima do
subdrbio, uma vez que existe uma simpatia por este lugar por parte de seu publico, que
ndo necessariamente ali resida. O suburbio apresentado pela FARM é consumido por
um publico de fora dele, que ndo vai, necessariamente, vivenciar este suburbio, mas
sim, experiencia-lo temporariamente.

Observa-se, portanto, uma comunicacdo que substitui paisagens turisticas, a
praia e 0 Rio de Janeiro tropical, j& tido como cliché, e agora se aproxima de outros
ritmos de vida e da estética do préprio subdrbio. Trens, pontes, viadutos, concreto,
grafites, festas “undergrounds” de rua e gambiarras também sdo observadas mais
frequentemente nesta comunicago.

Quando pensamos na cidade do Rio de Janeiro, especialmente em seu suburbio,
sob esta perspectiva das campanhas de marketing, é valido relembrar o recente Ciclo
Olimpico, quando distintas regifes da cidade construiram a chamada Marca Rio
(FREITAS, 2017). Em 2014 e 2015, por exemplo, a gestdo de Eduardo Paes lancava a
plataforma Rio450, exaltando o aniversario da cidade, fortalecendo sua marca e
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incluindo diversas imagens de reformas urbanas na Zona Norte e Zona Oeste. Nesta
comunicacdo, diferentes regifes do Subirbio, como o Parque Madureira, j& eram
apresentadas enquanto ambientes a serem experienciados e desbravados também a quem
viesse de fora dali*. Esta concepcéo reitera o esforco de representar este suburbio a
partir de uma perspectiva convidativa, simpatica, interessante aos olhos de quem vé de
fora e que, agora, seria permissiva a visitas externas que vivessem experiéncias
temporarias nestes espacos.

E também durante este mesmo Ciclo Olimpico, que observamos, novamente,
esta exaltacdo exdtica de regibes periféricas da cidade, como ambientes a serem
experimentados por quem venha de fora dali. Os “Favela Experience”™, por exemplo,
popularizaram-se no Rio durante os primeiros anos de sucesso das UPPs, quando
turistas faziam incursdes de 3 ou 4 horas em favelas, vivenciando parcialmente aquela
realidade como exdtica. Passado o Ciclo Olimpico, percebe-se a inser¢do dessa
perspectiva da experiéncia, da visita, da ocupacdo exdtica e efémera, debrucando-se
também sobre o suburbio e sobre os becos da cidade.

E muito comum, ja ha mais de 30 anos, que eventos sejam artificios de marcas
como plataformas de comunicacdo que se valem, especialmente, desta condicdo da
experiéncia temporaria como ferramenta de marketing. Se observamos a propria
constru¢do do Rock in Rio, em 1985, a agéncia Artplan, fundadora do evento, ja
entendia a possibilidade de promover através dos encontros e agrupamentos sociais
como uma festa, um show ou reunido do género, uma excelente ferramenta capaz de
transmitir alguns conceitos de marcas (DIAS, 2016)*"". O Rock in Rio, por exemplo,
nasce, como projeto de comunicacdo que impulsiona vendas através de uma grande
festa ancorada em conceitos especificos. O que observamos agora, recentemente, com
tais eventos aqui tratados, é justamente a producdo que elege o subdrbio como conceito,
incorporando sua esséncia, mas sem necessariamente ter o intuito de dialogar com as
manifestacdes oriundas deste espaco.

Nesta ldgica, o sublrbio em si ndo é interessante, mas sim alguns valores
transmitidos por ele que passam a ser mercadologicamente vendaveis. Dai, percebemos
que conceitos como “desenrole”, o “independente”, a “vontade de fazer por si proprio”
— comuns ao carioca que leva seu cotidiano sob uma ¢ética da informalidade muito
comum no subudrbio da cidade — passam a se valorizar. O gedgrafo Milton Santos, em
varios de seus estudos, costumava chamar atencdo para a perspectiva dos chamados
“homens lentos”, que vivem em outros tempos de cidade. Esta logica pode ser
observada no proprio suburbio, com deslocamentos de individuos em periodos menos
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apressados e tendo outras formas de habitar o espaco urbano. Se percebemos,
atualmente, a maneira com a qual algumas empresas tém estabelecido sua comunicagéo
sobre o suburbio, percebemos esta mesma valorizacdo de uma cidade em tempos mais
lentos, que se vende como distante da rapidez da cidade mercadologica em tempo
apressado. Esta cidade estaria, livre inclusive, da alta tecnologia, da inovagédo e das
solucdes planejadas e estruturadas que o Centro e a Zona Sul oferecem. E o caso, por
exemplo, da campanha de comunicacdo da marca Rider: d& pra fazer, que buscou
produzir dezenas de eventos pela cidade exatamente nestas brechas, becos e espa¢os nao
centrais do Rio, valorizando cenas cotidianas do suburbio e sua capacidade de
improvisar.

Dando protagonismo a quem chamou de “os fazedores” !, nesta campanha
citada, a marca se aproxima de projetos que desenvolvem ou reinventam espacos
cotidianos, especialmente na propria Zona Norte e Zona Oeste. Produtores
independentes de festas do suburbio, grafiteiros, rappers e coletivos culturais informais
desta regido, passaram a ser contemplados e convidados pela marca a participarem desta
mesma campanha. Buscando retratar este cotidiano underground como auténtico em
seus espacos periféricos, a empresa passa a tentar dialogar com esta ideia de suburbio
que realiza atividades por seus proprios esforcos e funciona de forma independente.
Uma campanha milionaria de uma empresa com 30 anos de mercado, anuncia-se,
entretanto, como valorizando a perspectiva independente.

Neste sentido, a mesma abusa de imagens que retratem esta estética de um
subdrbio vibrante, com jovens carregando caixas de som, grafitando muros, ocupando
becos, pracas e viadutos, entre outras formas de insercdo no cotidiano da cidade. Ao
produzir os eventos que complementam esta campanha, vai buscar, por exemplo, no
Viaduto de Madureira um dos seus espacos de lancamento e convida produtores e
artistas com trajetoria construida exatamente por este sublrbio. Nestes eventos, artistas
independentes se apresentam na rua, reforgando a ideia do underground, do “fa¢a vocé
mesmo” e da realizacdo mediante a escassos recursos, comum em producdes culturais
autdbnomas deste suburbio.

Ao analisar os eventos e a campanha produzida pela Rider, podemos perceber
uma tentativa de representacao deste suburbio ja pelos olhares de quem vivencia de fato
aquele espaco, uma vez que a marca tenha também como puablico-alvo - muito mais
intensamente que a FARM - jovens oriundos destas regides da cidade que conhecem

exatamente qual estética do suburbio se identificam.
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Ricardo Freitas e Flavia Barroso de Mello (2017: 79), em artigo sobre a
coexisténcia entre manifestacdes tradicionais e recentes na Regido do Porto do Rio
depois das reformas, recorrem a Stuart Hall ao conceber que questdes “como nos temos
sido representados” e ‘“como essa representacdo afeta como nds podemos nos
representar”’ poderiam se sobrepor a questdes relacionadas a “quem somos” ou “de onde
viemos”. Se percebermos esta representacdo do suburbio pela Rider, podemos conceber
que exatamente este esforgo de representar a regido como plataforma de comunicacgéo se
torna muito mais cuidadoso, quando este mesmo suburbio e seus individuos se torna
publico-alvo e objeto de consumo daquela construgdo. Quando se vende um suburbio
aos suburbanos, portanto, a perspectiva exotica do descobrimento d& lugar a exaltacdo e
valorizagéo de sua cultura local para quem de fato participe dela no dia a dia.

Quando uma marca ocupa um espaco e aplica uma ideia de suburbio, dotando
aquele espaco de significado, como o caso da FARM e da Budweiser, cria-se uma
simulacdo de uma realidade, permitindo que todos possam interagir com a réplica
(BAUDRILLARD, 1992). Tais marcas ndo apenas constroem tal simulagdo, como
ajudam a reforcar um imaginario de um espaco, assim como ndo necessariamente
realizam os eventos com esse lifestyle de suburbio para aproximar pessoas de fora e
locais para experienciar a ideia de suburbio, mas como uma forma de estratégia
mercadoldgica de aproximacao do publico — consumidores e possiveis consumidores —
com a propria marca.

Freitas (2013) recorre a Baudrillard quando enxerga o simulacro como algo que
distorce a realidade, podendo dar novo valor — simbdlico ou financeiro — a ele. “O que
vale é o valor da troca, onde o real é produzido, e 0 modelo, a matriz do objeto, assume
uma distancia tal entre real e imaginario, que o real se transforma em verdadeira utopia,
adotando a imagem como objeto perdido” (BAUDRILLARD, 1976 apud FREITAS,
2013: 335). Quanto mais proximo o simulacro estiver do objeto — os subdrbios, o0s
becos, as brechas da cidade — menos ele deixa de ser uma representacdo, mais clareza se
tem dessa realidade e menos ele ajuda na criagdo de imaginarios que tornem exético o

que é de fato aquele objeto.

3. O valor de exposicao do suburbio em espacos de poder
O subdrbio que abrigou pessoas de classes mais baixas desde o periodo do Bota

Abaixo (1902/1907) e criou, dessa forma, a sua cultura e 0 seu modus operandi ao
longo de décadas, é hoje reproduzido de forma estereotipada por produtos midiaticos

que vao desde a pagina Suburbano da Depressédo (que é a que mais se aproxima da
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realidade, tendo em vista que o seu contetdo é escrito por um morador do subdrbio do
Rio), passando pelo programa Esquenta (Globo) e séries como Vai que cola
(Multishow). Dessa forma, algumas marcas observaram essa janela e transformaram
pequenos habitos e até mesmo eventos em produtos que sdo consumidos,
majoritariamente, pelo publico de fora do suburbio que desconhece o espaco fisico e
fetichiza o seu imaginério. Trotta (2014: 4) diz que a musica, samba e pagode
principalmente, colaboram muito para a criacdo desse estereotipo de suburbio ligado ao
popular feliz, “servindo de fundo musical para uma politica de afirmagdo do universo
popular através de clichés de grande significagio como a espontaneidade, a
informalidade, a vivéncia comunitaria e a festa”.

Um dos episodios recentes foi a ida da Batata de Marechal para Botafogo.
Conhecida pelos moradores do subdrbio ha cerca de 30 anos, a fama da batata de
Marechal Hermes é muito maior que o produto em si, fazendo com que outros
empreendimentos surgissem no local, fazendo com que hoje existam trés barracas
oferecendo o0 mesmo produto e com a mesma faixa de preco em uma distancia de 100m.
Por dois dias, um desses trés espacos foi convidado a participar de um evento na Void
General Store — rede de lojas que se define por um estilo mais urbano, que além de
vender roupas, tem um bar e uma cozinha, criando um espaco de socializacdo dentro de
um espacgo que seria exclusivamente de consumo. O evento foi divulgado na pagina
Onde Comer no Rio™", responsével por fazer o elo entre as duas instituicdes. Enquanto
muitas pessoas demonstraram satisfacdo por finalmente conseguirem comer a batata, a
grande maioria criticou a iniciativa justamente apontando a dificuldade de se fazer o
movimento oposto que diversos trabalhadores realizam, do subdrbio para a regido
central.

Em agosto de 2018 acontece na Cidade das Artes a primeira edi¢do d’O Grande
Baile da Gaiola, uma versédo do baile funk mais famoso da cidade do Rio de Janeiro na
atualidade que acontece semanalmente na Vila Cruzeiro, na Penha. Ao som do funk 150
BPM, moradores de bairros como Géavea, Ipanema, Leblon, Barra da Tijuca e Niterdi,
alguns dos pontos de venda da festa, véo ter a oportunidade de conhecer alguns dos DJs
que tocam no baile - DJ Rennan da Penha, um dos mais conhecidos do circuito e
residente do baile, ainda nédo foi confirmado. O mesmo baile gratuito que fez com que
25 mil pessoas fossem para dentro da Vila Cruzeiro para comemorar 0 aniversario do
DJ Rennan* terd uma versdo paga com ingressos a partir de R$70 a meia entrada.
Dentre 0os comentarios no evento™' no Facebook, 0s que mais se destacam s&0 0s que
envolvem ter coragem ou se sentir seguro para ir, tendo em vista que 0 evento é na
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Barra, com estrutura - diferente do baile, que acontece sem a autorizacao da Prefeitura -
e sensacgdo de seguranca.

O que tem em comum entre 0s eventos citados € a simulacdo de uma realidade
suburbana a um publico especifico, neste caso 0 de pessoas que moram em espacos
privilegiados da cidade — entendendo como locais que recebem uma gama variada de
eventos, tem boa mobilidade, sensacdo de seguranca maior que a do suburbio — e que
mesmo com uma série de fatores que possibilitam a sua ida aos espacos de origem,
optam por consumir um recorte de uma representacao a viver toda a experiéncia devido
ao imaginario de inseguranca que sdo ratificados diariamente nos meios de
comunicacgéo. Freitas (1990) e Paulo (2017) destacam que, como nos shoppings centers
e condominios exclusivos, lazer em tempos contemporéneos € sindbnimo de seguranca.
Pensando nessa questdo que se torna interessante levar representacdes e experiéncias do
suburbio, como a batata de Marechal e o Baile da Gaiola para espacos que ddo a
sensacdo de seguranca por estarem localizados em espagos nobres da cidade (Botafogo
e Barra da Tijuca), reforcando a I6gica de desigualdade e provocando separa¢do — ou
reforcando segregacdo — entre grupos sociais e areas urbanas (PAULO, 2017).
Seguimos vivendo uma ideia de cidade partida, s6 que um pouco diferente da
comentada por Ventura (1994): as questdes de seguranga hoje fazem com que a cidade
se fragmente também por questdes sociais, fazendo com que apenas uma parte dela se
desloque para ter acesso aos aparelhos de lazer.

Em contrapartida, vemos um outro lado que tem usufruido da marca subdrbio -
ou a ideia que se criou dele ao longo dos anos - sem precisar ter acesso direto a ele,
transformando um estilo de vida ou situacGes cotidianas em mercadoria. Fazendo um
paralelo com Benjamin (1955), podemos ver esses eventos fora de seus espagos de
origem como uma forma de reproducdo e consumo dos mesmos, fazendo que eles
percam 0 seu sentido inicial fora de seu espaco original, mas ndo valor e dimenséao
simbdlica. “O aqui e agora do original constitui o contetdo da sua autenticidade, e nela
se enraiza uma tradicdo que identifica esse objeto, até os nossos dias, como sendo
aquele objeto, sempre igual e idéntico a si mesmo” (ibidem: 2). Entretanto, ganham um
novo valor simbdlico - e, principalmente, valor mercadoldgico - quando s&o

reproduzidos em outro ambiente.

4. Consideragdes finais
Nota-se um processo de criacdo de um novo conceito de marca em paralelo ao
da Marca Rio tao ratificada para 0s megaeventos: se antes a ideia era associar o Rio a
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beleza e ao alto astral, algumas organizacbes com um lifestyle mais urbano, como
FARM, Budweiser e Rider, por exemplo, aproveitam o momento para tentar construir a
sua imagem a partir de novos angulos de uma imagem do Rio que sempre foi deixada a
margem. Surge um Rio numa cara de rua, de espacos coletivos, se apropriando de
elementos dos becos e suburbios, como o improviso, a gambiarra, 0 apoio comunitario,
a malemoléncia da malandragem e o concreto. Com uma estratégia de aproximar seu
publico-alvo a esses ambientes, essas marcas absorvem elementos soltos e criam, a
partir deles, um simulacro desses espacos (BAUDRILLARD, 1992). Essas construcoes,
variam suas estratégias: ora estimulando um deslocamento ao suburbio sem
necessariamente criar um didlogo com estes territorios, ora levando um subudrbio
representado para fora dele. Estas relagdes, na maioria das vezes, ajudam a reforgar o
imaginario de que sublrbios sdo espacos exoticos, repletos de malandragem e
gambiarras e, algumas vezes, extremamente perigosos (REVISTA FAMECOS, 2001).
Por vivermos em uma cidade que ainda pode ser entendida como partida, com
um fluxo de Unico sentido (de periferia/sublrbio para regifes centrais), a cultura
popular, como pagode, funk, e toda essa ideia de convivio em comunidade ficou
desconhecida por anos, guardada nos espacos mais afastados e de menos privilégios da
cidade (TROTTA,; OLIVEIRA, 2015). Entretanto, com a repeticdo dessas ideias, de
forma estereotipada, nas midias, o que foi ignorado torna-se interessante no ponto de
vista comercial: ndo apenas 0s costumes, mas também o de eventos e de lugares, que
sdo reproduzidos por marcas a fim de obter aproximacdo com novos publicos e
fidelizacdo de publicos ja existentes. Estas estratégias criam, portanto, novas
experiéncias de consumo a estes publicos, que agora incluem o subdrbio, mas o
mantém, na maioria das vezes, como ferramenta de venda. Esta cidade construida pelas
marcas que incluem o subdrbio enquanto experiéncia, ndo necessariamente visam a
integracdo deste espaco, mas sim, uma espécie de colonizacdo dele a um ambiente
urbano que permanece em segregacdao. Apesar de ainda distante, o suburbio agora é
hype e transmite uma ideia de que deve ser desbravado e consumido por um extrato da

cidade que recentemente o conheceu e que dificilmente vai até ele cotidianamente.
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“Qual sera o corte, senhor?””

Reflexdes sobre cabelo e materialidade do “novo homem” da moda.

Thierry Coutinho™

Resumo

O presente ensaio se propde a refletir sobre a materialidade do cabelo e dos penteados
daquele que ¢ chamado pela midia de o “novo homem” ocidental. Dessa forma, buscou-
se analisar a diversidade capilar desses homens através de elementos que fazem parteda
linguagem visual, como por exemplo a forma, a cor, a textura e 0s materiais
relacionados ao assunto em questdo. Para sustentar a pesquisa, realizou-se uma breve
revisdo literaria da obra “The Object Reader” (Candlin&Guins, 2009), além de
pesquisa imagética no site Google e no aplicativo Pinterest.

Palavras-chave: comunicacdo; masculinidade; cabelo; materialidade; design de moda.

Introducéo

A discussdo a seguir €, primeiramente, um desdobramento do objeto que venho
trabalhando em minha tese de doutorado, onde pesquiso as representacdes sociais
surgidas a partir do “novo homem”, modelo midiatico de masculinidade que ilustra o
lifestyle do homem jovem, ocidental e contemporaneo.

Tendo a moda’ como recorte do objeto, minha tese se propde a refletir sobre
modas ¢ modos pelos quais se passa a constru¢do da aparéncia do ‘“novo homem”,
incluindo o vestuario e as diferentes maneiras de se decorar o0 corpo.

Esse ensaiofoi originado da disciplina “Leitura de representagdes midiaticas 1117,
que foi cursada no Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo Social da PUC-Rio e
tevecomo tema de investigacdo a “Teoria das coisas”. O objetivo do trabalho, entdo, ¢
articular as discussoes realizadas durante as aulas com meu objeto de pesquisa, optando,
assim, pelo design do cabelo masculino enquanto materialidade a ser analisada.

Para tal, a metodologia de pesquisa usada aqui foi, majoritariamente, a
bibliogréafica, através de revisao de literatura utilizada no curso. As figuras que ilustram

0 texto e servem de base para o estudo de elementos de design dos penteados

* Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material, durante oXV
Poscom PUC-Rio, de 6 a 9 novembro de 2018.
“"Doutorando do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacéo Social/ PUC-Rio. Mestre em Design pelo
Programa de P6s-Graduagdo em Design/ PUC-Rio (2013). E-mail: thierrycoutinhomsc@gmail.com
O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Codigo de Financiamento 001.
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masculinos foram encontradas no Google e na plataforma Pinterest. Os autores
utilizados para sustentar a reflexdo do cabelo enquanto materialidade foram aqueles
discutidos no curso, como Candlin&Guins (2009), Ingold (2009) e Penner (2009), além
de Miller (1987), Dondis (1997) e Lupton& Phillips (2010).

Assim, comeco meu estudo pelo cabelo masculino. Mas, por que o cabelo?
Quais séo as formas de cabelos que decoram as cabecas dos homens contemporaneos?

Mesmo que hoje a moda masculina tenha maior notabilidade do que jamais teve
ao longo dos ultimos dois séculos (XIX e XX), o segmento ainda encontra alguns
entraves que impedem seu desenvolvimento mais pleno. Grande parte deles esta
associada ao modo como a sociedade ocidental encara a masculinidade enquanto valor —
ou, as “coisas de homem”. A roupa, que ¢ uma das primeiras informagdes visuais que
comunicamos ao outro, parece ser 0 objeto onde mais sdo impressos esses valores
ligados ao género (MCCRACKEN, 2003). Dessa forma, a roupa enquanto objeto
personifica o ideal de género de uma dada sociedade, ideal esse resultado de nogOes
historicas e culturais (HEIDDEGER, 1992; PENNER, 2009), reduzindo-se, no design
de moda, a um numero limitado de cores, materiais téxteis, modelagens e texturas. Ja o
cabelo parece contrariar essa questdo, embora ele também seja percebido nos primeiros
instantes em que olhamos o outro.

E notavel a atencdo que a industria da moda e o mercado tém dado a aparéncia
masculina, investindo em uma grande variedade de artigos voltados aos seus diversos
tipos de cabelo, 0 que antes acontecia em maior profusdo com as mulheres. Na tentativa
de comunicar esses produtos, que cada vez mais figuram nas perfumarias, farmacias e
demais lojas, fisicas ou virtuais, é expressivo o nimero de matérias e postagens em
sites, blogs e paginas das redes sociais (como o Facebook) que ddo dicas de usos e
manutencdo dos fios capilares masculinos.

O cabelo parece ter um papel de destaque na imagem masculina, sendo inclusive
o simbolo que representa alguns dos modismos surgidos desde a virada do século XX
para o atual, como é o caso do lumbersexual (também conhecido como lenhador), que
conjura o cabelo preso no alto da cabeca (o chamado coque samurai) com a barba
volumosa.

Astros da musica, do cinema e da televisdo, assim como atletas (em especial 0s
jogadores de futebol), sdo reconhecidos pelos seus penteados exibidos, em um mix de
cores, formatos, texturas e comprimentos, e acabam por influenciar o visual de jovens

ao redor do mundo.
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1. “The Object Reader”: uma breve revisdo sobre materialidade

Decidido o cabelo como objeto central de discusséo aqui, a primeira questdo
colocada diante da proposta foi: como analisa-lo dentro da “teoria das coisas”, levando
em conta a sua materialidade? Como justificar a sua “coisidade”? E inegavel o fato de
que o cabelo esteja rodeado de objetos, como a maquina de cabelo, o pente, a navalha e
a tesoura, dentre outros, mas e ele em si seria um exemplo de objeto?

Na obra “The Object Reader”, 0s organizadores Candlin&Guins (2009) se
propGem a definir, na introducdo, o que sera tratado como materialidade ao longo do
livro. Em meio aos muitos objetos, artefatos e coisas citados, estruturados a partir de
categorias como Vvirtuais e fisicos, infanto-juvenis e adultos, manufaturados e
industriais, dentre outros, os autores defendem que os objetos também possam estar

relacionados ao humano, seja na ordem natural ou artificial. Parafraseando-os:

These things also fulfill another etymology of the word ‘object’, namely ‘that to which action, or
thought or feeling is directed, the thing (or person) to which something is done’. In this sense
objects can also be human, animal or vegetable, as well as mineral or synthetic. (CANDLIN &
GUINS, 2009: 2)

Além de mencionarem o0s objetos em suas devidas representaces,
Candlin&Guins (2009: 1) apresentam, ainda, um conjunto de aspectos imateriais,
representados por meio de sentimentos, sensacdes e acdes que passam a existir na mitua
relacdo entre tais artefatos e o homem, construindo-o e sendo construidos por ele
(MILLER, 1987). Desses aspectos, podem-se extrair e citar aqueles que se aplicam ao
cabelo:

o “exhibited”: cabelos sdo exibidos diariamente, em uma profusdo de cortes,
penteados, cores, formatos dos fios e texturas, tanto nas ruas como na midia, através
de campanhas publicitarias, filmes, novelas, videoclipes, programas e noticias, via

televisdo, cinema e Internet;

e “watched”:a partir do instante em que sdo exibidos por alguém, os cabelos também

sdo vistos e observados pelos demais atores sociais;

o “loved, desired” e “hated”: uma vez observados, os cabelos podem despertar o
desejo por parte daqueles que gostam do penteado e que podem vir a querer imita-lo

(SIMMEL, 2008), ou o desprezo daqueles que néo o aprovam;
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e “scrutinized, studied”:. 0 cabelo é interesse ndo apenas do senso comum, mas
também da academia e de determinadas &reas especificas do conhecimento, que o
refletem através da antropologia cultural, dos estudos culturais, da historia do design,
dos estudos feministas e de género, da comunicacdo — midia (cinema e TV) e

publicidade —, além da moda e da cosmetologia;

o “theykeepuswarm”: conforme indicam Hernandez e Mercier-Fresnel (1999: 6), o
cabelo é um tipo de pelo (fibra morta) que, além das suas funcdes estéticas, opera
isolando termicamente a cabeca e a protegendo dos raios ultravioletas;

e “symbolic functions” € “social meanings”: sobretudo, oscabelospossuemsignificado
social, permitindoaoindividuo, segundoCandlin&Guins(2009: 1), “to assert status or
power, circulate value, demarcate our habitats and habits, and enforce the law, as

well as to connect and disconnect us from friends, colleagues or strangers”.

Os topicos apresentados consideram os objetos em duas correntes diferentes,
permitindo refletir o cabelo pela sua materialidade e/ou fungdes simbolicas. Ingold
(2009: 81) leva a compreender, inclusive, que osindividuostémporhabitoanalisar um
objeto a partir dos valoressimbolicos e sociais que eleencerra, quandoafirma que “we
are inclined to look for the meaning of the object in the idea it expresses rather than in
the current of activity to which it properly and originally belongs”.

O autor também estabelece um comparativo entre a arquitetura de uma colmeia e
aquela realizada pelo homem. Segundo o autor, uma colmeia é um produto apenas
material, ndo havendo qualquer coisa além da materialidade nela, ja que a abelha ndo é
racional. No caso do homem, a construcdo ja seria uma representacdo, uma idealizacao
material dos seus pensamento e ideia. Assim sendo, o presente estudo optou pela analise
material do cabelo.

Considerando-se que um objeto apresenta como caracteristicas fisicas a
temperatura, a textura, a cor, a forma, os materiais e a decoragdo, escolheu-se trabalha-
los aqui na reflexdo dos penteados do “novo homem” da moda. Tais atributos
estabelecem uma relagdo de proximidade com os elementos da linguagem visual que
formam o design de um objeto (ADONIS, 1997; LUPTON & PHILLIPS, 2008). Para
Ingold (2009), inclusive, um objeto é algo que pode ter a sua superficie (aparéncia)

modificada.
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O cabelo se insere, a0 mesmo tempo, na classificacdo metafisica da mente e da
natureza porque, enquanto 6rgdo, ele é natural, mas o0 modo como é desenhado e
penteado é uma representacdo da mente humana. Ou seja, ele ¢ uma “substancia”

natural modelada pela mente humana.

Unlike the forms of animals and plants, established through the evolutionary mechanism of
natural selection and installed genetically at the heart of the organisms themselves (in the
nucleus of every cell), the forms of artefacts are supposed to have their source within the human
mind, as preconceived, intellectual solutions to particular design problems. (INGOLD, 2009: 81)

2. Materialidade e design

A analise a seguir serd realizada com base nos fundamentos que regem a
linguagem visual. Nela, determinados elementos visuais sdo usados para solucionar um
projeto de design de moda, como por exemplo a linha e a forma, a cor, a textura e 0s
materiais. Serdo esses 0s aspectos tangiveis de design, entdo, usados aqui.

2.1. Linhaeforma
O fio de cabelo € uma estrutura com aparéncia similar a da linha, um elemento
visual dotado de direcdo e movimento e que da origem a forma (ADONIS, 1997). Ela
pode ser reta, curva (quando had algum tipo de forca exercida em uma de suas
extremidades), sinuosa (a forca é exercida ao longo do seu movimento, deixando curvas
por toda a sua extensdo) e quebrada (a forca € exercida em qualquer parte diferente das

extremidades).

Figura 1 — Fios retos, curvos, sinuosos e quebrados

Fonte: Pinterest e Beleza Extraordinaria. Acessado em 08/07/2018.
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Ja as formas (Figura 2) séo originadas das bésicas circulo, quadrado e triangulo.
A partir delas, encontram-se as formas simétricas (os dois lados iguais), assimétricas

(lados diferentes), organicas, geométricas etc.

Figura 2 — Formas simétrica, assimétrica, organica e geometrica
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Fonte: Grupo Cachos Brasil, Pinterest, Macho Moda. Acessado em 08/07/2018.

Por muitos anos, os homens usaram os seus fios raspados, cortados a maquina ou
curtos, delegando os cabelos compridos apenas as mulheres. Todavia, hoje ha uma série
de tipos de penteados que os homens podem se utilizar para adornar a sua aparéncia, dos
quais se pode citar o Moptop (inspirado no visual da banda The Beatles), o topete visto
no visual do ator James Dean e do cantor Elvis Presley, o blackpower, o
Shaggyhair(cabelo baguncado), o Razer top (desenhado na navalha) e o cabelo

hipster/lenhador, dentre outros'.

Figura 3 — Penteados Moptop, tranca embutida, blackpower, Razer top e lenhador

<

Fonte: Pinterest. Acessado em 08/07/2018.

2.2. Cor
A cartela de cores da Figura 4 exibe a variagdo média de cor dos cabelos dos
homens usados como referéncia imagética para a construcdo desse trabalho. Para obter
tal amostra, foram digitadas no “Google Imagens” as palavras-chave “cabelo

masculino” e consideradas as cinquenta primeiras imagens surgidas. A etnia de cada
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homem determinara a cor media dos cabelos nos diferentes lugares do mundo. Por
exemplo, os homens de origem caucasiana tendem a ter os seus fios mais claros,
enquanto que os homens brasileiros, fruto da miscigenacao entre portugueses, indios e
africanos apresentam os fios mais escuros'.

Ainda que haja uma consideravel variacdo de cores (Figura 4), a cartela
possibilita perceber que os fios dos homens apresentam cores mais sobrias. Quando
naturais (ou seja, livre de quimicas que modifiqguem as cores), 0s tons se concentram
nos terrosos, como marrom, castanho (e suas variantes), terra, cobre, areia etc., além do

preto e dos acinzentados.

Figura 4 — Cartela de cores com variacdo média dos tons de cabelo masculinos.

Fonte: o autor

Enquanto representacdo, o cabelo pode possuir fungdes simbdlicas em
determinados grupos, fazendo com que ele se torne a representacdo de tribos urbanas
tais quais os punks, que trazem para 0s seus fios cores vibrantes, em seus matizes puros
(cor absoluta), ou os funkeiros cariocas, que desde os anos de 1990 ja ostentavam cores

em seus fios, especialmente o loiro amarelado e o platinado.

ados estilos

Figura 5 — As cores representadas nos mais vari

4 %208

Fonte: Tudo com moda, Noisey, AllThingsHair e Pinterest. Acessado em 08/07/2018.
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2.3. Textura

A textura é a sensacdo tatil que a superficie de um objeto ou coisa possui,
podendo ser fisica ou virtual. Conforme cita Lupton&Phillips (2010: 53), um criador
determina uma textura como maneira de “refor¢car um ponto de vista ou expressar uma
sensagao de presenca fisica”. Portanto, um penteado expressaria e reforcaria um ponto
de vista ou ideia.

Os cabelos masculinos apresentam texturas sortidas. As mais comumente
encontradas sdo a lisa, a macia (o blackpower), a pontiaguda (0s moicanos dos punks), a
“espetada” e aspera (o cabelo raspado), o molhado e pegajoso (cabelo com gel ou

pomada), a entrelacada (trancas), a encaracolada (cachos) etc.

Figura 6 — As diferentes texturas dos penteados do ex-jogador David Beckham

UMBRO

Fonte: Pinterest.Acessado em 08/07/2018.

2.4. Materiais
Além da materialidade visual do cabelo, expressa por meio dos elementos de
design supracitados (linha e forma, cor e textura), ha materiais e instrumentos que
permitem modificar a aparéncia dos fios, mudando o formato, a cor e a textura dos fios.
Os pentes, a maquina de cortar cabelo, a navalha e a tesoura sdo 0s principais
instrumentos utilizados para modelar os cabelos masculinos e cada um deles imprime

uma textura diferente ao penteado.

Figura 7 — Corte na tesoura, a maquina e na navalha
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Fonte: Revista Cabeleireiros, Tudo com moda e Gazeta do Povo.Acessadg em
08/07/2018.

Alguns cortes de cabelo podem se tornar conhecidos a partir do objeto que é
usado para modelé-lo. E o caso da navalha, por exemplo. No documentario “Deixa na
régua”, do diretor Domingos (2016), pode-se acompanhar o dia a dia de trés barbearias
da Zona Norte do Rio de Janeiro, onde a navalha € o instrumento principal para fazer o
penteado chamado “corte do Jaca”, assim chamado por ter se tornado marca da

comunidade do Jacaré.

Figura 8 — Desenhos feitos na navalha
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Fonte: Hay 16, Instagram, Secretaria de Cultura RJ e Pictame. Acessado em
08/07/2018.

Os desenhos feitos na cabeca com o0 uso da navalha apresentam diversas formas,
que vao de tragos tribais a logotipos de marcas (Nike, Adidas e Oakley sdo os mais
copiados), chegando a personagens de desenho e do cinema. O jornalista Eron Rezende,
na matéria “Cabeca feita”, descreve alguns dos desenhos feitos pelo “barbeiro” Maicon

Lima em seus clientes:

Ha coroas, castelos de cartas, diamantes; estrelas ascendentes, tabuleiros de xadrez, labirintos;

coracdes, rosas, raios. Os cortes desenhados a navalha tem glossario. Colombiano (pintado e

com tragos geométricos), realgado (as artes sdo reforcadas com tinta), disfargado (as laterais sdo

rebaixadas em degradé), quebrado (volumes diferentes compdem o mosaico). (REZENDE, 2015,

sem pagina)

Os cabelos dreadlocks, também chamados de dread, podem ser feitos de forma
natural (usando o proprio fio do cabelo) ou sintética (dreads de 1d) e possuem
comprimentos e diametros diferentes, podendo ser curtos ou compridos e finos ou

grossos.
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Figura 9 — Variacg6es do visual com dreadlocks

‘ 3
Fonte: Tudo com moda. Acessado em 08/07/2018.

O elastico (também conhecido como “xuxinha”), o arco e a faixa de cabelo sdo
materiais utilizados pelos homens que optam pelos fios mais compridos. Além de

prenderem o cabelo, eles auxiliam no molde do penteado longo.

Figura 10 — O eléstico criando formas no cabelo masculino

‘Fonte: Tao feminino, Saldo Virtual e Pinterest. Acessado em 0/07/2018.

Por fim, muito provavelmente o boné seja 0 acessério mais usado pelos
homens em sua relacdo com o cabelo. Eles podem ser lisos ou trazer

estampados logotipos de marcas e escudos de times.

Figura 11 — Bonés das marcas Oakley, Quicksilver e Yankees.
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Fonte: Passarela e Imporium. Acessado em 08/07/2018.

3. Consideragdes finais

Além de justificar o cabelo enquanto materialidade, o presente artigo
demonstrou, através de elementos da linguagem visual, a diversidade dos fios e tipos de
penteados masculinos ocidentais, que adornam a cabeca daquele que é chamado de
“novo homem” ocidental. Assim, dando sequéncia ao objeto em questdo, propde-se para
um préximo ensaio refletir sobre os significados culturais, simbolicos e sociais que

estdo relacionados a essa materialidade do cabelo dos homens.
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iAqui, a moda serd tratada ndo apenas enquanto produto do vestuario (roupa), mas como toda e qualquer
materialidade que um individuo pode se utilizar para construir e editar a sua aparéncia, como acessorios e
cosméticos, bem como os processos submetidos ao corpo em prol a essa construcao.

i Para ver mais modelos de penteados masculinos, acessar <encurtador.com.br/eozF2>.

iiPara ver informacdes sobre o assunto, acessar <encurtador.com.br/dgpS3>.
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“Apeshit”’: Um Estudo sobre oPapel da Posi¢ao Social naPos-
Modernidade”

Hellen Rodrigues Arantes”™

Resumo

Os discursos referentes a posicdo social, normalmente, apresentam apelo comparativo
explicito, e valores como a inveja e admiragdo, associados as mercadorias do sistema
capitalista. Deste modo, este artigo tem como objetivo analisar o papel da posicdo social
na pos-modernidade e apresentaros acontecimentos historicos que podem ter
contribuidoparaque essaconcepc¢édo se perpetuasse. A reflexdo se da a partir de autores
como Hall (2006), Bauman (2001; 2008), Featherstone (1995) e Veblen (1983).Diante
disso, tem-se uma pesquisa bibliografica e empirica com a finalidade de aplicacédo
pratica dos conceitos. Na parte empirica sera realizadauma analise critica do discurso no
clipe “Apeshit” de Beyoncé e Jay-Z.

Palavras-chave: posicdo social; pés-modernidade; subjetividades; consumo.

4. Introducao

O consumo, a medida que as sociedades se desenvolveram tecnoldgica e
economicamente, passou, entdo, a mais do que satisfazer as necessidades funcionais
vinculadas aos atributos técnicos dos produtos e/ou servigcos, para ser a satisfacdo
temporaria de desejos e quereres. O apice desse processo pode-se dizer que ocorreu com
a globalizacéo e a p6s-modernidade.Esses fatos histdricosabalaram os cenériospadrdes e
a identidade cultural, uma vez quedentre as diversas mudancas,foi ocasionado um
impacto profundono modo como as pessoas se viam e enxergavam 0 outro e 0 mundo
ao redor.

Diante desse cenario, nos cabe perguntar: Qual € o real papel da posicdo social
na pés-modernidade? Quais sdo as razdes que levam as pessoas a ndo enxergarem um
limite nos apetites de consumo? Desta maneira, esse artigo se propde a refletir sobre
conceitos como subjetividades, o papel do consumo e a posicao social na sociedade pos-
moderna. A pesquisa se divide em duas partes, na primeira trata-se de um trabalho
teorico fundamentado em autores como Hall (2006), Bauman (2001; 2008),

Featherstone (1995) e Veblen (1983). Na segunda, tem-se uma aplicacdo pratica do

" Trabalho apresentado no GT 3 — Representagdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante oXV
Poscom PUC-RIio, de 6 a 9de novembro de 2018.
“Mestranda em PPG Midia e Cotidiano da Universidade Federal Fluminense (2018). E-mail:
hellenit@hotmail.com
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estudo através de uma pesquisa empirica utilizando a analise critica do discursono clipe
“Apeshit” de Beyoncé e Jay-Z, langado em junho de 2018.

E importante destacar que esse trabalho se debruca sobre temas complexos e
muito discutidos na academia. Logo, as analises e reflexdes nao sdo definitivas, contudo
visamaconstruir direcionamentos e indagacfes que orientem, aprofundem e expandam
os horizontes das definigdes abordadas dentro do contexto do sistema capitalista no

mundo Ocidental.

5. A subjetividade na pés-modernidade

O processo de construgdo do “eu” € complexo, pois o individuo ndo permanece
com a mesma identidade desde o seu nascimento. Nenhum sujeito constrdi a sua
subjetividade unicamente a partir de si mesmo, sem ter sofrido de algum modo certa
influéncia pelas institui¢cbes sociais que o cercam, pois todo ser se relaciona direta ou
indiretamente com o desenvolvimento de um pensamento ou a¢do. Ao longo da vida,
como diria Hall (2006), somos interpelados ou representados pelos sistemas culturais
gue nos rodeiam.

E com a globalizacdo houve uma intensificacdo de instituicbes que sobre nds
exercem influéncias, pois como indica o proprio Hall (2006), a globalizacdo serefere aos
processos em escala global que atravessam as fronteiras nacionais, integrando e
conectando as comunidades e organiza¢fes em novas combinacdes e interconexdes de
espaco-tempo.“Essas novas caracteristicas temporais e espaciais, que resultam na
compressdo de distancias e de escalas temporais,estio entre 0s aspectos mais
importantes da globalizacdo a ter efeitos sobre a identidade cultural”. (Idem, 2006: 68),
Desta forma, esse periodoocasionouinimeras transformacdes que deslocaram as
estruturas e o0s encadeamentos estdveis da sociedade.Diante de tal fato, para
compreender a “crise de identidade” que surgiu na poés-modernidade, periodo paralelo a
globalizacdo, faz-se necessariofazer algumas consideracGes historicas e entender o que €
p6s-modernidade.

De acordo com Hall (2006: 10), “existem trés concepg¢des diferentes de
identidades, tais como: sujeito do Iluminismo; sujeito sociologico e sujeito poés-
moderno”. Segundo o autor, basicamente, o sujeito do [luminismo ¢ dotado de razao e
acdo, e a sua identidade permanece praticamente inalterada desde o seu nascimento até
ao final da vida. Ainda com a indicacdo de Hall (2006: 25), “O nascimento do
‘individuo soberano’, entre 0 Humanismo Renascentista do século XVI e o Iluminismo

do século XVIII, representou uma ruptura importante com o passado”. Dado que alguns
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estudiosos acreditam que esse foi 0 ponto inicial e o catalisador que preparou o terreno
para a Modernidade.

Desta maneira, existe 0 sujeito sociologico que faz parte das complexidades da
Modernidade. Esse individuo possui o “eu real”, mas essa identidade ¢ modificada
conforme ha um contato continuo com os mundos exteriores e as oportunidades que
esses oferecem. Os interacionistas simbdlicos sdo a peca-chave dessa nogdo interativa
entre o “eu” e o mundo. Hall (2006: 11-12), diz que “O fato que projetamos a ‘nds
proprios’ nessas identidades culturais, [...], tornando-os ‘parte de nds’, contribui para
alinhar nossos sentimentos subjetivos com os lugares objetivos que ocupamos no
mundo social ¢ cultural”.

Deste modo, o autor acredita que nessa concepc¢do socioldgica ainda hd uma
estabilizacdo entre o sujeito e 0 mundo que a Globalizacdo acaba rompendo. Assim, 0
individuo ao final do século XX e inicio do século XXI, ndo é mais unificado e sim
altamente fragmentado, possuindo ndo uma, mas a possibilidade de contraditérias
identidades. Logo,0 processo de identificacdo tornou-se mais complexo.

Concomitantemente a globalizagdo, estava ocorrendo a “transformagdo” da
modernidade para a p6s-modernidade. De acordo com o site Reverbe (2018), “Pds-
modernidade é a condicdo sociocultural e estética que prevalece no capitalismo
contemporaneo apés a queda do Muro de Berlim e a consequente crise das ideologias
que dominaram o século XX”. Como aponta Siqueira (2014) ao citar a palestra de
Juremir Machado (2014), a pds-modernidade € 0 momento em que as grandes narrativas
entram em crise. “As grandes narrativas sdo as grandes explicagdes sobre o mundo,
sobre a histdria, sobre a vida e sobre o futuro, entre as mais influentes: o Marxismo, o
Cristianismo e o [luminismo”. (MACHADO, 2014 apud SIQUEIRA, 2014).

Para Siqueira (2014), essas narrativas s6 podem assim serem chamadas, pois
estdo sob a Gtica da p6s-modernidade, pois para si, elas representam o fundamento do
mundo. No entanto, na p6s-modernidade, “ndo ha um °‘real realmente real’, mas
unicamente narrativas que estruturam a realidade” (MACHADO, 2014 apud
SIQUEIRA, 2014). Desta maneira, uma visdo de mundo que quer se colocar como
verdade, acaba se transformandonuma posicdo totalitaria, pois tende a rebaixar as
demais concepgdes. Em suma, na visdo dos autores acima, a realidade na pos-
modernidade s&o os diferentes sentidos que os sujeitos podem dar as situagdes.

Nesse momento histérico temporal, é importante destacar que o individuo é
marcado por incertezas, insegurancas e ansiedades. Quando ndo mais existe uma
verdade absoluta, os sujeitos ficam perdidos, procurando referéncias e novos sentidos a
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todo o momento. A agonia diante dos inUmeros objetivos e possibilidades de escolhas
tendem a levar as pessoas a infelicidade, uma vez que optar pela alternativa mais
vantajosa é a grande questdo diante de uma mesa farta de opg¢des. Isso nos mostra a
complexidade de se entender o que é a pds-modernidade, uma vez que também na
academia existem diferentes autores com visdes e significaces distintas ao se falar
sobre esse periodo.

Por exemplo, para Hall (2006), a p6s-modernidade ¢ também a “modernidade
tardia”, ou seja, nesse momento, as sociedades vivem em uma mudanca constante,
refletindo sobre as suas acbes a luz das novas informacdes. Ainda segundo Hall (2006:
9), “estas transformagdes estdo mudando nossas identidades pessoais, abalando a ideia
que temos de noés proprios como sujeitos integrados”. Ja para Bauman (2001), a pos-
modernidade ¢ a “modernidade liquida”, pois para 0 mesmo, os fluidos ndo possuem
dimens@es definidas e se adaptam com facilidade ao recipiente em que sao inseridos:
eles fluem, transbordam; para esses, 0 tempo € o mais importante, é tudo instantaneo,
diferente do que ocorre com os solidos, pois para os Ultimos, a forma é o mais relevante.
Diante dessa construcdo, percebe-se que segundo o autor, os sélidos se referem a
sociedade de produtores, e os fluidos a sociedade de consumo, ou seja, a sociedade pos-
moderna.

Se outrora, as sociedades tradicionais possuiam autoridades que as diziam o que
fazer e qual direcdo seguir, na sociedade contemporanea, essa figura se dissipou, pois
existem diversas autoridades que juntas exercem influéncias, e nenhuma delas tem
completa exclusividade. Segundo Bauman (2001), no mundo da “modernidade liquida”
ndo existe nem autoridade, nem lider, mas sim conselheiros. De acordo com o autor, 0s
lideres exercem e exigem disciplina, além de serem mediadores entre as preocupacoes
privadas e as questbes publicas, ja os conselheiros podem ser contratados ou demitidos
a qualquer instante, e ainda cuidam da politica-vida, que é o que as pessoas podem fazer
por elas mesmas. A politica-vidando se refere a politica com P maiusculo que cuida da
vida publica social, mas sim as questBes privadas e intimas de cada ser. Com isso, 0s
conselheiros ddo os seus conselhos tentando ajudar as pessoas a resolverem 0s seus
proprios problemas, pois € no campo do privado que os individuos podem encontrar
alternativas de resisténcias e felicidades.Um exemplo da “politica-vida” seria: um
empreendedor que da dicas para ajudar os sujeitos a enfrentarem a crise do desemprego
para, assim, superarem as desigualdades sociais e as angustias cotidianas.No entanto,

qualquer que seja o conselho dado, segundo Bauman (2001), a sua execugao, Sucesso ou
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fracasso € de inteira responsabilidade do aconselhado, que é o Unico responsavel pelas
suas felicidades e amarguras.

Ainda de acordo com Bauman (2001), o que as pessoas dapOs-modernidade
buscamé uma “ligdo-objeto”’que as fagam entender como agir diante das situagdes que
qualquer homem e mulher enfrentam, pois olhando para as experiéncias de outras
pessoas, tendemos a identificar as dificuldades e “erros” das nossas proprias vidas.
Assim, estar infeliz no momento histérico em que vivemos significa estar solto, perdido,
sem rumo, por isso, 0s seres humanos buscam constantemente a felicidade.

Deste modo, a medida que as pessoas se identificam com os diferentes discursos
propagados, as suas identidades podem ser mudadas, nem que sejam temporariamente.
Em vista disso, percebe-se que a identidade é definida historicamente. As subjetividades
na pés-modernidade ndo sdo petrificadas, pelo contrario sdo mutaveis e passiveis de
novas internalizacdes conforme novos contatos sdo feitos e mais fragmentacdes sociais,
politicas, econ6micas e culturais ocorrem. Além disso, dentro desse cenério de
desintegracdo e globalizacdo, ainda existe 0 consumo como uma das principais formas

de expressao individual e coletiva.

6. A importéncia do consumo: viséo geral.

O consumo é condigdo irremovivel da vida dos seres humanos, ou seja, nem
todos os individuos participam do processo produtivo, porém todos sdo consumidores.
Desde os periodos historicamente mais remotos, essa acdo faz parte do cotidiano dos
sujeitos e quanto mais as sociedades se desenvolvem, mais surgem novas maneiras de
consumir. Em suma, esse atoé uma forma de expressdo fisica, racional e emocional, isto
é, revela 0 modo como nos apropriamos e usufruimos do mundo ao nosso redor.

O consumo é complexo e ambiguo. E essa ambiguidade vem desde a etimologia
do termo. De acordo com Barbosa e Campbell (2006: 21), “Consumo deriva do latim
consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir; e do termo inglés consummation,
que significa somar e adicionar”. Deste modo, o consumo em si tem significados
positivos e/ou negativos, pois pode significar manipulacdo, esgotamento e exaustéo, e
experiéncias e realizacbes. Vale salientar que as suas regras foram definidas pelos
padrdes Ocidentais, logo, s6 se toma consciéncia da sua presenca quando € considerado
e classificado dentro desse sistema, caso contrario, a sua existéncia ndo seria notada no
cotidiano dos individuos. Assim, como indica Leitdo, Lima e Machado (2006: 23), “[...]
0s bens, em si, sdo nulos: s6 agregam valor e autenticidade dentro de um determinado

contexto social”.
33



POSCOM

Como aponta Featherstone (1995), da perspectiva da economia classica, o
objetivo de toda producdo é o consumo. Por conseguinte, para 0s neomarxistas do
século XX, as revolugdes tecnoldgicas da industrializacdo produziram mais facilidades
para um consumo controlado e manipulado. Desta maneira, apds o fordismo, foi
necessaria a criagdo de novos mercados consumidores ¢ a “educacao” desses novos
publicos para a vazdo das inumeras mercadorias que eram produzidas. Esses produtos
ndo eram mais feitos para durar, mas pelo contrario, segundo o autor, as grandes
empresas passaram a utilizar a obsolescéncia programada, isto €, articulando a producéo
estrategicamente, para que as mercadorias tivessem um pequeno tempo de vida util, a
fim de que os consumidores voltassem as compras 0 mais breve possivel.

Diante detais fatos, elevando em consideracdo o cenario da pés-modernidade, se
compreende que vivemos em uma sociedade de consumo contemporanea. Como aponta
Bauman (2008: 71), “A ‘sociedade de consumidores’, em outras palavras, representa o
tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e
uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas”.
Numa sociedade de consumidores, como indica o proprio autor, somos mercadorias
antes de sermos sujeitos. Bauman (2008) quer dizer que ninguém consegue manter a sua
subjetividade sem adquirir caracteristicas de uma mercadoria atraente, assim, 0
consumo passa a ser uma forma de se distinguir numa massa de iguais para entdo se
formar uma identidade a partir da materialidade.Com isso, existe uma vontade
incessante de ser umproduto vendavel e agradavel aos proprios olhos e/ou olhares
alheios, pois as pessoas ndo consomem apenas para aprovagao social, existe também a
satisfacdo pessoal.

Em geral, se pode afirmar que nessa cultura houve uma valoracdo do processo
de troca, isto €, os bens passaram a assumir significados secundérios, além do valor de
uso original. Desta forma, além da questdo econémica, existe também o dmbito social
dessa agéo, por isso, Featherstone (1995) afirma que a sociologia deveria se atentar para
explicar as atitudes emergentes do consumo e ndo apenas ficar concentrada na avaliagcdo

negativa e desordem cultural de tal fenébmeno.

7. Da aprovacdo social a exclusdo: consideracfes sobre a posicdo social na
contemporaneidade

Dado o exposto, pode-se dizer que o consumo emocional € a forma de consumo que
mais caracteriza a sociedade contemporanea Ocidental. Para Lipovetsky (2007: 45),

entende-se, por “consumo emocional: [...] processos que permitem fazer com que os
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consumidores vivam experiéncias afetivas, imaginarias ¢ sensoriais”. Normalmente, a
publicidade e a midia, de uma forma geral, fazem uso desse discurso emocional para
atrelar os bens materiais a aprovagdo social,pois, com o desenvolvimento do
capitalismo, o consumo passou de compensacdo de necessidades para satisfacdo de
desejos que, muitas vezes, estdo relacionados a ascensdo e afirmacéo de posicédo social e
status.

Nessa perspectiva, compreende-se que posicdo social é uma propriedade
comparativa em relacdo a outrem, quer dizer, um grau de superioridade ou inferioridade
fundamentada emcertas caracteristicas classificatorias de individuos e grupos. Por
consequéncia, estar em uma determinada classe social ou ascender a uma, significa ter
uma determinada posi¢do social e status. Segundo Karsaklian (2000: 90), “Status é um
conceito diretamente relacionado com a posicao, referindo-se mais especificamente ao
valor diferencial de cada posicdo dentro do grupo. A importancia atribuida a cada
posicdo € indicada por simbolos de status [...]”. Jaa concepcdo de classes sociais se
remete a uma situacdo econémica e a sua forga de influenciar no aspecto econémico e
social, diferente do conceito de posicdo social como dito acima, pois o ultimo se
configura como o grau do poder econbémico entre os diversos grupos em questao.
Normalmente, esse “poder econdémico” também estd vinculado a associagOes
simbdlicas.

Assim sendo, de acordo com Veblen (1983: 17), “O consumo de bens ndo pode,
porém, ser tido como o incentivo que leva invariavelmente a acumulacao, [...]”. O
motivo que esta na base da propriedade é a emulacdo. Para o autor, a “emulagdo
pecuniaria” sdo as agdes direcionadas para se igualar a classe que se deseja pertencer ou
superiorizar frente ao grupo que se fazia parte. Ele ainda levanta a questdo que o
surgimento da classe ociosa teria sido uma das primeiras consequéncias da propriedade
privada. Mas o que significa classe ociosa para Veblen? Conforme indica em sua obra,
“A teoria da Classe Ociosa”, essa designagdo nao tem a ver com indoléncia, mas diz
respeito ao tempo gasto em atividades ndo produtivas pelo sentimento indigno com
relacdo ao trabalho, a fim de demonstrar a capacidade pecuniaria para se viver uma vida
inativa.

Para o autor, ainda ha o “aperfeigoamento” na busca da diferenciacao social que
forma o “consumo conspicuo”. Nesse tipo de agdo, as pessoas se especializam na
qualidade dos bens consumidos. O esteticamente belo passa a ser a aquisi¢do de bens
materiais caros, mesmo que ndo sejam Uteis, uma vez que a intencdo do homem ocioso,
nesse caso, é a produgdio de significados relacionados a posi¢do social. “A medida que
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acumula riqueza, ele é incapaz, sozinho, de demostrar a propria opuléncia [...]. Recorre
por isso ao auxilio de amigos e rivais, dando-lhes presentes valiosos e convidando-os
para festas e divertimentos dispendiosos”. (VEBLEN, 1983: 38).

Além de ter um alto padrdo de consumo, para Veblen (1983), 0 homem ocioso
busca por informac6es que o qualifiquem-no como digno de desfrutar de tais beneficios
materiais. Desta maneira, para 0s novos-ricos, a educacao € uma das formas de adquirir
respeitabilidade, no entanto, para Featherstone (1995: 36), “o ‘gosto’ legitimo —
conhecimento dos principios de classificacdo, hierarquia e adequacéo — € restrito, como
acontece nos sistemas da moda”. Deste modo, apesar de existir a possibilidade de se
investir tempo na aquisicdo de competéncias, existem elementos especificos que
ratificam o prestigio social, como ohabitus, definicdo proposta por Bourdieu (2008),
que se constitui como o conjunto de disposi¢cdes sociais e culturais incorporados nos
sujeitos, visto que nao é sé a questdo dos objetos que limitam as classes, e sim, o correto
uso dos bens, o capital cultural.

Como indica Pierre Bourdieu (2008), existem capitais culturais que sdo mais
valorizados que outros. Por exemplo, o capital cultural incorporado se refere a
sobrenomes importantes socialmente.Provavelmente,o individuoque nasceu em uma
familia tradicional teve a oportunidade de aprender sobre etiqueta e valores simbolicos
que pertencem a instituicdo familiar a qual nasceu, o que o diferencia das outras pessoas
que ndo compartilham do mesmo tipo de capital cultural. Desta maneira, vemos que “O
gosto classifica aquele que procede a classificacdo: os sujeitos distinguem-se pelas
distingdes que eles operam [...], exprime-se ou traduz-se a posi¢cdo desses sujeitos nas
classificagdes objetivas”. (BOURDIEU, 2008: 13).

Diante de tais fatos, tendem a se considerar como felizes e atraentes o0s sujeitos
gue consomem 0 que esta em evidéncia nos seus grupos de referéncia ou opinido
publica. Nessa perspectiva social, cultural e econémica, 0 que ocorre com as pessoas
que ndo possuem determinados bens materiais, mas 0s entende como cddigo de
socializagao?

Geralmente, quem detém os cddigos de socializacdo também obtém o acesso a
informagdo, podendo exercer certo controle sobre a mesma. Desta maneira, aqueles que
possuem tal “poder” podem determinar quem tera acesso a determinados produtos e/ou
servicos.Assim, o cddigo da socializacdo passa a ser a apresentacdo social de marcas e
bens especificos, ou seja, 0s cddigos de acesso podem ser adquiridos através do
consumo. Logo, quem ndo possui as ferramentas do capitalismo ndo poderia ser
aprovado socialmente, a ndo ser que os adquirissem.
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De acordo com Bragaglia e Bastos (2017:265), “Essa possibilidade de exclusao
¢ ainda mais presente no cenario do hiperconsumo, onde ocorre a supervalorizacdo dos
bens, assim como também ¢ seu reflexo”.E é nesse cendrio que a publicidade e a midia
atuam influenciando os individuos a gastaram o que ainda nao possuem para adquirirem
bens que estdo atrelados a aprovacédo social, pois, assim, com o consumo, eles podem
sair da zona de excluséo,“quando faltam as outras vias do reconhecimento social, ‘torrar

a grana’ e consumir impdem-se como finalidades preeminentes” (LIPOVETSKY, 2007:

191).

8. Estudo empirico baseado em uma andlise do discurso no clipe “Apeshit” de
Beyoncé e Jay-Z.

Como vimos, o consumo é um modo de relagdo ativa na sociedade
contemporanea. Assim, a midia e a propria publicidade, como instrumentos do
capitalismo, de uma forma geral, passam a também ser o “Outro” que nos aprova
socialmente. Em muitas situacfes, os discursos hegemdnicos e simbolicos ndo estdo
explicitamente visiveis, por isso, se faz necessario descontruir alguns formatos para
compreender a mensagem principal por tras dalinguagem midiatica e publicitaria.Assim
sendo, o estudo empirico deste artigo é uma analise que sera realizada a partir do clipe
“Apeshit” de Beyoncé e Jay-Z, langado em junho de 2018. Essa producéo foi escolhida
por ser repleta de signos e significantes que marcam as fronteiras da posi¢do social,
além de exaltar o tom comparativo por meio do consumo de bens materiais.

Desta forma, serdo usados como metodologia, alguns conceitos como as préaticas
sociais e os efeitos de sentido da analise critica deFairclough a partir da abordagem das
autoras Resende e Ramalho (2006). “Entender o uso da linguagem como prética social
implica compreendé-lo como um modo de acgdo historicamente situado, que tanto é
constituido de identidades sociais, relacdes sociais e sistemas de conhecimento e
crenca”. (RESENDE E RAMALHO, 2006: 26).

O video em questéo levanta indagacGes muito importantes a cerca da raca negra,
porém essa andlise ira se concentrar nas evidéncias relacionadas a aprovagdo social na
letra da musica, visto que existem muitas possibilidades de explorar a obra audiovisual
que vao além dos limites deste trabalho. Deste modo,serdo destacados elementos como:
a) comparacdo; b) classe social; ¢) posicdo social; d) competitividade; e) ostentacdo; g)
inveja e, g) ar de superioridade.

O nome da musica “Apeshit”, segundo o site Letras, significa
“loucura”.Essetermo manifesta todas as possibilidades que o sucesso proporcionou aos
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Carters. Diante disso, uma das primeiras cenas e, talvez, a mais iconica é a do casal em
frente @ Monalisa, obra de arte do pintor renascentista italiano Leonardo Da Vinci, no
museu do Louvre, na Franca. Antes e durante esseepisddio, repete-se algumas vezes a
palavra “sim”, como uma forma de reafirmar a situagdo de dois negros da periferia que
conseguiram chegar a lugares que muitas pessoas nao puderam. Apds essetrecho, inicia-
se a primeira estrofe, que é uma das mais emblemaéticas e é repetidaquatro vezes ao
longo da musica, ondeeles cantam frases como: “Pego o meu dinheiro rapido e vazo;
veloz como uma Lamborghini; ndo acredito que conseguimos; € por iSso que Somos
gratos; vocé ja viu a plateia enlouquecer?” Nesses versos,é possivel observar
caracteristicas tipicas da pos-modernidade, como expressfes que podem remeter ao
narcisismo associadas as subjetividades, a valorizagdo do dinheiro e a utilizacdo de bens
materiais como o carro, para reforcar a honra e o poder conquistado.Além disso, a
palavra “veloz” aparece como um modo de ratificar o atributo do meio de transporte e
demarcar uma posic¢do social, visto que a Lamborguini é uma fabricante italiana de
automaveis desportivos de luxo e de alto desempenho. Em média, um carro desse estilo,
segundo o site Auto Esporte, custa cerca de 2 a 4 milhdes de reais.

Em outromomento da musica, eles cantam versos como: “nds vivemos
esbanjando, esbanjando; uso roupas caras; tenho habitos caros; joias de diamantes,
turnés exuberantes; vocé ndo estd nessa; comprei um jatinho para ele; fali a Colette;
relogios Phillip Patek”. Nessaparte,eles se utilizaram do teor comparativo explicito para
se distinguir da sua prépria classe social, dizendo que eles sdo mais ricos e mais
respeitaveis, exaltando, assim, o fato de teremaltos padrdesde consumo.Ademais, pode-
se dizer que Os Carters ndo tém muito a dizer sobre aqueles que ndo podem pagar por
essas coisas, afinal, segundo a visdo dos mesmos, nem todo mundo € pareo para eles.
Deste modo, os versos da musica até aqui refletem como a riqueza e a ascensao social
confere honra e destaque aos sujeitos.

Como aponta Veblen (1983: 18), “Os bens materiais, sejam eles adquiridos
agressivamente por esforco proprio, sejam eles adquiridos passivamente por heranca de
outros, tornam-se a base convencional da honorabilidade”. E a valorizacdo dos bens
materiais ndo ocorre tanto pela sua capacidade funcional, mas também pela
manipulagdo ativa dos signos. SegundoFeatherstone (1995: 33), “Isso se torna central na
sociedade capitalista tardia, onde o signo e a mercadoria juntaram-se para produzir a
‘mercadoria-signo’”. E é esse teor comparativo que cria um cenario que propicia o
sentimento de exclusdo social, uma vez que “a base da publicidade excludente é um
cenario explicito ou implicito de comparacdo com um sentido latente de competi¢cao”
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(BRAGAGLIA, 2013). Desta maneira, pode-se afirmar que esse tipo de abordagem
possibilita uma maior disseminagdo e fortalecimento dos estere6tipos materialistas, que
sdo 0s exaltados através da figura do casal em toda a letra da musica.

Ao longo da melodia, frases como: “Saia com a Yoncé uma noite e vocé ficara
famoso”, mostram os sentidos do sucesso e oimpacto da cantora na indudstria da musica,
dominada até entdo por homens. Em outra estrofe, alguns versos cantados por Jay-Z
chamam a aten¢do como: “Presidente dos Estados Unidos, temos mudangas pra vocé;
chegamos escoltados; temos avides presidenciais também”. Essas expressdes revelam a
insatisfacdo do casal com relacdoa politica local e refletem o poder de influéncia que
possuem junto a opinido publica. Ademais,nesse trecho, eles ainda demostram que tém
0 mesmo nivel de prote¢do, status e supremacia material que o Presidente, isto €, 0s
igualando a autoridade méxima de uma nagdo. De acordo com Weber (pp.183,193, apud
MARSHALL, 1967: 121), “O status social, entdo, é a participagdo num grupo
“multiligado” cujo [sic] varios critérios (ou dimensdes) sdo valorados, pesados e
combinados de modo a produzir uma tnica avaliagdo”. E a avaliagdo que o casal quer
produzir é de estima, respeito e supremacia por tudo o que conquistaram.

Em uma das partes finaisdo clipe, mais algumas proposicdes se destacam no que
se refere a posicao social, como: “Criticos em perigo (somos perigosos); Eu ndo dou a
minima para a fama (nd0)”. OsCarters querem mostrar que apesar de existirem muitos
haters na internet, eles ndo se deixam abalar pelas criticas sem fundamento. Pelo
contrario, usam a representacdo social e cultural que possuem para dar voz as
manifestagdes de grupos “marginalizados” pela sociedade capitalista, como os negros e
as mulheres.Além disso,sd0 capazes de expressaro que querem sem medo, pois sdo
poderosos e ninguém pode dominar o reino que construiram. Eles dizem que ndo ligam
para a fama, no entanto, exaltam durante toda a musica a adoracdo que tém por si
mesmos.E, mais uma vez,ostentamo status que possuem através dos bens de consumo
do mercado de luxo, como jatinhos G8, que custam em média 40 milhdes de ddlares,e o
fato de terem pagado 250 mil ddlares no relégio Richard Mille, mais uma marca de
reldgio suica, que se destaca pela inovacgdo técnica e acabamento personalizado.

Todas essas citacdes as marcas de luxo,mais uma vez,valorizam a cultura de
consumo da sociedade contemporanea. Isto é, 0 consumo por posicdo social que deseja
a aprovacgéo do olhar do outro sobre si mesmo e que tende a desvalorizar toda forma de
consumo que ndo é a considerada como hegemdnica pela sociedade capitalista. No
entanto, como ja dito anteriormente, apesar de todas as constatacdes estudadas, nem
todas as formas de consumo s&o para o arrivismo de classes, pois os individuos podem
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também consumir por satisfacdo pessoal e para expressar situacGes cotidianas.
Lipovetsky (2007, p.42) afirma que:

Naturalmente, as satisfagdes sociais diferenciais permanecem, mas quase ndo sdo mais que uma
motivacdo entre muitas outras, [...]. O “consumo para si”’ suplantou o consumo “para o outro”,
em sintonia com o irresistivel movimento de individualizacdo das expectativas, dos gostos e dos
comportamentos. (LIPOVETSKY, 2007: 42).

Contudo, o que vemos na analise do clipe, apesar de o casal querer mostrar que
uma pessoa pode chegar aonde quiser, mesmo sendo negro e de periferia, € uma
tendéncia avaloracdo da aprovagio social por meio da cultura de consumo. E possivel
inferir que para eles, sem as conquistas materiais talvez seja impossivel se fazer ouvir
em uma sociedade capitalista.No entanto, vale ressaltar que existem outras formas de
demonstrar a identidade e fazer resisténcia ao poder hegemdnico que ndo se
restringemao  consumismo. Por exemplo, as pessoas podem alcangcar 0
“reconhecimento” por meio da educacdo, do talento, da arte e da ciéncia, como o
presidente Barack Obama que foi o primeiro negro a ocupar a presidéncia dos Estados
Unidos e a propria Beyoncé que, através do seu talento, € uma das cantoras mais bem-
sucedidas de todos os tempos. Mas os Carters, nessa producado, foram pelo caminho do
reconhecimento e exibicionismo material.Desta maneira, todo o discurso da aprovacao
social é reforcado pelas expressdes enigmaticas e olhares altivos, como podemos
observar na imagem abaixo, refletindo a superioridade de quem agora estd no comando.
Logo, parece existir toda uma fundamentacdo e um discursofundamentos em status e

posicao social.

Figural—- APES**T — THE CARTERS

Fonte: “APES**T — THE CARTERS”. Youtube. Acessado em 16 de julho de 2018.
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9. Conclusao

A pbs-modernidade € um periodo onde o capitalismo assumiu a sua fase
globalizada. Nesse cendrio, a construgdo e transformagdo do “eu” passou a ser a grande
questdo do momento, visto que 0s sujeitos cada vez mais exteriorizavam as diferentes
identidades em diversos momentoscomo mascaras de teatro que eram mais apropriadas
para cada peca. Deste modo, a pés-modernidade oficializa a ideia que as pessoas podem
ser varias versdes de si mesmas.

Os bens de consumo, inclusive como instrumentos do capital, passam na pos-
modernidade, de maneira mais intensa e afirmativa, a atrelar os seus significados
diversos aos bens materiais. Em uma sociedade de consumo, o consumo emocional
passou a ser utilizado para reafirmar construces simbdlicas. N&o se pode dizer que as
pessoas consomem sO pelo sentimento de pertencimento ou distingdo, mas vale ressaltar
que os discursos midiaticos e publicitarios investem significativamente em imagens e
linguagens que reforcam a aprovacdo social. Logo, esse tipo de comunicacdo com teor
comparativo de superioridade por meio dos bens continua existindo, muitas vezes, por
tras de outras ideologias, como no caso do clipe “Apeshit” de Beyoncé e Jay-Z.

Logo, percebe-se que o papel da posicdo social na pds-modernidade é reafirmar
a existéncia do individuo por meio do consumo, com a intencdo de igualar alguém ou
atribuir superioridade a um dado grupo. A outra facedesse conceito pode ser a excluséo
social, uma vez que o consumo € um circulo vicioso e continuara alimentando e se
fartando das insegurancas e ambicGes dos sujeitos, visto queestamos numa sociedade de
consumo contemporanea no mundo Ocidental regida pelas logicas de lucros e
acumulacdo de capital do sistema capitalista. Deste modo, para que haja uma mudanca é
preciso que a publicidade e as empresas passem a agir eticamente, e de forma
socialmente responsavel e informacional visando ao desenvolvimento de uma cadeia de

produtores e consumidores mais digna, respeitosa e consciente.
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Figurinha repetida completa album (sim):* um estudo sobre
materialidade, praticas comunicacionais e ldgicas sociais em pontos de
troca na Copa de 2018

Juliana Muller™
Resumo

O presente artigo se propde a destacar o papel da materialidade na formacao de praticas
comunicacionais e logicas sociais inerentes a vida contemporanea — em especial, no que
diz respeito a producdo de trocas simbolicas entre individuos pertencentes a distintas
geracOes. Para isso, parte-se da descri¢cdo de um trabalho de campo realizado em pontos
destinados as trocas das figurinhas que compdem o album da Copa do Mundo de
Futebol de 2018, cujos achados se entrelacam a distintos aportes tedricos que tratam das
relacbes entre objetos e sujeitos humanos, e que abrangem ainda o fenémeno do
consumo e a nocdo de juventude enquanto uma construcdo social; entre tais aportes
encontram-se Brown (2009), Latour (2009), Rocha e Pereira (2009) e Sa (2011).

Palavras-chave: materialidade; comunicacdo; l6gicas sociais; album de figurinhas;

Copa do Mundo.

1. Introducéo

Este trabalho tem como objetivo evidenciar o surgimento de préaticas de
comunicacdo, de trocas geracionais e demais logicas sociais sucedidas a partir da
interacdo entre pessoas e objetos (ou coisas); teve origem em observacgdes de sua autora
relativas justamente a insercdo de um novo objeto em seu préprio contexto familiar: o
entusiasmo de meu filho por seu exemplar do album da Copa do Mundo de Futebol de
2018 (Figura 1) era demonstrado a cada compra de pacotes de figurinhas nas bancas de
jornais, a cada pagina de jogadores de uma selecdo completada ou troca bem sucedida
de repetidas entre os amigos da escola. E, assim, motivou seu pai a revirar 0s proprios
guardados em busca dos albuns colecionados durante a sua infancia, ato que o fez se
deparar o da Copa de 1982 (Figura 2) onde constavam pouquissimas figurinhas
faltantes.

“Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes midiaticas, consumo e cultura material, durante o XV
P6éscom PUC-Rio, de 6 a 9 novembro de 2018.0 presentetrabalhofoirealizado com apoio da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Cdodigo de
Financiamento 001.

“*Doutoranda no Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacdo da PUC-Rio. Mestre em Comunicagio
pelo mesmo programa. Graduada em Comunicacdo Social (Jornalismo) também pela PUC-RIio.
Pesquisadora do Jux - Juventudes cariocas, suas culturas e representacbes midiaticas (PUC-
Rio/FAPERJ). E-mail: juliana_muller_@hotmail.com.
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Figuras 1 e 2: Imagens de capa dos albuns da Copa do Mundo de 2018 e de 1982.

Fonte: acervo pessoal da autora.

Tal achado motivou a reunido espontanea de toda a familia em torno de sua
apreciacdo — pai, méde, filho e irma cacula. Para além do j& esperado interesse por
famosos jogadores brasileiros e por outras tradicionais selecdes campeds de futebol, o
antigo album possibilitou ainda interacdes a principio ndo previstas; por exemplo, as
improvisadas aulas de histdria e geografia conduzidas pelos referidos pais em resposta a
curiosidade de seus filhos, dedicadas principalmente a explicagdes sobre o fato da
lugoslavia e da Unido Soviética ndo mais existirem (apesar de suas sele¢gdes constarem
do album de 1982) e terem dado lugar a configuracdo de novos paises cujas selecfes se
encontravam representadas no album de 2018, tais como a Croacia, a Sérvia e a Rassia
— tendo sido este ultimo, inclusive, o pais eleito como sede desta nova edi¢do da Copa
do Mundo. O comparativo surgido a partir de aspectos que envolvem a prépria
materialidade inerente aos dois albuns também merece aqui ser destacado: observou-se
que o de 1982 era um pouco menor e, com excecdo do Brasil, ndo trazia a imagem de
todos os jogadores das selecBes convocadas; os escudos ou bandeiras de cada selecédo
ndo eram dourados nem chamativos, e também ndo existiam as figurinhas chamadas
legends, que no album atual remetem aos vencedores de copas passadas; causou
estranheza, por parte das criangas, a informacdo de que as figurinhas de 1982 nédo eram
adesivadas, e precisavam ser fixadas no aloum por meio de qualquer outro tipo de cola
que se fizesse disponivel. Por ultimo, a presenca de um determinado mascote na capa do
album de 1982 chamou atencdo para uma diferenca fundamental entre os processos
antigo e atual de aquisigéo das figurinhas: em vez de se comprar nas bancas de jornais
pacotes lacrados contendo cinco figurinhas, em 1982 estas vinham individualmente

enroladas em uma unidade de uma determinada marca de chicletes. Dessa forma, a
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principio, a logica seria a de que quanto mais acesso as criancgas tivessem a chicletes,

mais chances teriam de completar seu album.

Em um segundo momento, passada a euforia relativa ao antigo objeto
encontrado e as descobertas por ele proporcionadas, chegou-se conjuntamente a
conclusdo de que este teria se tornado um item ainda mais interessante se tivesse sido
completado a época de sua cole¢do. Houve a curiosidade de procurar em websites as
fotos dos poucos jogadores ali ausentes — poucos, porém suficientes para trazer a tona a
sensacdo de que a situacdo ndo deveria se repetir com o album da Copa do Mundo de
2018; algo mais deveria ser feito, além da compra constante nas bancas (cujo alto custo
muitas vezes ndo se convertia em novas figurinhas coladas no album, em funcdo da
elevada incidéncia de repetidas) e da troca entre os amigos da escola (que acabava
restrita a um mesmo grupo e limitada aos horarios do recreio e da saida das aulas). Os
quatro membros da familia tomaram, entdo, a decisdo unanime de fazer uso daquela
tarde de sdbado para irem juntos a um shopping center nas proximidades de sua
residéncia onde, segundo a informacdo de uma vizinha, uma livraria havia montado um
espaco destinado exclusivamente a troca de figurinhas do album da Copa do Mundo. E
foi neste ponto de troca onde primeiramente se constatou o estabelecimento de uma
série de préticas comunicacionais para as quais a mediacdo de tal album, e das
figurinhas que o compdem, se mostrou determinante; foi curioso observar como tantas
pessoas que nao se conheciam — e que, portanto, nao dispunham de nenhum lago afetivo
ou afinidade prévia — se deparavam com situacfes nas quais eram temporariamente
postas em contato, em funcdo do objetivo comum que representava completar seus
exemplares do album. E, ainda, como pareciam fazer questdo de se mostrar dispostas a
negociar, a estabelecer distintas relacbes de troca e a elaborar diversos sistemas de
classificacdo entre as figurinhas que serdo descritos ao longo deste artigo. Tais relacdes
se mostraram capazes ainda de favorecer a interacdo entre pessoas de diferentes faixas
etarias, tais como pais e filhos, avés e avés, adolescentes e criangas, por vezes familias
inteiras que, como a minha, se viram reunidas em torno daquele album e de suas
figurinhas. Entendeu-se, assim, que a dimens&o alcangada por tais relagdes justificariam
a visita a outros ambientes similares. A intencdo seria investigar se tais interacfes e
praticas se estendiam a pontos de troca montados em outros shopping centers daquela
vizinhanca. A apresentacdo dos achados desta pesquisa se traduz, assim, no ponto focal

da proxima sessao.
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2. Metodologia, descricdo e achados do trabalho de campo

Os trés pontos de troca de figurinhas visitados situavam-se dentro de shopping
centers da Barra da Tijuca, bairro da Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro. A
existéncia de tais ambientes' foi mapeada a partir de conversas informais com
frequentadores de diferentes idades, e todos foram visitados entre os dias cinco e
dezenove de maio de 2018 - ou seja, pouco mais de um més antes do inicio da Copa do
Mundo de Futebol na Rassia'. A pesquisa ocorreu por um periodo minimo de duas
horas em cada ponto de troca, e optou-se por realiza-la sempre aos sabados a tarde,
como forma ndo sé de se obter uma certa padronizacdo do trabalho de campo, como
também de visita-los em dias e horarios em que o fluxo de pessoas em shopping centers

é reconhecidamente intenso'.

Tais ambientes foram selecionados por terem sido os trés mais citados entre o0s
seis pontos de troca identificados em shopping centers do bairro. E, de fato, entendeu-se
que a pesquisa nos trés locais se mostrou rica e diversa, no sentido de explicitar as
relacOes estabelecidas a partir do 4lbum e das trocas entre suas figurinhas. Antes de citar
as especificidades encontradas em cada ambiente, é importante mencionar dois de seus

aspectos comuns que merecem ser destacados no ambito deste artigo:

1) Em nenhum dos trés pontos de troca visitados notou-se a existéncia
de qualquer tipo de regulamento escrito, ou de normas previamente
estabelecidas por parte dos shopping centers, detentores oficiais dos
espacos disponibilizados. As regras para a troca de figurinhas eram
acordadas mutuamente entre os frequentadores (assim como
eventuais relacdes de compra e venda das mesmas, observadas em
dois dos ambientes, a serem descritas ainda nesta sessdo); tais regras
pareciam se espalhar com base no dialogo que se estabelecia a cada
negociagao entre os presentes.

(2) A maior parte dos frequentadores se apresentava em grupos ou duplas
— pouquissimos chegavam sozinhos aos pontos de troca. Estes, em
sua maioria, eram compostos por pelo menos um adulto e uma
crianca ou adolescente, normalmente identificados como “os donos
dos albuns”, e que interagiam a todo momento, entre si € junto a
outros frequentadores durante os processos de troca. Esta autora

seguiu a mesma ldgica, e realizou todo o trabalho de campo
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acompanhada por seu filho e por sua filha, respectivamente, com sete
e quatro anos.

O primeiro ponto de troca visitado havia sido montado na sobreloja de uma
livraria localizada no interior de um shopping center. Era 0 Unico que funcionava
somente em dias e horérios bastante limitados - durante as tardes das sextas-feiras,
sébados e domingos (os demais pontos seguiam o horario de funcionamento dos
respectivos shopping centers onde encontravam-se situados). Durante o restante do
tempo, a sobreloja parecia ser destinada ao estoque de produtos da livraria, pois notava-
se a presenca de caixas de papeldo espalhadas por todas as extremidades do ambiente.
Na parte central da sobreloja foram colocadas as mesas e cadeiras que os frequentadores
utilizavam para se organizar e efetuar as trocas (Figura 3), sendo uma constante a
presenca de cinquenta a sessenta pessoas naguele local. N&o havia nenhum tipo de
ambientacdo, ou decoracdo especifica que indicasse a existéncia de um ponto de troca
de figurinhas, a ndo ser por um cartaz colado em uma parede de vidro no interior da loja

(Figura 4) que se mostrava visivel ja a partir dos corredores do shopping.

Figuras 3 e 4: Viséo geral do primeiro ponto de trocas e do cartaz de sinalizagao.

Fonte: acervo pessoal da autora.

Duas vendedoras da livraria informaram que aquela seria a terceira ou quarta
semana de funcionamento do ponto de troca, e a previsdo era de que permanecesse
operante, pelo menos, até o inicio da Copa do Mundo. Depois disso, talvez ja houvesse
uma grande incidéncia de albuns completados e, assim, possivelmente o ponto seria
desativado. Ainda segundo a percepcdo das vendedoras, a montagem do ponto havia
proporcionado um incremento positivo nas vendas da livraria como um todo — nédo so
das figurinhas do album, 1& disponiveis para compra, como também de toda a sua gama

de produtos.
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De forma geral, observou-se que o inicio dos processos de troca se dava de
maneira bastante objetiva: pelo menos duas pessoas de grupos distintos interagiam a
partir de um simples contato, geralmente iniciado com uma pergunta similar a “Vocé
tem figurinhas para trocar?”; fez-se nitido que alguns pais, ou adultos responsaveis,
estimulavam uma certa autonomia no processo por parte das criancas ou adolescentes
que acompanhavam, deixando-as escolher com quem e como trocar; outros, porém,
acabavam por assumir o protagonismo nos processos de troca em detrimento da
participacao efetiva dos verdadeiros “donos dos albuns”. Uma crianga informou que
selecionava o parceiro para troca utilizando como critério o tamanho do “bolo” de
figurinhas que este tinha em maos, pois quanto maior fosse o “bolo”, maior seria a
possibilidade de conseguir repetidas que Ihe fossem Uteis. Também notou-se que outro
critério comumente adotado se baseava na troca exclusiva das figurinhas que os
frequentadores convencionaram nomear como “douradas” ou “brilhantes” (Figura 5),
que se tratavam: (a) dos escudos de cada sele¢do contida no album; (b) das chamadas
legends, figurinhas que mostravam as selecdes campeds de antigas edi¢cdes da Copa do
Mundo de Futebol; e (c) das figurinhas das paginas de abertura do album, onde
constavam, por exemplo, a imagem da taca a ser entregue ao campedo da Copa de 2018,
e da bola a ser utilizada durante seus jogos. Tais “douradas” ou “brilhantes” eram
consideradas mais raras e, portanto, poderiam implicar no estabelecimento de critérios
de troca diferenciados; por exemplo, observou-se que a maior parte dos frequentadores

s se dispunha a trocar uma figurinha “dourada” por outra desta mesma categoria.

Figura 5 — Figurinhas “douradas” ou “brilhantes” do album da Copa de 2018.

Fonte: acervo pessoal da autora.

As trocas realizadas pela familia eram conduzidas pelo filho de sete anos, que
era prontamente atendido quando solicitava auxilio em alguma negociacdo. A primeira
troca realizada teve sua regra descrita pela familia que nos abordou e informou ja ter
estado naquele local previamente — admitiu-se, assim, que estariam mais informados
sobre como deveria se dar o processo. Ne verdade, tal familia se mostrou, ao longo de
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todo o trabalho de campo, a Unica a sugerir a compra de figurinhas por nossa parte, o
gue nos causou certa estranheza, uma vez que o proprio cartaz expositivo informava
tratar-se de um ponto destinado, especificamente, as trocas de figurinhas. Respondemos
que nosso interesse se restringia as trocas e assim foi feito: as criancas das duas
familias, entdo, identificaram nos respectivos “bolos” com repetidas as faltantes em seus
albuns. Meu filho precisava de doze figurinhas repetidas entre as pertencentes a outra
crianga; porém, esta precisava apenas de sete figurinhas entre as repetidas de meu filho.
Seus pais nos ofereceram, novamente, vender as cinco restantes, no que agradecemos e
reforcamos o interesse nas trocas. E, assim, meu filho conseguiu apenas sete entre as

doze figurinhas que poderia ter obtido durante aquele processo.

Como se tratava da primeira ida de nossa familia a um ponto de troca — além da
auséncia de um regulamento oficial — durante todo o tempo seguimos a norma que
parecia comum aos frequentadores com quem interagimos: trocavam-se mutuamente as
repetidas em quantidades sempre exatas, que beneficiassem igualmente os participantes
daquela determinada troca, mesmo que uma das partes precisasse de um ndmero maior

de figurinhas repetidas pertencentes aquele com quem estava interagindo.

N&o foram poucos os frequentadores que permaneceram no local pelas mais de
duas horas que totalizaram o trabalho de campo, o que, de certa forma, demonstra a
dimensdo do interesse e da disponibilidade de muitos em completar seus albuns. As
pessoas com quem foi possivel estabelecer rapidas conversas no local pareciam
representar perfis variados mas que, em sua maioria, se mostravam inseridas em alguma
I6gica familiar. Foram elas: (a) um rapaz com cerca de 35 anos, Unico que se notou estar
sozinho naquele ambiente. Mencionou que ja havia completado seu proprio album, mas
estava ali para ajudar a completar os de suas irméd e cunhada; (b) uma moca que havia
levado o filho, de seis anos, pela primeira vez ao ponto de troca. Disse que tinha a
intencdo de trocar figurinhas com ndo mais do que uma ou duas pessoas, porém ja
estava ali interagindo com a quinta familia, quando me para que nossos filhos trocassem
figurinhas; (c) uma adolescente, acompanhada por sua mae, disse que esta costumava
trocar as figurinhas em seu local de trabalho, mas mudou para um novo emprego onde
ndo ha esse habito por parte dos colegas; com isso, precisaram procurar por um novo
ponto de troca, e estavam visitando aquele local pela primeira vez; (d) um casal
acompanhando seus dois filhos e que la estava pela segunda vez, pois informou que a
primeira visita havia sido muito proveitosa, pelo fato de ter conseguido trocar mais de

cinquenta figurinhas em uma Unica tarde. Nesse sentido, para o 4lbum de meu proprio
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filho faltavam ainda, no inicio da visita, cerca de quatrocentas entre as mais de
seiscentas figurinhas existentes no album; entre estas foram conseguidas, naquela tarde,

um total quarenta e duas novas figurinhas.

Um dltimo ponto que vale ser ressaltado reside no fato de terem sido observadas
diferentes formas de listar os nimeros das figurinhas faltantes (Figura 6), o que era
feito por meio de aplicativo, de tabelas configuradas em programas de computador ou
mesmo escritas a mao, em qualquer pedaco de papel; havia ainda frequentadores que
ndo preparavam nenhum tipo de lista, e visualizavam as figurinhas faltantes diretamente
em seus albuns. Também foi interessante perceber que muitas pessoas organizavam
previamente suas figurinhas repetidas em ordem de numeragdo, crescente ou

decrescente, o que agilizava em muito os processos de troca.

Fez-se claro, a partir da pesquisa neste primeiro local, que a troca de figurinhas
do album da Copa do Mundo se trata de uma atividade que mobiliza varios membros de
uma familia — e, por vezes, familias inteiras, o que acaba por se caracterizar em uma
pratica motivadora de uma intensa troca simbdlica entre individuos pertencentes a
distintas geracdes. As criancas e adolescentes, em especial — mas, de forma ampla,
todos os membros da familia ali presentes - expressavam satisfacdo ao perceberem que
a ida aquele local tinha valido a pena, no sentido de reduzirem a quantidade de
figurinhas faltantes em seus préprios albuns. Ou, nas palavras de meu filho de sete anos:
“O bom de vocé trocar com outras pessoas, pessoas que vocé ndo conhece, € que elas ja

tém figurinhas repetidas que vocé nunca nem viu. Ai vocé pode trocar melhor”.

Figura 6: Formas de organizacéo e controle das figurinhas faltantes.

Fonte: acervo pessoal da autora.

O segundo ponto de trocas visitado funcionava em uma das lojas vazias do
segundo andar do shopping. Entre as principais diferencas observadas, relativas ao
primeiro ponto, estava o fato do local ter sido inteiramente ambientado para tal

finalidade (Figura 7): foram colocados piso imitando grama sintética, sinalizagéo
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exterior, bancos e mesa redonda para apoio as trocas, e até mesmo um boneco do
mascote do referido shopping, bastante conhecido das criangas frequentadoras. O local
contava, também, com a figura de um mediador ou mediadora das trocas em horarios
pré-determinados (tidos como os de maior movimento no ponto), sendo que estes
apenas auxiliavam os frequentadores a identificar as figurinhas repetidas que poderiam
ser Uteis uns aos outros; pelo menos durante a referida visita, ndo chegaram a mencionar
a existéncia de nenhum tipo de regra pre-determinada para as trocas. Tal mediador (a)
também detinha um montante préprio de figurinhas, pertencente ao shopping, a partir
do qual qualquer pessoa poderia retirar uma figurinha que precisasse, fornecendo, em

troca, uma de suas repetidas.

Figura 7: Visdo geral do segundo ponto de trocas visitado.

Fonte: acervo pessoal da autora.

De forma geral, neste segundo local visitado o processo de troca de figurinhas se
mostrou mais amigavel, flexivel e colaborativo. Em especial, porque muitos dos
frequentadores se dispunham a trocar parte de suas figurinhas repetidas por outras que,
para eles, representariam simplesmente novas repetidas, no simples intuito de ajudar os
demais presentes a completarem seus &lbuns. Funcionava da seguinte maneira:
frequentadores 1 e 2 identificavam reciprocamente, entre 0s seus montantes de
repetidas, quais eram as faltantes em seus albuns; caso fosse identificado que o
frequentador 1 precisava de um montante maior de figurinhas repetidas pertencente ao
frequentador 2, este ultimo automaticamente se disponibilizava a entrega-las ao
frequentador 1, em troca de outras figurinhas que, para ele, ndo passariam de novas
repetidas. Para citar um exemplo pratico, se esta fosse a regra “universal” no local
anterior, em sua primeira troca meu filho teria conseguido trocar doze figurinhas ao

invés das sete que o beneficiaram.
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Um outro diferencial constatado, neste segundo local, foi que os frequentadores
também ndo se limitavam a trocar exclusivamente suas figurinhas “douradas” por outras
da mesma categoria: parte considerdvel dos presentes se propunha a flexibilizar tal
processo, por exemplo, ao trocar uma figurinha “dourada” por outras cinco comuns (que
seriam as dos jogadores das distintas selecdes participantes da Copa de 2018); ou, ainda,
por um Unico jogador que lhe faltava para completar as péginas de uma determinada

selecdo.

Ja o terceiro ponto de troca visitado, por sua vez, havia sido organizado
livremente pelos frequentadores do shopping sem que houvesse, por parte deste,
qualquer tipo de participagdo ou apoio institucional. Esta foi a informagdo conseguida
através da conversa com um grupo de segurangas e funcionarios do shopping presente
nas proximidades do local — os mesmos que mencionaram ser ali diario o processo de
troca de figurinhas, porém com uma incidéncia maior de frequentadores durante os
finais de semana. Dessa forma, ndo havia presencialmente nenhuma sinalizacéo sobre a
existéncia do ponto ou da delimitacdo de seu espaco fisico (Figura 8); também néo foi
encontrada nenhuma mencéo & sua existéncia no website do referido shopping™. Ainda
segundo o depoimento do grupo de segurancas e funcionarios, a chuva que havia caido
poucas horas antes havia feito com que os frequentadores se deslocassem alguns metros
do local “tradicional” de encontro, provavelmente em busca de uma regido mais

abrigada, pelo fato daquele ponto do shopping se tratar de um local parcialmente aberto.

Figura 8: Visdo geral do terceiro ponto de trocas visitado

Fonte: acervo pessoal da autora.

Além da observacdo de processos similares aos ja descritos, este foi o Unico,
entre os trés pontos de troca visitados, onde verificou-se a presenca de vendedores
“profissionais” de figurinhas circulando pelo local: com pastas abertas (Figura 9),

anunciavam a venda das j& mencionadas ‘“douradas” ou “brilhantes” por precos
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unitarios que variavam entre R$6,00 e R$10,00Y. Uma mulher, acompanhada por seu
filho de dez anos — também identificado como o “dono do album” - informou que o
marido estava tentando negociar a compra de vinte figurinhas “douradas” faltantes pelo
valor de R$100,00. Também constatou-se a presenca de um outro menino,
acompanhado por seu pai, que ja havia completado seu album e estava vendendo suas
figurinhas de jogadores repetidas pelo mesmo valor de um pacote oficial comprado nas
bancas: cinco jogadores pelo valor de R$2,00, com a vantagem de que o comprador ja
teria a certeza de que as cinco figurinhas lhe seriam Uteis, sem a incidéncia de repetidas.
Pai e filho mencionaram que este tipo de venda havia sido uma ideia conjunta, no
intuito de recuperar parte da quantia investida nas figurinhas de seu album; durante a

estada no local, notou-se que o controle do dinheiro coletado era feito pelo pai.

Figura 9: Pasta com figurinhas a venda no terceiro ponto visitado

Fonte: acervo pessoal da autora.

Uma curiosidade observada durante a pesquisa se refere a possivel relacéo
firmada entre a delimitacdo do espaco e a ambientacdo nos locais visitados, e 0s
processos relativos a materialidade e ao consumo neles estabelecidos: fez-se parecer que
qguanto mais um determinado ambiente se mostrava demarcado e decorado, enquanto
local destinado especificamente as trocas de figurinhas, mais flexiveis se tornavam tais
negociagles entre os frequentadores - e menos se notava a iminéncia de processos

paralelos como os de sua compra ou venda.

Entende-se, assim, que a descricdo de tal trabalho de campo se mostrou
fundamental ao objetivo deste artigo, que é propor uma analise com base em dados
empiricos, capazes de atentar para a relevancia das relagcbes que se estabelecem entre

sujeito humano e objeto na producdo de praticas de comunicacdo e de certas logicas
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sociais; em suma, que explicite “[...] o simbolismo social do mundo material” vi

(MILLER, 1987, p.viii).

3. Articulacdo entre teoria e pratica

E premissa deste trabalho demonstrar que ha ambientes facilitadores do dialogo
entre geracBes. A aproximacdo entre individuos de diferentes faixas etarias é aqui
assumida como algo que se faz presente em varios aspectos da vida social
contemporanea, e que encontra no consumo uma de suas importantes formas de
expressao - em especial, no consumo associado a um estilo de vida que remete a uma
determinada concepcéo de juventude (ROCHA E PEREIRA, 2009, p. 100):

Consumindo a juventude e seus estilos de vida, 0s pais se parecem cada vez mais com seus
filhos, os avos com seus netos. Ainda que a alteridade se mantenha, ja que a disputa pelo poder e
pelo controle faz parte de toda dindmica social, 0 que marca a relagdo entre as geracfes ja ndo é
mais o conflito. O embate tdo inspirador das forgas antagdnicas, que foram fundamentais para os
movimentos politicos e culturais que conduziram os caminhos do mundo em décadas passadas,
foi substituido pela tendéncia de aproximacao entre geracGes. Se, antes, os adultos estabeleciam
regras para a juventude, hoje ela é a regra. (ROCHA,; PEREIRA, 2009, p. 100).

Ainda que ndo se possa atribuir ao album da Copa do Mundo a totalidade de
valores caracteristicos do estilo de vida jovem — segundo Rocha e Pereira (2009, p. 98)
“[...] modernidade, liberdade, felicidade, amizade, sociabilidade, beleza, entre outros™ -
durante o trabalho de campo fez-se nitido que a maior parte das interacdes entre os
adultos, sendo estes proprios representantes de diferentes geracdes, se destinava a
auxiliar jovens ou criangas no estabelecimento de processos para a troca de figurinhas.
E, embora parecesse unanime o entendimento sobre o protagonismo daqueles jovens e
criancas em tais ambientes — sendo estes quase sempre identificados como os
verdadeiros “donos” dos albuns - notou-se, por vezes, que o envolvimento dos adultos
se tornava tdo ostensivo ao ponto de ocupar, mesmo que momentaneamente, o papel
central de tais relacOes; e que isso, de fato, muito os fazia parecer com seus filhos no

que se refere a comportamentos e atitudes.

Nesta perspectiva, 0 consumo se insere como um sistema de classificacdo, de
trocas e de interacdo entre sujeitos e objetos; e se apresenta como um dos campos de
estudo capazes de ressaltar a necessidade de aprofundamento na observacdo das

distintas relagcdes que entre eles se estabelecem:

De fato, 0 dominio do consumo é 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
realizacdo. O dominio do consumo €é o da compra, da venda, das escolhas, dos negécios. E por
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exceléncia, um ‘negdcio’ humano. Nele, a palavra fundamental ¢ a troca. Homens, objetos,
valores e dadivas séo trocados, adquiridos e retribuidos. Na esfera do consumo homens e objetos
adquirem sentido, produzem significacBes e distingBes sociais. Pelo consumo, 0s objetos
diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e por uma série de operagdes classificatérias, 0s
homens entre si (ROCHA, 2010, p.84).

Candlin e Guins (2009) reuniram estudos relativos a materialidade advindos de
distintas areas do conhecimento, entre os quais se destacam as perspectivas de Brown
(2009, p.139-152) e Latour (2009, p.229-254) entre 0s aportes tedricos deste artigo. O
primeiro autor se propde a evidenciar certas formas pelas quais objetos inanimados
permitem que sujeitos (nomeadamente, as figuras humanas) se formem e se
transformem de modo individual ou coletivo, e indica ainda que objetos e sujeitos séo
capazes de se influenciar de forma analoga e reciproca. Em sua “teoria das coisas™"' —
que se traduz, inclusive, no titulo do referido estudo — Brown (2009, p.139-152) sugere
uma diferenciacdo particular entre objetos e coisas: os objetos se afirmariam, e seriam
reconhecidos como coisas, quando deixam de ser algo neutro e passam a tomar parte em
uma interacdo mutua com o sujeito. Existiria, portanto, uma relacdo de troca, onde ndo
somente o0 ser humano se apropriaria de um objeto para lhe atribuir significado: os
objetos, por sua vez, também ajudariam a significar a figura humana, em uma notéria
conexd@o com os achados da pesquisa de campo apresentada. Latour (2009, p.229-254),
por sua vez, vai além, ao posicionar em patamares equivalentes a atuacdo de sujeitos e

objetos na construgdo da moralidade e das relagdes sociais, cada qual em sua fungéo:

Para equilibrar nossos relatos sobre a sociedade, nds simplesmente temos que desviar nossa
atencdo exclusiva aos seres humanos e olhar também para os ndo-humanos. Aqui estéo elas, as
massas sociais ocultas e desprezadas que compdem a nossa moralidade [...] devemos agora
encontrar um lugar em uma nova teoria social para as massas ndo-humanas que nos imploram
por compreensdo“i, (LATOUR, 2009, p.231)

Sao perspectivas distintas de autores que se debrucam sobre estudos inerentes a
materialidade, mas que parecem compartilhar da visdo de que por vezes, na vida
cotidiana, os objetos e seus usos se tornam tdo “naturalizados” ao ponto de sua for¢a de
atuacdo nao ser percebida. Nesse sentido, a no¢do de acoplagens entre atores humanos e
ndo-humanos apresentada por Sa (2011) — que toma como base as perspectivas teoricas
de alguns dos autores aqui referenciados — ajuda a concluir a fundamentagéo tedrica

aqui apresentada:

O que as perspectivas ttm em comum é a é&nfase na necessidade de ultrapassarmos as distincdes
sujeito-objeto e as relagdes de causalidade antropocéntricas, que colocam o sujeito humano como
o0 centro das intencionalidades. Deslocar esta centralidade e perceber o fendmeno comunicativo
como rede constituida por atores, onde cada um dos agentes produz diferenca e altera o conjunto,
me parece o aspecto mais importante do argumento para nossa analise” (SA, 2011, p.10).
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Tal fundamentacéo pretende, assim, contribuir, para a compreensdo dos lugares
ocupados por sujeitos e objetos na concepgdo de distintas praticas comunicacionais e

I6gicas sociais.

4. Consideracdes finais

Muitas foram as formas, métodos, locais e veiculos nos quais se identificou, ao
longo da pesquisa, a ocorréncia das trocas de figurinhas que compdem o album da Copa
do Mundo: os momentos recreativos nas escolas, as reuniées em familia, os grupos de
whatsapp, as midias sociais e tantos outros que poderiam se traduzir em objetos de
andlise, no intuito de se propor um olhar para a relevancia da materialidade e do
fendmeno do consumo na construgdo de ldgicas sociais intrinsecas ao universo
pesquisado. A opcdo pelos pontos de troca em shopping centers se deu por duas
caracteristicas que se mostraram um tanto peculiares: (a) tratam-se de ambientes
configurados exclusivamente em funcdo de relagfes de troca que so se estabelecem a
partir da mediacdo de certos objetos — os albuns da Copa de 2018 e suas distintas
figurinhas; e (b) se mostraram locais capazes de reunir presencialmente um consideravel
contingente de pessoas sem nenhum vinculo social ou afetivo prévio, que se
mobilizavam em torno de processos de troca, de compra e de venda, ocasionando
situacBes e simbolos sociais que ndo ocorreriam sem a existéncia de tais objetos.
Destaca-se aqui, entre as relacbes estabelecidas, o papel destes mesmos objetos

enquanto facilitadores de trocas simbdlicas entre individuos de distintas geracoes.

No momento de conclusdo deste artigo, faltavam duas figurinhas “douradas”
para que meu filho a completasse seu album, sendo que tinha em méaos duas repetidas
desta mesma categoria; e, assim, deu-se origem ao pedido para uma nova ida a um dos

pontos de troca visitados ao longo da pesquisa.
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"Em muitos momentos do artigo, optou-se pelo emprego do termo ambiente para denominar os locais
fisicos que integraram o trabalho de campo. Tal escolha se deu como forma de evitar um aprofundamento
sobre as discussfes inerentes aos conceitos de espaco e lugar que, entende-se, ndo se fazem pertinentes
a0 escopo aqui proposto.

i A abertura oficial do evento aconteceu no dia 14/6/2018.

it Ao acessar os websites dos shoppings visitados durante o periodo de realizagéo do trabalho de campo (5
a 19/5/2018), observou-se que dois deles anunciavam com visivel destaque, j& em suas paginas de
abertura, a existéncia de seus respectivos pontos de troca, o que foi entendido como um indicador da
importancia positiva de tal ambiente em seu fluxo de pessoas naquele momento que antecedia a
realizacdo da Copa do Mundo.

v Acessado em 15/5/2018.

VPara se ter uma ideia da representatividade destes valores, nas bancas de jornais e demais pontos de
venda convencionais, um pacote contendo cinco figurinhas tinha o custo pré-fixado de R$2,00.

ViTradugAo livre do original: ... the social symbolism of the material world.

ViTradug4o livre do original: Thing theory.

viiTraduc&o livre do original: To balance our accounts of society, we simply have to turn our exclusive
attention away from humans and look also at nonhumans. Here they are, the hidden and despised social
masses who make up out morality [...] we should now to find a place in a new social theory for the
nonhuman masses that beg us for understanding.
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Consumo por aplicativos:

Um estudo de caso sobre iFood e UberEats e seus impactos materiais

Renata Monty?™

Resumo

As interacdes e performances entre consumidor e restaurantes, através dos aplicativos
de entrega de comida iFood e UberEats, perpassam as materialidades da comunicacéo
(GUMBRECHT, 2004, BOIVIN, 2009). Partindo do ponto de vista que mente, corpo,
objetos e ambiente sdo equivalentes para a cogni¢cdo no estudo de um processo
(VARELA, 1994; VARELA; THOMPSON; ROSCH, 2000), propomos um exercicio
comparativo a respeito das materialidades dos aplicativos. Colocamos como questdo:
quais sdo 0s aspectos materiais desses produtos digitais que estariam afetando a
experiéncia de comer? Nossa hipotese é que a interface (BOLTER; GRUSIN, 2000;
MANOVICH, 2001) e o contetdo exibido por esses dispositivos, assim como a
programacdo algoritmica, possam estar interferindo nas escolhas alimentares dos
individuos.

Palavras-chave: consumo; materialidades; sensorialidades; gastronomia, cibercultura.

1. Introducéo

A cada ano cresce o consumo de alimentos por aplicativos de entrega no Brasil.
Dados da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel, 2018) mostram que o
faturamento aumenta R$ 1 bilhdo anualmente no pais, mesmo com a crise econémica.
De acordo com a entidade, o setor fechou 2017 acima de R$ 10 bilhdes. Além da
comodidade de ter comida sem sair de casa ou do escritério — algo que ja era oferecido
por meio das entregas por telefone — o uso destes aplicativos oferece facilidades para os
clientes, como busca do restaurante por localizacdo, tipo de culinaria, promocdes,
avaliacfes da comida por outros clientes, dentre outras. Os pedidos anteriores também
sdo registrados nestes sistemas, gerando um histérico de consumo, ou seja, a memoria
gastrondmica de cada individuo, além de sinalizarem tendéncias de cardapio para
determinados dias da semana, por exemplo.

A popularizacdo dos smartphones associada a ampliacdo dos servigos de internet
movel contribui para este novo habito de consumo. A expectativa é que, entre 2018 e
2020, os pedidos de comida online crescam 15% ao ano, enquanto os por telefone caiam

™ Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante o XV
Poscom PUC-Rio, de 6 a 9 novembro de 2018.
2"Doutoranda em Comunicagdo Social da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (Uerj). E-mail:
renata.monty@gmail.com.
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8% (BERTAO, 2018). A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD, 2016),
do IBGE, mostrou que 138 milhdes de brasileiros possuem um aparelho de celular, o
que corresponde a pelo menos um, em 92% dos domicilios. A internet é ativa em 63,3%
residéncias, sendo que 60,3% usam smartphones, enquanto 40,1% acessam por
computador e 12,1% pelo tablet.

Lider na Ameérica Latina, o app brasileiro iFood supera os downloads do
McDonalds no pais, e declara em sua pagina ter 5,1 milhdes de usuérios ativos, entre
Brasil, México, Colémbia e Argentina (Nota 1). A histdria da startup comeca em 2011,
quando os entdo sdcios do Disk Cook, fundado em 1997, resolveram passar do
atendimento via telefone para o0 mundo digital. Desde esse periodo, a empresa vem
recebendo investimentos de novos socios, como a Warehouse, Movile e Just Eat, fator
gue somou para sua expansdo, calculada em 8.000% em trés anos (ver tabela abaixo). A
compra de empresas regionais semelhantes, como Papa Rango, em Sdo José do Rio
Perto (SP), assim como a fusdo com o Restaurante Web, em 2014, alavancaram a
lideranca no mercado nacional. Atualmente, a plataforma atende 6,2 milhdes pedidos
mensais, e de sexta-feira até domingo atrai 50 mil usuarios simultaneos, em média,
contabilizando 50 pedidos por segundo em horarios de pico.

Ainda na esfera brasileira se destacam outros aplicativos, como o PedidosJa, da
alemd Delivery Hero, além do HelloFood, do fundo de investimento alemdo Rocket
Internet, operada pelo iFood no Brasil desde 2016 (MARZOCHI, 2016). O UberEats, da
empresa americana de transporte, foi lancado em dezembro de 2016, em Séo Paulo, e no
Rio e em Belo Horizonte, em junho de 2017, com a proposta de ndo sO entregar
comida, mas também dar treinamento e auxiliar os restaurantes na logistica do sistema
de delivery, com tempo médio de entrega de 30 minutos. Para o consumidor, permite
ver o0s restaurantes do entorno e acompanhar o pedido em tempo real pelo celular, como
¢ feito no app de transporte. Sabendo da chegada do UberEats ao Brasil, o iFood
comprou 0 app americano SpoonRocket, que também presta consultorias aos
restaurantes para implementar o sistema de delivery, além de fazer entregas sem cobrar

taxa de servigo para o consumidor final.

Figura 1 — Crescimento do iFood
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A PLENO VAPOR
Com mais de 60% do mercado, o iFood teve crescimento superior a 8 000% em trés anos
Faturamentodo iFood (em milhdes dereais) © Com odinheiro e a experiéncia dos novos socios
- (Movile e Just Eat), ficou mais facil crescer
2015 61 Investidores
200 . ) ] ; . Movilee Movilee
490 | Warehouse Movile  Movile JustEat JustEat
o 3 5,5 5 125 100
Nos iltimos cinco 411 © milhbes milhies mihes mihdes  milhGes
anos, o nimero P s ] : ; ;
de pedidos
cresceu 6500% (total
de pedidos, 0,8
em milhdes)
2013 M gon 2013 204 2005 2016

(1) Estimativa com base no ritmoe de crescimento em 12 meses até novernbro (188%) (2) Consolidade de janeim
a nowernbxro Fontes: Barclays, JP. Morgan, Just Eat & iFood

Fonte: “Com apetite de unicérnio, iFood quer se reinventar”, Revista Exame. Acessado

em 21.03.2018

Devido a importancia econémica e cultural dos usos e apropriacfes destes apps
para a alimentacdo, nosso interesse neste artigo € analisar como as materialidades
impactam nas interacGes entre consumidor e restaurantes, adotando como objeto de
andlise o iFood e UberEats. Para este exercicio preliminar, utilizamos como método a
etnografia virtual (HINE, 2000), adotando uma perspectiva que “favorece a percepcao
da rede como um elemento da cultura e ndo como uma entidade a parte, (...) pela
integracdo dos ambitos online e off-line” (FRAGOSO, RECUERO E AMARAL, 2011,
p. 42). Colocamos como questdo: quais sd0 0s aspectos materiais desses produtos
digitais que estariam afetando a experiéncia de comer? Além de explorar as
funcionalidades de cada ferramenta, realizamos pedidos de comida nestas plataformas, a
fim de vivenciar a experiéncia por completo.

Nossa hipotese é que a interface (BOLTER; GRUSIN, 2000) e o conteudo
exibido por esses dispositivos, assim como a programacgdo algoritmica, possam estar
interferindo nas escolhas alimentares dos individuos. Fazendo uma analogia com o
homem das cavernas, que utilizava ferramentas para cagar, na contemporaneidade, o
celular € um aparato high-tech, um instrumento para conseguir comida dentro de casa

ou na rua. Os smartphones com apps auxiliam no rastreamento da “presa”, ou seja, na
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procura do que comer por meio de cardapios digitais em aplicativos. Até mesmo n;vr;ng}na
de sair de casa e decidir qual restaurante merece a visita, clientes acessam informagdes e
rankings na web, fazendo uma consulta prévia a esses cardapios digitais e colaborativos.
Com o garfo e o celular na méo, produz-se ainda memoria gastronémica em fotos e
videos sobre comida que, posteriormente sdo publicados em sites de redes sociais, como
Instagram e Facebook, além de plataformas de avaliacdo colaborativa, como
TripAdvisor e Yelp. Neste aspecto, o telefone transforma-se num “novo talher” a mesa.

Na primeira parte do texto, nossa discussdo é aportada por Nicole Boivin (2009),
que trata das tens@es entre o simbolico e material, durante uma pesquisa arqueoldgica
pelo povoado de Balathal, na india Ocidental, ainda em 1997. Utilizamos a autora com
a intencdo de fazer um paralelo com nossas exploragdes em torno dos aplicativos. Ja na
fase etnografica deste artigo, partimos do ponto de vista de que mente, corpo, objetos e
ambiente sdo equivalentes para a cogni¢cdo no estudo de um processo (VARELA, 1994;
VARELA; THOMPSON; ROSCH, 2000). Neste aspecto, consideramos que as
habilidades requeridas para o uso dos aplicativos ndo sdo apenas intelectuais, mas
também estdo relacionadas com o corpo (GUMBRECHT, 2004), o aparato tecnologico
(neste caso o celular e os aplicativos) e o ambiente. A questdo da interface também se
mostra importante (BOLTER; GRUSIN, 2000).

2. Tensdes entre o simbolico e material no campo gastronémico

Mais do que uma forma de se nutrir, a comida tem valor simbdlico em diferentes
culturas. Os monges aghori, habitantes de Varanasi, na india, comem carne humana
durante rituais, como um lembrete de mortalidade e do desafio de transcender a
dualidade da vida e da morte, de acordo com reportagem do jornal Daily Mail. Aos
olhos de grande parte da populacdo mundial e do proprio pais, o canibalismo ndo esta
na prética cotidiana, e inclusive, é visto com certa repulsa. Em datas festivas, a comida
assume diversos aspectos simbolicos em culturas distintas, como o poder de trazer bons
fluidos e energias. Na passagem do ano novo é o arroz com lentilhas, para os
brasileiros, enquanto que no Japdo é o toshikoshi soba, um tipo de macarrdo de trigo
sarraceno. Ha também ingredientes que séo evitados por questdes religiosas, como € o

caso da carne de porco para os judeus e arabes.

A historia da alimentagdo, ocupando o seu lugar na Histéria, busca estudar as
preferéncias alimentares, a significagdo simbdlica dos alimentos, as proibigdes
dietéticas e religiosas, os habitos culinarios, a etiqueta e 0 comportamento a mesa e, de
maneira geral, as relagdes que a alimentagdo mantém em cada sociedade com 0s mitos,
a cultura e as estruturas sociais, ao sabor dos processos sociais (SANTOS, 2005, p. 20-
21).
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Mesmo considerando o paradigma simbodlico no contexto da alimentacdo,
recorremos ao texto de Nicole Boivin “Material Cultures, material minds: The Impact
of Things on Human Thought, Society, and Evolution” (2009), em que a arqueodloga
narra sua trajetoria de pesquisa pelo povoado de Balathal, na india Ocidental, ainda em
1997. Em seu percurso cientifico, a autora buscava entender mais sobre a arquitetura e o
uso espacial no periodo calcolitico. Por esse motivo, visitava um sitio arqueolédgico
naquela regido. Durante a pesquisa, Boivin relata tensdes entre o simbdlico e 0 material
em diversos pontos. Em um de seus trabalhos de campo, trazia a questdo de um pano
vermelho retangular suspenso na sala dos aldeGes. Ao indagar as pessoas sobre o
significado daquele item, recebia respostas como “€¢ bonito”, “o vermelho encobriu a
fuligem da cozinha” (p. 2). Insatisfeita com os retornos resolveu reformular a pergunta e
em vez de indagar “o que os quadrados significavam?”, preferiu questionar por que o
solo vermelho foi usado para fazer os quadrados vermelhos. E recebeu uma resposta
completamente distinta: “¢ usado porque contém Laksmi”. No hinduismo, ¢ a deusa da
salde e boa fortuna. Trazemos aqui essa passagem de Boivin para exemplificar o quanto
somos uma espécie que inventa a si mesma, numa perspectiva antropoldgica em que
tudo passa pelo simbolo. E inerente da natureza humana buscar significados para tudo.
Nossa percep¢do permanece numa dicotomia entre a matéria (ela em si ja representa) e
o simbdlico (via codigos arbitrarios, como a linguagem, por exemplo). A prépria autora
percebe essa visdo tendenciosa durante sua pesquisa: “Eu trai minha inclinagdo para
interpretar tudo no mundo material como um simbolo, como algo que representa outra
coisa” (BOIVIN, 2009, p.8).

Nesse sentido, Boivin propde uma mudanca crucial para as Ciéncias Sociais e
Humanas, deslocando nosso pensamento de metodologias interpretativas dos simbolos
para a poténcia da matéria. Em outras palavras, a autora clama por uma nova forma de
encarar a Ciéncia, sem tentar encontrar sentido para tudo, deixando a “matéria falar por
si mesma”. Nessa perspectiva, o simbodlico ndo se separa da matéria, precisa de
mediacdo, abarcando o corpo e o ambiente. Em linhas gerais, a autora prop0e a quebra
do paradigma cartesiano em que corpo e espirito estdo separados: “o corpo por sua
natureza ser sempre divisivel e de o espirito ser inteiramente indivisivel”
(DESCARTES, 2011, p.128). Nesse contexto, Boivin pondera: “Essa transformacao diz
respeito a forma como entendemos a sociedade, a cultura e nossas proprias mentes.
Também, especificamente, diz respeito a forma de entender o mundo material, e essa

relagdo com a mente, com a cultura e com a sociedade (Traducdo livre, BOIVIN, p. 9).
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Como destacam Felinto e Pereira (2005), diversos pensadores contribuiram para
devolver a cultura essa dimensdo material, tais como George Simmel, Walter Benjamin,
Harold Innis, Eric Havelock, Marshall Mc Luhan, Jacques Derrida e Siegfried Kracauer.
A partir de 1987, com ensaios sobre as materialidades da comunicacdo, “comegava a
esbocar-se um modelo tedrico no qual a determinacdo dos sentidos nos fenémenos
comunicacionais era menos importante que o estudo dos mecanismos materiais que
permitiam a emergéncia desses sentidos” (p. 78).

A partir dessas reflexdes, podemos afirmar que ha tensdes entre o simbélico e o
material também na esfera gastrondmica. Essa abordagem material nos abre caminhos
para pensar que comer envolve as sensorialidades, com os cinco sentidos: tato, paladar,
olfato, visdo e audicdo, sendo que todos estdo relacionados e exercem uma agéncia
sobre o sujeito. O simples “croc” de um biscoito nos dd a sensacdo de crocéncia,
enguanto que um biscoito murcho ndo nos proporciona 0 mesmo prazer. O aspecto de
um prato mal apresentado tem uma repercussao distinta do nosso desejo de comé-lo em
relacdo a um prato “sensual”, bem montado. O cheiro ¢ outro ponto chave. Ha pessoas
que ndo conseguem comer determinado prato por preferéncias olfativas. Um exemplo
marcante é a dobradinha com feijdo branco, prato tipico brasileiro que é odiado por
muitos, devido ao odor peculiar e marcante do bucho bovino. Ao mesmo tempo, somos
repletos de simbolismos a mesa. Por que ndo comemos churrasco no café da manha?
Por que saimos para jantar?

Partindo da ideia de cognigdo distribuida de Hutchins “(...) envolve a
coordenacdo entre o sistema interno e estrutura externa (material ou ambiental), e os
processos podem ser distribuidos através do tempo, de tal forma que os produtos de
eventos anteriores possam transformar natureza dos eventos posteriores (Traducao livre,
2000, p. 1-2).

3. Materialidades nos aplicativos iFood e UberEats

Tomando como base as teorias das materialidades e o conceito de cognicéo
distribuida, partimos para o exercicio de analisar os aplicativos iFood e UberEats.
Colocamos como questdo: quais sdo os aspectos fisicos desses produtos digitais que
estariam afetando a experiéncia de comer? Comecamos pela funcdo principal de ambos
0s apps: entrega de comida. O aparelho de celular portatil, entendido aqui como algo
fisico, com seus tubos e conexdes internos, permite ao cliente ter em maos o cardapio de
um estabelecimento, sem sair de casa, conversar com 0 garcom, tirar duvidas sobre
determinado prato e, em seguida, fazer o pedido. Ainda assim, utilizando esses
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aplicativos, ndo se ouve o barulho da cozinha, nem se vé o balé de garcons com suas
bandejas pelo saldo, nem se sente o cheiro da comida, antes mesmo que ela chegue a
mesa. Sob esses aspectos, nos atentamos para a portabilidade dos cardapios e a questdo
da presenca - que se aplica em ndo estar no restaurante - como determinantes dessa
materialidade. Gumbrecht (2004) nos auxilia nesse trajeto em suas reflexdes sobre
producdo de presenca, ao colocar em evidéncia aquilo que o sentido ndo consegue
transmitir: “A dicotomia entre material e imaterial ndo se mantém no conceito
aristotélico de signo. Nao héd sentido ‘imaterial’ desconectado de um significante
‘material’” (p. 51-52). Felinto e Pereira elaboram essa interpretagdo de Gumbrecht:
“antes mesmo da constituicdo de qualquer sentido, um objeto, uma materialidade, um
“meio”, um efeito de tangibilidade irdo tocar e afetar o corpo de uma pessoa” (2005, p.
81).

Questdes econdmicas tambeém sdo afetadas: o cliente ndo precisa ouvir a classica
pergunta “crédito ou débito?”, que inimeras vezes ¢ repetida nos pagamentos. Ainda
assim, economiza os 10% de taxa de servi¢o ou o0 estacionamento, por exemplo. Isso
porque alguns estabelecimentos ndo cobram taxa de entrega por pedidos feitos via apps.

Logo na introducdo do aplicativo iFood ha uma sugestdo que seja ativado o
recurso de localizacdo para encontrar 0s restaurantes mais proximos do cliente. Vale
destacar que isso sO é possivel devido aos recursos materiais do aplicativo, com
geolocalizadores. O segundo passo dentro do app € a permissao para o recebimento de
notificacBes, a fim de avisar ao cliente quando o pedido foi confirmado. Mais uma vez,
a matéria fala, j& que sem conexdes via satélite dos servidores ndo haveria comunicacao
entre 0 iFood e os restaurantes. Apds selecionar essas configurac@es iniciais, o cliente
visualiza o conteddo numa interface vermelha e branca, dividida em categorias
“Préximos”, “Japonesa”, “Lanches” e “Pizzas”. No topo, ainda hd um campo de busca,
caso queira digitar o nome de um lugar especifico. Como exemplo, se clicarmos em
pizza, 0 app nos mostrara uma lista com diversos locais, suas logomarcas, a distancia de
cada uma delas e o tempo médio de entrega. Vale destacar que no iFood nem todos 0s
pratos tém foto, uma materialidade que pode sim, ser decisiva para a escolha entre uma

determinada comida.

Figura 2 — Interface do aplicativo iFood
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Top 10 mai

pedidos =
Vocé vai querer pedir '”’@bem, -

Promogodes pra vocé Ver mais
Filé de frango grelhado ¢/ li... .7’
* 4.3 « CHURRASCO MIX « 45-6

por R$ 45,90

Churrasco mix p/ 2 pessoas...
* 4,3 + CHURRASCO MIX « 45-6

Fonte: Aplicativo iFood. Acessado em 17/07/2018.

Do lado direito, ficam as notas de avaliacBes de outros clientes, com uma
pontuacdo que vai até cinco estrelas, e gera uma média geral de todos os que deixaram
suas opinides. Diferentemente do site do iFood, no aplicativo ndo é possivel ler os
comentarios dos usudrios, mas ver apenas o numero de estrelas. Na subse¢do “Os
melhores avaliados” figuram somente os estabelecimentos com nota superior a 4.5. Vale
destacar que essa ferramenta é usada como um recurso de vigilancia e punicao
(FOUCAULT, 1978), com diferencas das sociedades disciplinares descritas por
Foucault. Enquanto nos séculos XVII e XVIII, a vigilancia era promovida pelo Estado e
0 pandptico auxiliava na observacdo dos espacos publicos através de uma estrutura em
360 graus, com os smartphones, tablets e notebooks a vigilancia estaria distribuida,
como considera Bruno (2013). No caso dos aplicativos e sites de delivery, a qualquer
deslize do cozinheiro ou do entregador de pizza, os recursos de puni¢do sdo acessados
no campo de avaliacdo do aplicativo. Esse é outro aspecto material que certamente tem
implicagbes nas praticas dos restaurantes. Se o chef faz um prato ruim, recebe o

comentario imediatamente. Como considera Bruno (2013):

A nocdo de distribuicdo busca designar um processo reticular, espraiado e diversificado,
pleno de ambiguidades, que ndo se confunde com a ideia de uma vigilancia homogénea,
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sem arestas nem conflitos. Ao contrario, os atuais processos de vigilancia s6 podem ser
entendidos se levarmos em conta que as agdes que 0s constituem sdo distribuidas por
diferentes setores cujos interesses e perspectivas sdao mdultiplos e ndo obedecem a
nenhum principio unificado (BRUNO, 2013, p.26).

Ainda vale mencionar que o iFood conta com o campo “Descobrir”, dividido em
subsec¢oes “Promogao”, “Novatos por aqui”, “Entrega gratis”, “Melhor custo beneficio”,
“Ta na moda”, “Perto de vocé€”. Com essas divisdes, nota-se que as materialidades do
aplicativo, ou seja, a forma como ele esta dividido, podem mudar totalmente o percurso
de quem estava interessado em comida japonesa e, ao selecionar o campo “Promog¢ao”,
acaba optando pela comida arabe. Ou até mesmo a disposicdo do contetdo aumente as
possibilidades de determinado cliente, fazendo com que ele conheca a comida de algum
estabelecimento que jamais passou por perto, ao selecionar a subsecdo “Ta na moda” ou
“Novatos por aqui”. A materialidade do iFood ainda permite formar memoria dos
habitos alimentares do cliente, j& que o design do aplicativo faz um histérico do que ja
foi consumido. Esses dados podem ser usados tanto pelos desenvolvedores do app para
aperfeicoa-lo quanto pelos clientes, que ficam com os registros do que ja comeram.

No caso do UberEats, os protocolos iniciais de credenciamento sdo semelhantes
aos do iFood, com pedidos de autorizacdo para geolocalizacdo e notificagdes. Passada
essa etapa, 0 app abre na secdo principal e surge a grande diferenca em relagdo ao
iFood: as fotos dos pratos, que sdo feitas por profissionais, de um angulo superior. As
imagens de saladas, sucos, churrascos e lanches ocupam quase toda a tela do
smartphone, provocando um apelo visual muito maior do que no iFood. Ao rolar a
pagina principal, vemos um cardapio cujo nimero maior de pixels, nitidez das fotos e o
cuidado com o enquadramento favorecem a expectativa em relacdo aos pratos e podem
ser motivadoras de um pedido. Um outro ponto interessante de UberEats é o
agendamento de pedidos com hora marcada, recurso ndo existente no iFood. Com essa
possibilidade, o cliente pode prever o horéario de suas refeicbes sem ter que ficar
esperando com fome. Uma outra particularidade do app é acompanhar o trajeto do

pedido, desde o restaurante até em casa, num mapa em tempo real.

Figura 3 — Interface do aplicativo UberEats
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Em 30 minutos

Panificacao Trés Poderes 15-25 MIN  LF

* 38

Fonte: Aplicativo Uber Eats. Acessado em 18/07/2018.

E importante destacar que o design de UE é mais limpo, menos colorido e mais
intuitivo do que em iF. A sensacdo que se tem é que ao clicar na foto, o pedido esta ali,
na palma da sua méo, como se a interface entre cliente e celular desaparecesse. Nesse
ponto, recorremos ao conceito de imediagdo, de Bolter e Grusin (2000), em que 0s
autores discorrem sobre 0s recursos de transparéncia e naturalizacdo do meio, dando a
sensacdo de imersdo. Se a interface é transparente, faz com que o usuario ndo enxergue
0 meio, mas sim o conteudo.

O que os designers costumam dizer ¢ que eles querem uma interface “sem interface”, onde nao

existird nenhum tipo de ferramentas eletronicas reconheciveis — ndo haverdo botdes, janelas,

barras de rolagem e nem mesmo icones, tal qual os conhecemos. Assim, 0 usuario ird se mover
no espaco e ira interagir “naturalmente” com os objetos, como ele/ela o faz no mundo fisico

(Traducdo livre, BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 21- 22).

Para os autores, do lado contrario da imediacdo, estaria a hipermediacdo, com
inimeros contetdos e janelas. Nesse ponto, notamos que o iFood conta com
informagdes mais segmentadas em janelas do que UE, tornando-se mais heterogéneo.

Se a logica da imediacdo conduz a “deletar” ou a tornar automatico o ato da representagdo, a

légica da hipermediacdo reconhece os maltiplos atos de representacéo e os torna visiveis. Onde a
imediacdo sugere a unido do espaco visual, a hipermediacdo contemporanea oferece um espago
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heterogéneo, no qual a representagdo é concebida [...] como o “estilo janelado” propriamente
dito (Traducdo livre, BOLTER;GRUSIN, 2000, p. 33- 34)

4. Consideraco0es finais

A partir deste mapeamento preliminar, observamos a agéncia de uma
materialidade midiatica, os aplicativos de delivery de comida, afetando os corpos e
decisbes de consumidores. Pode-se dizer que a mediacdo da interface influencia
diretamente nas escolhas dos clientes nos dois aplicativos. Se a comida esta bem
apresentada, o desejo de comer é despertado. Essa ideia é cunhada por Lev Manovich
no livro “The Language of New Media”, quando o autor discorre sobre a importancia da
interface para a sociedade da informacéo. Para ele, a interface ndo € neutra:

Em termos semidticos, a interface do computador atua como um cédigo que carrega mensagens

culturais em midias variadas. Quando vocé usa a Internet, tudo o que vocé acessa - textos,

musica, video, espagos navegaveis - passa pela interface do navegador e, por sua vez, a interface

do sistema operacional. Na comunicacdo cultural, um cédigo raramente € simplesmente um

mecanismo de transporte neutro; geralmente afeta as mensagens transmitidas com sua ajuda. Por

exemplo, pode fazer algumas mensagens faceis de conceber e tornar outras impensaveis
(Traducéo livre, MANOVICH, 2001, p. 76).

Com o estudo sobre Produtos Midiaticos Singulares, Pereira (2016) destaca o
acrébnimo M.E.D.I.A, para discorrer sobre cinco areas de conhecimento no campo da
comunicacdo: midias, entretenimento, design, informacdo e artes. No contexto dos
aplicativos de delivery de comida, o design nos parece decisivo para a escolha ou ndo de
determinado prato ou restaurante. Contudo, o acrénimo nos ajuda ainda a perceber que
esses campos do conhecimento ndo estdo separados, como propostos no projeto da
modernidade, ainda no periodo [luminista. No ensaio “Jamais fomos modernos” (1991),
Bruno Latour questiona essas fronteiras, levantando a hipGtese de que estas jamais
existiram, e trazem uma visdo reducionista do mundo em que vivemos. Nesse aspecto,
observamos que 0os M.E.D.I.A definidos por Pereira sdo hibridos que interagem a todo
momento, se completam e se inter relacionam. Por esse motivo, em maior ou menor
grau, midias, entretenimento, design, informacdo e artes, estdo imbricadas nesse
contexto dos aplicativos.

Com esse breve exercicio, nos propusemos a enxergar o quanto a materialidade
afeta nossos habitos de consumo e praticas no cotidiano, mesmo no universo das midias
digitais - que “parecem” ser essencialmente simbolicas, com os recursos de
transparéncia utilizados em interfaces dos aplicativos. Ao utilizar aparatos como

UberEats ou iFood, estamos experimentando ndo sO novos pratos, mas também
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mergulhando num universo mediado pelos corpos e suas conexdes com smartphones,

envolvendo nossas sensorialidades, sejam elas visuais, tateis, olfativas e gustativas.
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Relacionamentos de prateleira”
Novas reconfiguracdes do vinculo amoroso nos sites de

relacionamento**

Marcella Azevedo***

Resumo

A proposta deste artigo € desenvolver uma reflexdo acerca dos amores e afetos
contemporaneos, os relacionamentos virtuais e as novas reconfiguracdes e rearranjos
das préaticas de busca de um parceiro afetivo.O ponto de partida é a analise da Idgica
capitalista e de consumo incorporada pelo mercado roméantico e que leva a uma
estrutura de supermercado nos sites de relacionamentos, com candidatos a parceiros
afetivos exibidos como produtos em prateleiras. Se, como indica José Machado Pais
(2006), os afetos refletem o contexto historico e social, os amores virtuais séo
caracteristicos da contemporaneidade e, como tal, se justificam como relevante objeto
de analise.

Palavras-chave: consumo; sites de relacionamento; mercado romantico; afetos

contemporaneos.

10. Introducéo

Em outubro de 2017, o Brasil ocupava a quarta colocacao entre 0s paises com maior
namero de usudrios de internet no mundo, com 120 milhGes de pessoas conectadas
(BRASIL, 2017). Neste universo, é cada vez maior o niumero de pessoas que se cadastra
em sites de relacionamento, a maioria delas em busca de um parceiro afetivo. A préatica
se torna cada vez mais aceita e difundida. Segundo dados do ParPerfeito

(www.parperfeito.com.br), o maior site de relacionamentos do Brasil, um em cada cinco

relacionamentos comeca pela internet. O portal conta com mais de 30 milhdes de
usuarios cadastrados no pais, sendo que 400 mil novos cadastros sdo criados
diariamente. O aplicativo Tinder, que conecta pessoas por meio de geolocalizacdo e

interesses em comum, conta com 3,8 milhdes de usuarios, numero 81% maior que 0

“Trabalho apresentado no GT 3 — RepresentacGes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante oXV
Péscom PUC-RIio, de 6 a 9 novembro de 2018.
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registrado no segundo semestre de 2017 (TINDER, 2018). Ocupando o primeiro lugar

no ranking de sites de namoro na Franga, o AdoteUmCara (www.adoteumcara.com.br)
foi langado no Brasil em dezembro de 2013 e registra 18,5 milhdes de usuarios no
mundo, atraidos pela proposta de inversao entre os papeis de homens e mulheres na
paquera. L4, a inciativa e a escolha é das meninas.

Este mercado é bastante segmentado. O j& citado portal ParPerfeito pertence ao

mesmo grupo que gerencia também os sites Gencontros (www.gencontros.com.br),

voltado para o publico LGBT, e DivinoAmor (www.divinoamor.com.br), maior site de

namoro evangelico do Brasil. Outros exemplos sdo os sites SolteirosComFilhos.com

(www.solteiroscomfilhos.com), CoroaMetade (www.coroametade.com.br),para

usuarios acima de 40 anos e DeficienteSim (www.deficientesim.com.br), para pessoas

portadoras de alguma deficiéncia e simpatizantes.

Tendo em vista esses numeros impressionantes, pretende-se aqui desenvolver uma
reflexdo acerca dos amores e afetos contemporaneos, os relacionamentos virtuais e as
novas reconfiguracdes e rearranjos das praticas de busca de um parceiro afetivo. O que
motiva as pessoas a usarem uma plataforma virtual em busca do que, até entdo, era feito
sem a intermediacdo de computadores? Qual a promessa que esses sites oferecem?
Como funcionam essas ferramentas? N&do se pretende aqui esgotar esses
questionamentos, mas usad-los como ponto de partida para uma breve discussao
bibliografica sobre o tema. Partiremos de um breve estudo de caso dos sites ParPerfeito
e AdoteUmCara, mais especificamente da comunicacdo oficial de ambos, e de

depoimentos de usuarios registrados nas paginas.

11. “Capitalismo afetivo”, “amor liquido” e “amor securitario”: pensadores

contemporaneos refletem sobre os afetos frente as transformac@es da sociedade

A socidloga Eva lllouz, em seu livro O amor nos tempos do capitalismo (2011),
afirma que ao lado das transformac@es tradicionalmente associadas a modernidade,
como o estabelecimento do capitalismo e a ascensdo das democracias e do
individualismo enquanto valor, houve também transformagdes em termos de afeto, mas
que esses, a despeito da grande importancia que assumem, teriam recebido bem menos
atencdo ao longo dos tempos. Os afetos, defende a autora, possuem uma relagéo
intrinseca com as identidades, sempre dizendo respeito “ao eu e a relagdo do eu com
outros culturalmente situados” (ILLOUZ, 2011: 9). A autora propde que o afeto €, ao

mesmo tempo, uma entidade psicoldgica, cultural e social, através da qual as
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individualidades sd3o colocadas em pratica: “os afetos sdo aspectos profundamente
internalizados e ndo reflexivos da agdo, ndo por ndo conterem cultura e sociedade
suficientes, mas por conterem um excesso delas” (ILLOUZ, 2011: 10). A autora vai,
entdo, refletir sobre essa imbricada relacdo entre afetos e capitalismo, no que ela

denomina de “capitalismo afetivo”:

O capitalismo afetivo é uma cultura em que os discursos e praticas afetivos e econdmicos
moldam uns aos outros, com isso produzindo o que vejo como um movimento largo e
abrangente em que o afeto se torna um aspecto essencial do comportamento econémico, e no
qual a vida afetiva — especialmente a da classe média — segue a logica das relacbes econémicas e
datroca (ILLOUZ, 2011: 11).

A autora defende que um dos fatores primordiais para esse ganho de importancia
dos afetos se deve ao fortalecimento do discurso terapéutico, em especial nos Estados
Unidos, ao longo do século XX. Esse discurso trouxe a superficie os sentimentos, e deu
visibilidade as questdes a eles relacionadas, envolvendo, entre outros, o aprendizado de
técnicas especificas para gerir esses sentimentos. Esse discurso terapéutico teria
reformulado os simbolos da identidade que, por sua vez, proporcionou o surgimento de
um “novo estilo afetivo”. A terapia, portanto, ao lado do feminismo, teria levado a um
processo de racionalizacdo, no sentido dado por Weber, das relagcdes intimas e, assim,
tais relagdes passaram a ser vistas, cada vez mais, como “coisas a serem avaliadas e

quantificadas de acordo com uma dada métrica” (p. 51). Como detalha a autora:

Essa racionaliza¢do dos vinculos afetivos deu origem a uma ‘ontologia afetiva’, ou a ideia de
que os sentimentos podem ser desligados do sujeito para controle e esclarecimento. Essa
ontologia afetiva tornou os relacionamentos intimos comensuraveis, isto é, passiveis de
despersonalizacdo, ou propensos a serem esvaziados de sua particularidade e avaliados de
acordo com critérios abstratos. Por sua vez, isso sugere que as relagdes foram transformadas em
objetos cognitivos que podem ser comparados entre si e analisados conforme seu custo e
beneficio... A rigor, o processo de comensuracdo torna as relagdes intimas mais propensas a
serem fungiveis, isto é, objetos que podem ser negociados e permutados (ILLOUZ, 2011: 55).

O capitalismo afetivo, proposto por Illouz, em muito dialoga com o que o
polonés ZygmuntBauman denominou de “amor liquido” e que corresponderia a0 amor
em tempos de “modernidade liquida”. Esta por sua vez, corresponde ao que alguns
autores denominam de “pos-modernidade”, caracterizada pela busca incessante por
experiéncias e sensacdes, pela valorizacdo crescente da liberdade, pela volatilidade das
relacdes, pelas identidades “flexiveis” e pela sociedade de consumidores em que
vivemos (BAUMAN, 1998). Neste contexto, o “amor liquido”, teria um carater
ambivalente, com as pessoas ansiosas por se relacionarem, mas a0 mesmo tempo

desconfiadas da condi¢do de “estarem ligadas” a alguém, ainda mais se essas ligagcdes
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forem permanentes. Ha um desconforto com as potenciais tensdes e demandas que tais
vinculos podem trazer (BAUMAN, 2004: 8). Segundo o autor, busca-se 0 méximo de
satisfagdo nos relacionamentos, mas sem a contrapartida do engajamento e
comprometimento. Bauman faz uma afirmativa sobre as relacdes que se ddo por meio
do aparelho celular, mas que podemos estender para os relacionamentos virtuais de

maneira mais geral:

O advento da proximidade virtual torna as conexdes humanas simultaneamente mais frequentes
e mais banais, mais intensas e mais breves. As conexdes tendem a ser demasiadamente breves e
banais para poderem condensar-se em lacos. Centradas no negécio a mao, estdo protegidas da
possibilidade de extrapolar e engajar os parceiros além do tempo e do tépico da mensagem
digitada e lida — ao contrario daquilo que os relacionamentos humanos, notoriamente difusos e
vorazes, sdo conhecidos por perpetrar. Os contatos exigem menos tempo e esforgo para serem
estabelecidos, e também para serem rompidos. A distancia ndo é obstaculo para se entrar em
contato — mas entrar em contato ndo é obstaculo para se permanecer a parte. Os espasmos da
proximidade virtual terminam, idealmente, sem sobras nem sedimentos permanentes. Ela pode
ser encerrada, real e metaforicamente, sem nada mais que o apertar de um botdo (BAUMAN,
2004: 82).

Esta concepcéo de relacionamento se aproxima bastante do que o francés Alain
Badiou (2013) chama de “concep¢do de amor securitario” que segundo ele ¢ muito
difundida e consiste em uma expectativa por relacionamentos seguros, dos quais se
pode usufruir, com a garantia de satisfacdo, mas com certa imunidade aos potenciais
sofrimentos que poderiam estar associados a esses relacionamentos. Badiou é um critico
enfatico dessa visdo, ao afirmar que o amor jamais poderad ser uma total auséncia de
riscos.

Essa visdo do amor e dos relacionamentos em termos de negdcios, pautada pela
busca da méaxima satisfacdo e menor desconforto, ndo por acaso fica bastante evidente
nos sites que nos propusemos a analisar aqui. No ParPefeito, tem-se a afirmacao:
“Nosso objetivo é oferecer um ambiente agradavel, seguro e divertido para que nossos
associados alcancem os melhores resultados em suas procuras. Nada poderia ser mais
recompensador do que satisfazer a esta necessidade basica que é a de nos relacionarmos
afetivamente, através de um meio conveniente, efetivo e seguro”. Ja no AdoteUmCara,
essa linguagem é ainda mais evidente, ao tracar um paralelo entre a procura por um
parceiro afetivo com uma ida ao supermercado, como indicam os seguintes trechos: “No
supermercado de encontros, as mulheres fazem bons negocios”, “Loja aberta, 24 horas,
todos os dias”, “Entrega rapida”, “Coloque quantos vocé quiser no carrinho: é
ilimitado” e “Novidades todos os dias”. H4 um esforco, portanto, para mostrar que a
busca por um parceiro pode ser facil e agradavel e que as chances de satisfacdo sdo

grandes. Ou seja, ha um discurso de empoderamento do usuério, que teria em maos o
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controle de todas as variaveis. E ele quem escolhe, seleciona, busca perfis de acordo
com os critérios que desejar, que “faz as compras” da forma que melhor lhe convier.
Com relacdo a esses dois sites, porém, uma diferenca se mostra clara entre eles.
O ParPerfeito, como o proprio nome diz, afirma em varias ocasides que é o local ideal
para se encontrar “alguém especial”, a “alma gémea”, a “cara metade”. Vale dizer que o
proprio nome do portal passa essa ideia, de que a maioria dos usudrios estaria em busca
de parceiros para além de um encontro casual, para um relacionamento mais sério e
duradouro. Este ¢ o discurso que prevalece: “O ParPerfeito iniciou sua operacdo em
Janeiro de 2000. Ao longo destes anos ficamos felizes de receber centenas de e-mails
nos agradecendo pelos amores, namoros, casamentosefilhos que nasceram!”. Aqui, vale
destacar ha como em muitos casos uma convivéncia das novas praticas de

relacionamento mediadas pelo digital com um ideal do amor romantico tradicional:

... embora assuma-se a existéncia da realidade e a necessidade de se adequar a ‘cruelverdade dos
relacionamentos modernos’, valores como compromisso e lealdade continuam sendo desejados,
mesmo que 0 ambiente impulsione outros tipos de comportamento, outras aprendizagens e
competéncias (TAVARES,2015: 14)

Ja o site AdoteUmCara nédo fala em relacionamentos duradouros e subverte a
I6gica da paquera tradicional ou dar o poder as mulheres. Aqui, elas assumem o papel
ativo, de ir as compras, e eles ficam a disposi¢do delas nas prateleiras: “NO
AdoteUmCara os homens sdo considerados como produtos e as mulheres fazem as
compras. Ao se inscrever, os caras preenchem uma ficha de produto e se colocam na
“prateleira”. A partir deste momento, eles devem esperar pacientemente que uma cliente
0s coloque no carrinho para poder comecar o bate-papo. Antes disso, eles ndo podem
enviar nenhum recado para elas” e “As mulheres sdo clientes que fazem suas compras
no site e podem colocar os caras no carrinho. Uma vez no carrinho, o cara pode, entdo,
escrever a cliente”. A escolha do parceiro se dd como a escolha de um prato em um
cardapio, légica que fez com que a pesquisadora Paola Bonavitta a comparasse a

compra de um sanduiche em um restaurante de fastfood:

E também um amor mais individualista, onde ha o desejo de satisfazer, aqui e agora, o desejo
sexual/ sensual/erético, sem a necessidade de se projetar para o futuro, sem a necessidade de
entregar nada em troca, ou para despir a alma e o emogdes. E uma proposta para manter as
emocdes salvaguardadas, de consumo répido, tipicas de uma sociedade consumista e capitalista.
Assim, poderiamos dizer que o Tinder e os outros aplicativos similares ndo ttm muito a
diferenciar em relagdo ao hambirguer do McDonald's ou a Coca-Cola (BONAVITTA, 2015:
203)
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12. Amores sob medida e representac6es publicas do eu

Uma vez que o mercado romantico é visto pela logica capitalista, os potenciais
parceiros afetivos passam a ser analisados sob a ética da oferta e da demanda, tdo
caracteristica dos ambientes de negocios. Como afirma Eva Illouz: “...agora as pessoas
no campo das relagdes romanticas enfrentam o problema de saber lidar com um volume
e velocidade muito maiores da ‘produ¢do’, intercdmbio e consumo romanticos” (2011:
121). Sendo assim, passa-se a aplicar regras em prol de custo-beneficio e da eficiéncia
da busca. Mais que os relacionamentos, as proprias pessoas sdo vistas como objetos de
consumo, podendo portanto serem descartadas quando ndo oferecem mais 0s atrativos
desejados. Essa tendéncia, segundo Bauman, leva a um julgamento das pessoas “pelo
volume de prazer que provavelmente oferecem e em termos de seu ‘valor monetario’”
(BAUMAN, 1998: 96).

E exatamente ai que entra a ferramenta dos questionarios, que devem ser
preenchidos pelos novos usuarios dos sites, quando de sua adesdo. O objetivo de tais
questionarios € que o usuario faca uma descricdo detalhada de si mesmo e de seu
parceiro ideal, no que tange a aspectos fisicos, comportamentais e emocionais. O alto
grau de especificacdo visaria a busca pela pessoa “perfeita”, que se destacaria entre um
sem-nimero de opc¢des, quase como uma garantia de satisfacdo e diminuicdo das
chances de frustracdo. Os questionarios encontrados nos dois sites deste nosso estudo
sdo bastante ilustrativos. O ParPerfeito recomenda: “Comece criando seu perfil, é
rapido, facil e gratuito. Capriche, com o maior nimero possivel de informaces. Isso vai
te ajudar na hora de buscar e ser buscado, aumentando suas chances de sucesso!”. No
portal as perguntas vao desde idade, altura, peso do parceiro ideal até qual religido, se
fuma e/ou bebe e se pratica exercicios fisicos. O AdoteUmCara vai mais além, e solicita
o preenchimento de outras informagdes, tais como: comida preferida, particularidades
(como piercing, covinhas ou sardas), estilo e cumprimento do cabelo, musicas, filmes e
seriados de TV prediletos, manias e preferéncias na hora do sexo, fantasias e fetiches
sexuais, entre outras coisas. Os questionarios visariam uma diminui¢cdo do risco,
promovendo uma forma mais segura de busca por um parceiro. Fica mais dificil que a
outra pessoa possua caracteristicas que ndo agradem ou que estejam em desacordo com
0 que € almejado e, desta forma, o usuario ndo é obrigado a lidar com o desagradavel.

Eva Illlouz detalha bem esta dinamica:
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A internet estrutura a busca do parceiro como um mercado, ou, mais exatamente, formaliza a
busca de um parceiro sob a forma de uma transacdo econdmica: transforma o eu num produto
embalado, que compete com outros num mercado aberto, regulado pela lei da oferta e da
procura; transforma o encontro no resultado de um conjunto mais ou menos estavel de
preferéncias; faz com que o processo de busca seja cerceado pelo problema da eficiéncia;
estrutura os contatos como nichos de mercado; atribui um valor econémico (mais ou menos) fixo
a perfis (isto é, pessoas) e deixa as pessoas nervosas quanto a seu valor nesse mercado
estruturado, e ansiosas por melhorar de posicdo nesse mercado. Por Gltimo, deixa-as sumamente
cbnscias dos aspectos de custo-beneficio de sua busca, seja em termos de tempo, seja no sentido
de que elas querem maximizar os atributos da pessoa encontrada (ILLOUZ, 2011: 127).

O outro lado desta questdo diz respeito ndo a forma como o usuario descreve seu
parceiro ideal, mas como descreve a si mesmo, de forma a estabelecer uma narrativa do
eu que seja atrativa aos demais, afinal, o fato de estar a frente de uma busca nédo exclui a
possibilidade de ser também, ele prdprio, buscado por alguém. Como se apresentar?
Que caracteristicas destacar? Que defeitos esconder? Tem-se ai, portanto uma questéo
de gerenciamento da representacdo publica de identidades. Para Eva lllouz, esse
processo esta ligado tanto a uma decomposi¢do do eu em categorias distintas, a partir
das quais serdo relatados gostos, preferéncias etc, quanto a uma textualizacdo das
subjetividades. Para a autora, isso levaria a uma suposta identificacdo de um eu nuclear
e permanente, solido e estavel, cujas formas de representacdo é que poderiam variar.
Porém, conforme aponta a autora, essa ideia de identidade se contrapde totalmente a
concepgdo das subjetividades multiplas e fragmentadas, caracteristicas da dita pos-
modernidade.

José Machado Pais, em seu estudo sobre relacionamentos virtuais, chama
também a atencdo para a questdo das identidades inventadas: “¢ frequente a simulagdo
de identidades, a adopcdo de personalidades mdltiplas, sendo até possivel seduzir a
mesma pessoa através de diferentes identidades e jogos argumentativos” (PAIS, 2006:
192). O autor aponta que, neste cenario virtual, as pessoas acabam por se basear em
indicios, quando até a escolha de determinado nickname, em detrimento de uma
infinidade de outros possiveis, significa algo em si mesma. Como afirma Pais: “O que
vale é a imagem que o outro possa fazer de mim. O parecer é mais importante que o
ser” (PAIS, 2006: 198).

Pais detalha ainda mais essa questdo das identidades em ambientes virtuais:

Em cada janela é possivel assumir distintas identidades, embora simultaneas. Ou pode mudar-se
de identidade de um dia (ou de um momento) para outro. Frequentemente, vive-se o dilema da
‘multiplicidade do eu’, de uma ‘egomania’ que torna possivel uma variedade de eus: sucessivos,
alternantes, divididos. Nesta ordem de ideias, as identidades sdo permanentemente reconstituidas
em sua fluidez e poliformia, o estatuto ontoldgico da subjectividade acaba por privilegiar a
descentralidade, a pluralidade do self, o ‘rachamento’ da pessoa artificial e alegdrica em
‘singularidades ndmadas’ (PAIS, 2006).
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Para o autor, o ambiente virtual favorece uma maior desenvoltura das relagoes e
afetos, pois as pessoas se sentiriam mais soltas e desprendidas, com menos mecanismos
de vergonha e de exposicao ao ridiculo que se impdem na vida cotidiana. Elas teriam
menos medo, menos barreiras e, assim, acabariam por revelar mais de si mesmas.
Porém, os ambientes virtual e real ndo seriam tdo diferentes assim. Pais afirma que

muitos aspectos de relacionamentos da vida cotidiana se reproduzem no ciberespago.
13. O amor tradicional

Se, como indica José Machado Pais, os afetos refletem o contexto historico e
social, os amores virtuais sdo caracteristicos da contemporaneidade. Mas no que esses
amores atuais diferem do amor tradicional? Em seu Elogio ao Amor (2013), Alain
Badiou defende que o amor nasce de um encontro, evento este que é ndo planejado e
ndo previsivel. Ninguém saberia dizer ao certo o que transforma o encontro entre duas
pessoas em um potencial encontro romantico. Sendo assim, a despeito das ferramentas
oferecidas pelos sites de relacionamento que visam a uma busca apurada por um
parceiro, ndo se tem como prever que os encontros nascidos ali, tenham potencial de se
transformar em amor ou ndo. O algo mais inexplicavel, capaz de despertar uma paixao,
ndo tem lugar definido para nascer. Pode nascer entre pessoas que possuem afinidade,
teoricamente as encontradas pelos sites, ou por aquelas com estilos de vida
completamente diferentes.

Para além do encontro (ou evento), porém, Badiou traz a questdo da duracéo do
amor. Desta forma, o amor precisa ser construido, superar as dificuldades para poder se
estabelecer. E essa construcdo precisa se dar a partir do que ele chama de “cena de
Dois”, ou seja, a experimentagdo e vivéncia do mundo a partir de dois, duas pessoas
diferentes. Essa “cena de Dois” vai propiciar, entdo, uma perspectiva da diferenga, o
diferente formado por dois, em contraposi¢do a identidade de um. E, para Badiou, essa
diferenca tem potencial de levar a uma construcdo de verdade, verdade esta que néo
poderia ser alcancada pela identidade, mas apenas pela diferenca formada por dois
individuos. Neste sentido, para ele, 0 amor seria uma contraexperiéncia.

Badiou afirma ainda que este amor precisa ser declarado e que esta declaragdo
consiste na tentativa de fixar o evento do encontro. Sé isso pode levar a construgéo de

verdade, de fato:
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Declarar o amor significa passar do evento-encontro para o comego de uma construcdo de
verdade. E fixar o acaso do encontro na forma de comego. E o que comega a partir dai nio raro
dura tanto tempo, é tdo carregado de novidade e experiéncia de mundo, que, retrospectivamente,
ndo parece nem um pouco contingente e casual, como no principio, mas praticamente uma
necessidade. Assim o acaso é fixado: a absoluta contingéncia do encontro com alguém que eu
ndo conhecia acaba por assumir ares de destino. A declaracdo de amor é a passagem do acaso
para o destino, e é por isso que ela é tdo perigosa, tdo carregada de uma espécie de terrivel
nervosismo (BADIOU, 2013: 31).

Declarar o amor é reafirma-lo, confirma-lo sempre que ele é posto a prova. E as
maiores dificuldades que o amor enfrenta, para Badiou, ndo sdo aquelas exteriores ao
relacionamento, mas as tentativas do eu de se impor sobre a diferenga. O autor afirma,
inclusive, que “o drama amoroso é a mais clara experiéncia do conflito entre a
identidade e a diferenca” (p. 41). E preciso, portanto, combater a l6gica da identidade
para que 0 amor possa ser construido a partir da diferenca.

Para Eva lllouz essa tradicdo do amor sofre desvio quando se procura por um
parceiro na rede, uma vez que essa busca consiste na objetificagdo do encontro. Isso se
da por conta da estrutura de mercado dos sites, que como expusemos anteriormente,
implica em um gerenciamento da abundéncia, ao passo que o amor tradicional se refere
a uma escassez, que por sua vez permite a surpresa e a empolgacdo. O amor romantico,
afirma a autora, esta ligado a uma espontaneidade, que se opde a busca racionalizada
dos encontros virtuais. A autora faz uma excelente comparagdo entre este amor

romantico tradicional e o amor das tecnologias digitais:

Enguanto o amor romantico é caracterizado por uma ideologia da espontaneidade, a internet
exige uma forma racionalizada de escolha do parceiro, o que contradiz a ideia do amor como
uma revelacdo inesperada, que irrompe na vida da pessoa contra a sua vontade e razdo.
Enquanto o amor romantico tradicional estd intimamente ligado & atragcdo sexual — em geral
provocada pela presenca de dois corpos materiais, fisicos -, a internet se baseia numa interacéo
textual incorporea. O resultado é que, na internet, a busca racional ganha precedéncia, no tempo
e na abordagem, sobre a atracdo fisica tradicional. Além disso, 0 amor roméntico pressupde o
desprendimento, ou seja, uma completa separacéo entre a esfera da acdo instrumental e a esfera
dos sentimentos e emogdes. A tecnologia da internet aumenta a instrumentalizacdo das
interagcdes romanticas, ao dar destaque ao ‘valor’ que as pessoas atribuem a elas mesmas e a
outrem num mercado estruturado. O amor é irracional, 0 que significa que ndo se necessita de
um saber cognitivo ou empirico para compreender que aquela é a pessoa certa. A internet, por
outro lado, faz com que o conhecimento intelectivo do outro tenha precedéncia sobre os
sentimentos, em termos de tempo e importancia. Por fim, a ideia do amor roméntico é
comumente acompanhada pela ideia da singularidade da pessoa amada. A exclusividade é
essencial a economia de escassez que rege a paixdo romantica. Por outro lado, se hd um espirito
na rede, ele é o da abundancia e da permutabilidade. E que o namoro pela internet introduziu no
campo dos encontros romanticos os principios do consumo de massa, baseados numa economia
de abundéncia, escolha infinita, eficiéncia, racionalizacdo, orientacdo para alvos seletivos e
padronizacéo (ILLOUZ, 2011:129-130).

14. Os filhos do amor contemporaneo

80



POSCOM

O site ParPerfeito afirma: “Ao longo destes anos ficamos felizes de receber
centenas de e-mails nos agradecendo pelos amores, namoros, casamentos e filhos que
nasceram!”, mostrando os filhos como a gradacdo méaxima de um relacionamento, o
simbolo maior de uma relacdo bem sucedida. No topico “Historias de Sucesso” do
portal, alguns casais contam suas historias e fazem questdo de mostrar que estdo
esperando um filho ou que ja o tiveram. Seria a m&xima recomendag&o ao site, ou seja,
o relacionamento deu té&o certo, que um filho foi gerado. Quem sabe vocé ndo encontra
seu amor no ParPerfeito e constroi uma familia perfeita como a nossa? Como exemplo,
temos depoimentos como: “Devido a nossa perseveranga e certeza, estamos vivendo
esse sentimento tdo lindo, completamente felizes. Aos poucos e com calma estamos
superando todas as adversidades, pois afinal estou gravida de umas 3 semanas”; No
comeco do més de novembro descobri que estava gravida de 1 més e minha felicidade
foi suprema”.

Alain Badiou fala do nascimento de um filho como um milagre dentro de um
relacionamento, mas a0 mesmo tempo uma dificuldade a ser superada. O filho colocaria
em questdo a “cena de Dois”, que precisaria, entdo, se reinventar e reequilibrar a partir
da chegada do novo membro da familia. O casal que supera as transformacdes trazidas

por este filho, tem seu amor redeclarado e, portanto, fortalecido:

Sabe-se que para todo casal existe uma provacdo no nascimento, que € tanto um milagre como
uma dificuldade. Em torno do filho, e justamente porque ele € Um, o casal tem de redefinir o
Dois. O Dois ndo vai mais poder continuar se experimentando no mundo como fazia antes de ser
confrontado a esse ponto. N&o estou negando de modo algum gque o amor seja sequencial ou, em
outras palavras, que ele ndo avance sozinho. Ele tem pontos, provacOes,tentacbes, novos
surgimentos e, a cada vez, é preciso reviver a 'cena do Dois', achar os termos de uma nova
declaracdo. Inauguralmente declarado,0 amor também deve ser 'redeclarado (BADIOU, 2013:
35.)

J& Bauman tem uma visdo bem mais pessimista em relacdo aos filhos na
contemporaneidade. Ele afirma que a ciéncia transformou os filhos também em objeto
de consumo, como tudo 0 mais em nossa sociedade atual: “a oportunidade de escolher
um filho num catadlogo de doadores atraentes quase da mesma forma como eles estdo
acostumados a comprar pelo correio ou por meio de revistas de moda e adquirir a
crianga escolhida no momento preferido” (BAUMAN, 2004: 57-58). Ou seja, ter filhos
é uma decisdo puramente racional, na qual se elimina os riscos e surpresa de lidar com o
nascimento desta nova pessoa, ao poder escolher as caracteristicas que se deseja no filho

antes mesmo da fecundacéo.
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Se antes os filhos eram vistos, aponta o autor, como bons investimentos ou como
simbolo de imortalidade, eles agora passam a representar o inesperado, o incontrolavel,
caracteristicas com as quais os individuos da “modernidade liquida” tém dificuldades
em lidar. Bauman afirma que os filhos sdo “objeto de consumo emocional” e que
representam um grande (porém incalculavel) investimento financeiro, chegando a
comparé-los com uma “hipoteca com prestagdes de valor desconhecido” (p. 60).

Hoje em dia, mais do que nunca, frente a uma profusdo de métodos
contraceptivos, Bauman afirma que ter filhos € uma decisdo do sujeito, que significa
abrir mdo ou minimamente colocar em alto risco a satisfacdo das necessidades, sonhos e
desejos do individuo. Se, como aponta Bauman, no” amor liquido”, as pessoas estdo
cada vez mais aversas ao compromisso, a fidelidade e aos relacionamentos sérios, a
decisdo de ter filhos assumiria um peso grande demais, por significar, entre outras
coisas, ter que abrir mdo de ambicdes pessoais. Esta questdo apresenta ainda uma outra
implicacdo, que é a tendéncia a uma separacdo cada vez maior entre sexo e reproducao,
fazendo com que o0 sexo seja visto cada vez mais pelo seu potencial de satisfacdo, o
sexo passa a ser visto como ‘“‘auto-sustentdvel e auto-suficiente” (p. 63). O que,
paradoxalmente, aumenta seu potencial de frustracdo, pois as expectativas tdo altas sao

dificeis de serem correspondidas.
Consideracoes finais

A partir de um breve estudo de caso dos sites ParPerfeito e AdoteUmCara, a
ideia aqui foi refletir sobre os afetos e amores na contemporaneidade. Como vimos, em
nossos tempos atuais, de um modo geral as relagdes tendem a ser mais superficiais, com
menos comprometimento e engajamento nos relacionamentos amorosos. Privilegia-se a
autossatisfacdo e autossuficiéncia em detrimento da intensidade e do inesperado. Essas
novas formas de se relacionar refletem novas subjetividades, identidades fragmentadas
dos sujeitos. O sujeito contemporaneo ndo possui um eu nuclear denso e coeso, mas
encontra-se fragmentado, em constante transformacdo e construgdo do self, ha uma
enorme potencial, infinitas possibilidade de ser e vir a ser. E esses “novos” sujeitos vao
promover formas também “novas” de relacionamento. O relacionar-se com 0 outro é
parte importante da construcao do eu, € como o outro me vé e como eu me vejo refletido
na visao que os outros tém de mim. Isso pode ajudar a compreender a propria ansia por

se relacionar.
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As pessoas querem se relacionar umas com as outras, buscam por afetos os mais
variados. O que se observa, porém, € que a procura € grande, mas o desejo de
aprofundamento de tais relacbes é cada vez menor. Privilegia-se a quantidade em
detrimento da qualidade. Pode-se dizer que ha ai um paradoxo. Os sites de
relacionamento virtual configuram-se em mais uma ferramenta na procura por parceiros
afetivos e muitas (talvez a grande maioria) relagcGes estabelecidas serdo frageis e
superficiais. Muitas vezes é isso mesmo o que se busca de fato. Mas ha um discurso de
busca por um “amor para a vida toda”, “a pessoa ideal”, “a cara metade”. Fica a
impressdo de que procura-se um grande amor, mas que na pratica se quer alguém para
passar um tempo agradavel e prazeroso, alguém este que pode ser substituido tdo logo
apareca um outro alguém com maior potencial de proporcionar satisfacdo. Independente
do motivo particular que tenha levado uma pessoa a aderir a um site de relacionamento,
ela pode acabar por encontrar uma pessoa com quem ira desenvolver lacos afetivos mais
duradouros, afinal, ndo seriam as redes virtuais, imunes a imprevisibilidade amorosa de
que tanto nos fala Badiou. José Machado Pais também afirma que ha& aqueles que
procuram o amor nas redes, mas ha também os que se divertindo, acabam por encontra-
lo, sem ao menos té-lo desejado.

Vale dizer ainda que a disponibilidade das mais variadas tecnologias digitais,
por si sO, ndo seria suficiente para implementar um novo modelo de relacionamento. As
tecnologias existem, mas sdo 0s sujeitos que delas se apropriam e as utilizam em
favorecimento proprio. Portanto, acreditamos que os sites de relacionamentos virtuais,
como os aqui estudados, ndo sdo os “responsaveis” pelas novas formas de se relacionar
que podemos observar. Sdo ferramentas que permitem aos sujeitos contemporaneos se
relacionarem de forma a atender seus desejos e anseios. S&o 0s sujeitos reais, do mundo
real, que se apropriam do ambiente virtual. Desta forma, os relacionamentos séo, por

sua vez, tanto um reflexo do mundo real como das subjetividades contemporaneas.
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Construcdes Sonoras, Memoria e Propaganda®
Katia C.Z. Manangio™

Resumo

O presente trabalho intenciona apresentar embasamento tedrico para contextualizar o
jingle como tradicional e relevante representacdo cultural do som na publicidade. Traz
definicbes e distingBes entre som, masica, jingle e soundbranding. Ressalta ainda a
relevancia do som na vida e producéo cultural dos grupos sociais. Apresenta fragmentos
de pesquisa realizada em 2017 sobre memoria afetiva e consumo de jingle. Na
perspectiva da propaganda, propde que o jingle seja tratado como suporte de memoria
na cultura material, evocando experiéncias afetivas nos interlocutores, imprimindo
significados e incremento da imagem de marcas que se utilizam desse recurso para suas
estratégias de sensibilizacao.

Palavras-chave:construcdes sonoras; memoria; propaganda; jingle; cultura material.

Introducéo

O presente trabalho intenciona, por meio de uma revisao bibliografica, realizar
uma breve reflexdo sobre a presenca e representacdo do som na publicidade e realizar
conexdes com a memdria e a sua utilizacdo (do som) pelo mercado publicitario para
registro de experiéncias, impressdo de significados e incremento de imagem de marcas
de consumo.

Le Breton (2016)afirma que “o homem abre uma passagem na sonoridade
incessante do mundo ao emitir sons ou provocando-0s por suas palavras, seus feitos e
gestos.”(ibid,p.129) A percepcdo de sua existéncia se da pelo som de suas narinas
arfantes, o som do entrar e sair do ar de seus pulmdes. Ao nascer, o choro é o primeiro
registro de vida. E a partir dai passa a se comunicar por balbucios, que com o tempo se
tornam silabas e por fim, vocabulos - e aqui estamos nos concentrando em sons
humanos. Aprendemos a sonoridade existente em palavras e nos encantamos com a
possibilidade de as tornarmos melodiosas: um exercicio breve de canc¢éo. Reproduzimos
0s sons da natureza, criamos nossos préprios sons e culturalmente o transformamos em
um repertério coletivo, compartilhado, determinando que tal melodia e ritmo
representam alegria; outros, pesar, lamento.

O ouvido é depositario da linguagem. O entendimento é outro nome para 0 pensamento. Ser
ouvido significa ser compreendido. Dizer entendido significa aquiescer. Muitas sociedades
concedem a escuta um valor que outras concedem antes a visdo. A audicdo é frequentemente
associada ao pensamento. (LE BRETON, 2016, p.131)

Para o autor (2016), o som é instrumento social e tem profundo significado, ao
qualificar a presenca dos individuos no grupo social, harmonizando-os, validando-os ou

“Trabalho apresentado no GT 3 — REPRESENTACOES MIDIATICAS, CONSUMO E CULTURA
MATERIAL, durante o XV Poscom PUC-Rio, de 6 a 9 novembro de 2018. "O presente trabalho foi
realizado com apoio da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES)
- Codigo de Financiamento 001",
™ Doutoranda de Comunicacédo Social PUC-Rio (2018). Docente da Universidade Catdlica de Petropolis -
UCP. kmananagao@gmail.com.
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ndo. Quando alguém néo ¢é aceito, sua linguagem € ruido sem sentido e sem forga. Logo,
se as manifestacGes do individuo sdo acatadas na perspectiva sonora é porque houve
interesse, ele foi compreendido e acolhido pelo grupo e seu encontro e identificagéo se
tornou acessivel. As barreiras foram quebradas. E estas, estdo relacionadas a pertenca e
sdo culturais “As diferengas sociais e culturais intervém na apreciagdo do barulho e
definem os limites de aceitabilidade ou de recusa.” (LE BRETON, 2016, p. 154). Ao
introduzirmos o conceito de som como expressao na cultura, podemos nos valer de
registros histéricos, apropriando-se, inclusive de referenciais religiosos. No Evangelho
de Sédo Jodo, na Biblia Sagrada, cita-se: “No principio era a Palavra. E a Palavra estava
com Deus, e a Palavra era Deus. No principio ela estava com Deus. Todas as coisas
foram feitas por meio dela e sem ela nada foi feito.”Le Breton (ibid, p.131) reforca a
valorizacio da audicdo em outras culturas, como os Suya!, que possuiam o costume de
pendurar argolas nos ouvidos ou nos labios, como ornamentos. Damos sentido néo
apenas as palavras, mas as melodias e depois, as associamos a ritos, celebracoes,
eventos, experiéncias individuais e coletivas e as registramos em nossas memorias. As
comunidades, os grupos sociais criam seu proprio “universo acustico” € este ndo é
imutavel; é moldado pela aprendizagem coletiva ou individual, pela historia. Esta
memoria é geracional e sua percepg¢do implica @ uma vinculagdo de significancia. (LE
BRETON, 2016, p.137;140). Precisa fazer sentido ao interlocutor ou ao grupo social
para que valha ser registrado na memoria. Por tudo isto, o som, a palavra, a melodia, a
cancdo nos convida ao sentido e este, ao vinculo social. (ibid)

N&o s6 o choro, mas toda uma série de expressdes orais de sentimentos ndo sdo fendmenos
exclusivamente psicologicos ou fisiologicos, mas sim fendmenos sociais, marcados por
manifestacBes ndo-espontaneas e da mais perfeita obrigacdo (MAUSS, 1921, apud OLIVEIRA,
1979, p. 147)

Mauss (1921) ainda relata o uso da expressdo oral (lamentos, choros, gritos,
discursos e cantos) como elementos simbolicos consolidador de cultos funerarios
australianos e mais ainda, demonstra a natureza obrigatéria e coletiva das
manifestacdes de sentimentos e emocdes de dor, célera e medo (no caso do rito de luto)
por meio destas expressdes em muitas povoacOes espalhadas em todo o continente
australiano e ainda afirma que estas manifestagdes sdo linguagem. O som chama a
atencdo individual ao coletivo, reune os individuos e os integra, permitindo a
experiéncia de “sentido” comum, grupal. Pode-se, portanto, contextualizar a producéo
sonora humana como um ato cultural, além de manifestacdo psicoldgica de sensagdes e
emogdes. Como afirma o autor “E mais que uma manifestagio dos proprios
sentimentos, € um modo de manifesta-los aos outros [...]. Manifesta-se a si, exprimindo
aos outros, por conta dos outros. E essencialmente uma ac¢do simbolica”. (MAUSS,
1921, apud OLIVEIRA, 1979, p. 153).

2. Do som a musica

Som e musica ndo sdo sinbnimos. Partimos do som para a composicdo da
musica. A musica seria, portanto, a intengdo de fazer “sons” no coletivo; “é a
mobilizagdo para fazer sons, ¢ a industria de fabricagdo e propaganda sobre musica”

! parque Indigena no Xingu, MT.(SEEEGER, 1975:214-215; HOWES, 1991:176)
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(SEEGER, 2008, p.20, apud SILVA, 2009, p.116) Silva ressalta a definicdo Alan
Merriam  (1964), onde a “musica ¢ composta de sons, conceitos e
comportamentos.”(ibid). Para ele, a musica ¢ como um meio de interagdo social e
simbolica, feito por pessoas para outras pessoas, pressupondo intengdo, significado e
valor para os receptores. O fazer musical é aprendido, com sons organizados.

A musica é um fendmeno exclusivamente humano que existe apenas em termos de interacao
social; que é feito por pessoas para outras pessoas, e € um comportamento aprendido. Nao existe
e ndo pode existir por, de e para si; sempre deve haver seres humanos fazendo algo para produzi-
lo. Em suma, a musica ndo pode ser definida apenas como um fenémeno do som, pois envolve o
comportamento de individuos e grupos de individuos, e sua organizacdo particular exige a
concorréncia social de pessoas que decidem o que pode e o que ndo pode ser.. (MERRIAM,
1964, p.27, apud PINTO, 2001, p.224-225).?

Acrescenta Pinto (2001, p.224) que “a musica, propriamente dita ¢ o som
“culturalmente organizado pelo homem™3. Importante clarificar sob qual perspectiva
partimos neste artigo, para contextualizar o que referenciamos como mdsica, para a
associarmos a memoria cultural.

Na realidade musica raras vezes apenas € uma organizagdo sonora no decorrer de limitado
espaco de tempo. E som e movimento num sentido lato (seja este ligado a produgdo musical ou
entdo a danca) e estd quase sempre em estreita conexdo com outras formas de cultura expressiva.
Considerar este contexto amplo, quando se fala em musica, € estar adotando um enfoque
antropologico. A insersdo (sic) da musica nas varias atividades sociais e os significados
multiplos que decorrem desta interacdo constituem importante plano de anélise na antropologia
da masica. [...] Aqui musica ndo é entendida apenas a partir de seus elementos estéticos mas, em
primeiro lugar, como uma forma de comunicacdo que possui, semelhante a qualquer tipo de
linguagem, seus préprios cadigos. (PINTO, 2001, p. 228)

A mausica é universal e importante em qualquer sociedade, sendo, para sua
compreensdo, necessaria contextualizagao cultural em seu meio: “[...]0 ritmo é um
produto da vida em sociedade. Sozinho, o individuo ndo poderia inventa-lo.”(
HALBWACKS, 2003, p.207). Reconhecidamente, a musica tem profunda representacao
simbdlica como “trilha” da vida das pessoas, pontuando tradigdes, rituais, festas pagés e
religiosas. A musica ainda pressupde o ato da “performance” — expressdo inicialmente
cunhada por Turner (1969). Pinto (2001) referencia o autor:

Em dltima instancia performance é um tipo de comportamento, uma maneira de viver
experiéncias. Vistas desta maneira, Turner e Schechner deixam claro que performances ndo se
restringem apenas a cerimonias, rituais, eventos musicais e teatrais etc., mas que se estendem a
muitos dominios da vida, seja ela tribal ou inserida no mundo industrial e moderno.(PINTO,
2001, p. 228)

Ao assumirmos que “performances marcariam todas as atividades humanas,
sempre que inseridas em algum quadro de referéncia sociocultural”(ibid, p. 229),
podemos associar performances a exibicdo de musicas no contexto social, dando
significado ao mesmo:

2 Traducéo livre da autora.
3 “Humanly organized sound”, cf. Blacking, 1973.
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Todas as pessoas, nao importa em que cultura, devem ser capazes de localizar a musica
firmemente no contexto da totalidade de suas crencas, experiéncias e atividades, pois, sem esses
lacos, a musica ndo pode existir. Isso significa que tem de haver um corpo de teoria ligado a
qualquer sistema de muisica — ndo necessariamente uma teoria da estrutura do som musical,
apesar de ela também poder estar presente, mas antes uma teoria do que a masica é, e como ela é
coordenada com o ambiente total, tanto natural como cultural, em que 0 homem se movimenta.
(MERRIAN, 1967, p. 3, apud AUBERT, 2007, p. 281)

3. A performance e a memoria musical

Reily (2014) afirma que as memdrias englobam aspectos contextuais da
performance e que esta faz parte de um universo estético conhecido e compartilhado.
Outro carater da performance é que a cada vez em que é executada, é ressignificada por
quem a apropria, construindo uma trajetoria que cria uma memoria.(2014, p.2) Citando
Assmann (2006), a autora traz a perspectiva de que as memorias podem estar contidas
no individuo, porém adquirem significados ao serem compartilhadas a vida em
sociedade.Para ela (REILY, 2014) a memoria ¢ um “meio dindmico de articular o
passado ao presente, mobilizado por agentes sociais nas suas interagdes cotidianas” e
que:

[...] o registro memorial que fazemos de nossas experiéncias engloba o contexto completo em
que a vivemos. No caso de uma memoria musical, isto pode incluir quem estava presente no
evento da performance; como estas pessoas se comportaram; onde ocorreu; as caracteristicas do
local; o posicionamento da misica em relagdo as outras atividades do evento; sua temporalidade;
o( s) motivo (s) do acontecimento; a relagdo do evento com outros eventos; episodios
inesperados que ocorreram durante o evento e muito mais. (REILY, 2014, p.6)

A mdasica ndo tem apenas a capacidade extraordinaria de fazer “reviver” ou
“rememorar” uma experiéncia por meio de uma performance. Todos os individuos
podem relatar algum momento em suas vidas em que uma musica foi impactante a
ponto de ativar “flashes” de experiéncias passadas, retidas na memoria
individualimpactou Mais que isso: tem a capacidade de evocar sentimentos: “[...] Quer
decifremos, quer executemos, ndo basta compreendermos 0s sinais: um artista 0s
interpreta a sua maneira, inspirando-se nas disposi¢cdes afetivas do momento ou de
sempre.” (HALBWACKS, 2003, p.213-214). Todos os individuos podem relatar algum
momento em suas vidas em que uma musica foi impactante a ponto de ativar “flashes”
de experiéncias passadas, retidas na memdria individual.

O momento do canto, portanto, evoca memorias diversas referentes ao contexto, como
experiéncias passadas em que cantamos esta ou outra misica ou em que ouvimos outra pessoa
cantar. Podemos nos sentir referidos a um mundo musical que associamos aquela musica e/ou ao
seu estilo. Algum aspecto da can¢do pode também nos remeter a passados bastante distantes das
nossas experiéncias imediatas, como 0 tempo dos antepassados ou o tempo mitico dos deuses.
(REILY, 2014, p.2)

Aqui ressaltamos a questdo e emocdo e do afeto — condicdo essencial na
producdo de memoria (ABREU, 2016, p.42) bem como de apropriacdo da musica como
recurso da propaganda para evocar memorias sensoriais e emocionais em
telespectadores e ouvintes — alvos das campanhas publicitarias. Tao eficaz em sua acao,
a musica inserida no contexto publicitario foi alem da simples lembranca de atributos e
beneficios de produtos e marcas e se entrelagcou na vida e na memoria afetiva de grande
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parte dos seus interlocutores.“Os suportes de memoria sdo de varias modalidades.
Podem ser materiais ou imateriais. Podem ser coisas, objetos, prédios, paisagens. Mas
também podem ser rituais, festas, modos de fazer, narrativas orais, performances.”
(ABREU, 2016, p.54). Poderiamos, entdo, considerar os tradicionais jingles
publicitarios que aqui serdo referenciados como “suportes” de memoria, permitindo
associagles entre a peca publicitaria, a época em que foi veiculada e a lembranca
evocada no interlocutor.

4. Fragmentos de uma pesquisa

Segundo Manangdo (2017), em pesquisa de levantamento sobre memoria e
jingle, realizada com 50 informantes, foi aplicada uma questdo que buscou na memoria
imediata a lembranca do primeiro jingle que viria a mente: 64% do total dos
entrevistados afirmaram, ao citar um jingle, este vinha a memoria pois lembrava sua
“infancia”. Além disso, a pesquisadora verificou entre os entrevistados a percepcao de
que era mais facil relembrar um jingle antigo do que um mais recente. Ao responder o
motivo por que era mais facil lembrar de um jingle antigo, um percentual significativo
de respostas trouxeram trés grupos de percepgcdes. Uma delas traz uma relagéo
nostalgica com o jingle, pois a experiéncia da lembranca esta associada a infancia, ao
passado, a bons momentos, transparecendo nas respostas “registro de repertdrio
compartilhado”. Recorda-nos Pollak (1989,p.11): “O que esta em jogo na memoria é
também o sentido da identidade individual e do grupo”. Os comentérios dos
entrevistados vao desde “Porque marcou uma fase boa da minha vida!!!”, passando por
“Me lembra lugares, pessoas, situa¢ées do momento” até “Um jingle antigo nos faz
"voltar no passado”.Uma outra questdo abria oportunidade para que os informantes
expressassem as lembrancgas, recordacdes, experiéncias relacionadas a marcas, produtos
e jingles, ap6s ser impactado pelas perguntas. Aqueles que responderam
voluntariamente ofereceram pistas interessantes para indicacdo do sentido do jingle nas
suas vidas: uma das perspectivas demonstra a “transcendéncia” do jingle como
ferramenta de comunicagdo, indo além e integrando-se a vida do informante e fazendo
parte da historia deste, inclusive associado a rituais, estacbes do ano (chegada do
inverno com jingle das Casas Pernambucanas), comemoracdes (vinheta de Ano Novo
da Rede Globo),momentos marcantes (brincadeiras infantis com jingles como
Lampadas GE). Outros informantes associavam a lembranca dos jingles, especialmente,
a rotina familiar, em especial a “um tempo de infancia” e “instrumento mediador” nas
relacBes familiares e circulo de amigos, promovendo entretenimento, bem distante e
além do que se propde uma pega publicitaria.

Cabe-nos ressaltar que na perspectiva da memdria, podemos identificar dois
tipos: uma memoria pessoal e a outra, social.

“[...] diriamos memoria autobiografica e memoria historica. A primeira receberia ajuda da
segunda, j& que afinal de contas a historia da nossa vida faz parte da histéria em geral. A
segunda, naturalmente, seria bem mais extensa do que a primeira. (HALBWACHS,2003, p
73).
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No contexto abordado pelo autor, podemos assumir que a memdria individual
acerca do jingle ndo esté isolada de um contexto coletivo: para evocar o seu proprio
passado, o individuo precisa acessar referéncias fora de si, determinados pela sociedade,
pela experiéncia, em algum momento coletiva: “Mais do que isso, o funcionamento da
memoria individual ndo € possivel sem esses instrumentos que sdo as palavras e as
ideias, que o individuo ndo inventou, mas toma emprestado de seu
ambiente.”(HALBWACHS, 2003, p. 72) Vive entdo o individuo duas experiéncias de
memoria em contextos distintos: “aquelas no contexto da sua personalidade ou de sua
vida pessoal e aquelas impessoais, mas relevantes ao grupo e invocadas por este”. (ibid,
p.71) Podemos observar esse movimento quando ao cantarolar um jingle, outras pessoas
também possuem recordacBes a partir da peca publicitiria e esta recordagdo esta
dissociada do consumo do produto: quanto mais antigo o jingle, mais emocional e
afetiva € a sua evocacgdo, demonstrando que a “musica” recorda uma experiéncia de vida
e ndo de consumo. Mas por enquanto, vamos trazer um pouco da memdria histérica do
jingle como peca publicitéria.

5. A Mdsica na propaganda, pelo jingle

Historicamente identificamos a presenca da musica associada a propaganda (de
propagare, no latim) — o ato de propagar avisos nas cortes da Idade Média: arautos
soavam trombetas para chamar atencdo dos suditos aos comunicados, tornando
“publica” (publicidade) a mensagem. Para Dias (2017), a pratica desses arautos “[...]
podem nos dar importantes indicios de que tinhamos ali o embrido do que viria a ser
conhecido um dia como jingle”.(DIAS, 2017, p.18) . Mais recentemente, no Brasil
Colbnia, pregdes de mascates anunciavam 0s mais diversos produtos e servigos. As
rimas auxiliavam na memorizacdo das mensagens no século X1X. No Brasil Império, o
comércio se consolida e essa evolucdo refletia nas praticas comerciais. Dias
(2017,p.20) relata que nas ultimas décadas havia o habito de se distribuir partituras
pelos comerciantes, entre outros produtos, como brindes, para ganhar clientes da
concorréncia. Era uma época de saraus nas residéncias, onde se recitavam poesias e
realizavam-se audicGes de piano. Estas partituras passaram a ser patrocinadas e a ganhar
letras que enalteciam atributos de produtos ou até mesmo dos estabelecimentos que a
ofertavam. Estava selada a conexdo da musica com a propaganda. Com a consolidacao
do Ré&dio na vida da populacdo, nos anos 20, o jingle surge, como forma moderna de
comunicacdo de massa (ha versdo mais considerada), em 1926, para uma marca de
cereal matinal, nos Estados Unidos. Ha registros de musicos cariocas que compuseram
“pecas” para produtos e estabelecimentos comerciais como Ernesto Nazareth,
Chiquinha Gonzaga, Heitor Villa Lobos (ibid, p.21). No Brasil, reputa-se ao radialista
Ademar Casé a introducdo da publicidade no Radio. Foi veiculado em seu programa,
em 1932, o primeiro jingle, em ritmo de fado, na voz de Luis Barbosa, com sotaque
portugués e coro, divulgando o Pdo Braganca. (CASE, 2012, p.58). A cada semana o
“anlincio” cantado era interpretado por um cantor diferente. Dias (2017, p.26) cita
Francisco Alves, Carmem Miranda, Noel Rosa e Silvio Caldas como alguns dos
intérpretes da peca. Noel Rosa também fez incursdes na publicidade, chegando a
participar de concursos.Em tempos mais recentes, compositores e intérpretes famosos
atuaram em algum momento de suas vidas profissionais como “jinglistas”*: Zé Rodrix,
Renato Teixeira, Luiz Carlos S4, entre outros.Segundo Jardim e Camargo (2007), o
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jingle é a forma mais popular das mensagens do radio®, sendo melodioso e harménico.
Uma musica cantada, com voz, palavra, uma dose de humor, trilha instrumental
original.

A estética de uma linguagem essencialmente sonora apdia-se em pecas publicitarias eletronicas,
o jingle, por exemplo, “como um caminho inspirador em dire¢do a um universo no qual palavra e
som, ruidos e siléncio, ou mesmo a musica propde através de efeitos técnicos e/ou humanos,
uma realidade criativa e até transformadora (ALBANO, 2005, p. 193, apud JARDIM et al, 2007,

p.8)

Com o advento da TV, os jingles se aprimoraram, permitindo a criacdo de
campanhas que se tornaram verdadeiros clips sensoriais, utilizando ndo s6 uma musica
“pegajosa”, versos “colantes” — verdadeiros memes -, acrescidos agora do recurso de
imagens, de riquissimos influxos sugestivos ao canal visual. Por décadas o jingle reinou
como recurso infalivel para marcas consolidarem suas posigdes no ranking das “top of
mind”, além de promover um outro lugar:a lembranca na memoria afetiva de seus
consumidores. Podemos recordar brevemente a campanha dos Mamiferos, da Parmalat
(1996), Shampoo Johnson’s (2011) e Mac Donald’s (1990). O fenbBmeno comunicativo
deve ser entendido em suas relagbes dinamicas com a sociedade e cultura (PAIVA,
2008, p.2). Este fenbmeno, na perspectiva eletrdnica, vem se transformando
constantemente e abunda os espacos do trabalho, dos lazeres, da casa, da educacéo, e
cada vez mais conecta-se com a experiéncia vital do ser humano e em especial, na
sociedade contemporanea (ibid, p.1)

A comunicagdo é ontologicamente anterior, referindo as atragdes, proximidades e vinculagdes
sociais, traduz o regime dos afetos comunitarios, as interdiscursividades e as interagdes coletivas.
Seria de bom presséagio recorrer & nogdo de comunitas, numa mesma bacia seméntica que acolhe
a palavra comunicativo, como aponta Muniz Sodré (2002), refletindo a experiéncia
comunicativa, como expressdo da vontade de agregacdo e sociabilidade dos seres
humanos.(PAIVA, 2008, p.2)

As midias evoluiram e neste processo, a relagdo do consumidor com as
mensagens publicitarias também se transformaram. N&o existe mais aquele
telespectador passivo, que se submete diuturnamente a uma programacao de filmes,
novelas, shows, interrompidos por “secundagens” de comerciais. O controle remoto esta
ao alcance das maos, bem como o paper-view e o Netflix. Estamos em tempo de
imprevisibilidade, alteracdo de percepgdes em relagdo a conceitos como espago-tempo,
mudanca de valores e crengas.

“[...] a qualidade da experiéncia comunicativa audiovisual, além da habilidade dos criadores e
das boas condicGes de veiculacdo, estéd atrelada aos componentes cognitivos, éticos e politicos
dos atores sociais, e sua depuracdo depende das modalidades de usos pelos leitores, usuérios,
espectadores. (PAIVA, 2008, p. 2)

As novas tecnologias midiaticas trazem consigo novas possibilidades de
socializagdo e autonomia, migrando o contexto da cultura das massas para a cultura das
midias (PAIVA, 2008; SANTAELLA, 1992).
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Esse novo movimento autbnomo da platéia, do espectador, do ouvinte, inclusive
em contextos especiais permitindo colaboracdo e co-criacdo, traz a possibilidade de
novas experiéncias nas relacdes, ndo apenas entre veiculos e seus publicos, mas — e em
especial -, entre consumidores e suas marcas, indo além, nas redes sociais, do cuidado
com clientes e consumidores: surge o “seguidor” e para ele, também, embora nao renda
aos cofres das organizagOes diretamente valor venal, deve o acionista preocupar-se. E 0s
departamentos de marketing das organizacGes ndo apenas intensificam suas campanhas
publicitarias com o fim de vender, mas também de “engajar”. Referenciando a pesquisa
de Manangdo (2017), foi introduzida a hipGtese de que o jingle passou por
transformacéo e ainda esta em busca de uma nova verséo a ser consolidada com o uso
de redes sociais e novas alternativas como Netflix, podcasts, videos no Youtube,
postagens no Facebook, onde ndo ha mais uma programacdo com secundagem
especifica, que construa habito, permita frequéncia e impacto — elementos essenciais a
serem mensurados em um planejamento de midia para fixar na memoria do ouvinte ou
telespectador a mensagem publicitaria — e mais ainda, no caso do jingle, a assimilacao
da letra e da melodia do mesmo. O jingle tradicional € menos encontrado em campanhas
publicitarias. Para Manangao (2017), o desafio é sair do paradigma convencional, diante
do impacto e adesdo das midias digitais, cada vez mais consolidadas como os canais de
comunicagdo junto as novas geragdes. “A partir de agora, sinalizam os informantes, a
propaganda devera se ressignificar e mudar seus paradigmas: fazer jingles para grupos
especificos”. (MANANGAO, 2017, p.42) A autora (2017)identificou ainda que o jingle,
em seu formato tradicional, veiculado em TV aberta, apropriou-se de musicas populares
ja fixadas na mente dos mais diversos publicos, para compor parddias:

Trata-se de uma tentativa de aproximar-se da nova geracdo de consumidores — aqueles que ndo
possuem mais rotinas de consumo de veiculos de massa e por isso, a intensidade, a frequéncia e
repeti¢do necessarios a assimilagdo dos jingles se reduz, se fragiliza. A parddia, por usar masicas
conhecidas e reconhecidas pelo publico-alvo, facilita a assimilacdo de forma mais rapida, por ja
estar na memdria deste grupo, acelerando sua eficacia de registro.(ibid, p.41)

Morais (2011, p.300) reforga que a principal vantagem de utilizar o formato
parddia se deve a apropriagao de um “codigo musical” j& conhecido e de agrado do
publico. Indo além das midias convencionais e do préprio recurso do jingle, o Sound
Branding’surge como uma alternativa de substituicdo do jingle, investindono uso do
som da comunicacao das marcas, adaptando-se as novas rotinas de consumo de midias,
diante dos novos canais disponiveis e para ndo abrir mdo da musica como recurso, pela
sua relevancia e facilidade de adesdo: “o som ¢ a matéria mesma da linguagem, a voz ¢
um acompanhamento incansavel da existéncia, ela é o zumbido, cuja superabundéancia
garante a insercdo plena no amago da trama social. (LE BRETON, 2016, p. 140).

O Sound Branding®, como pratica mais recente de envolvimento sonoro na
comunicacdo das marcas,integra-se a construcdo destas e cria assinatura sonora que
interage com o consumidor na sua jornada de relacionamento com os produtos e
servicos. E utilizada simultaneamente como trilha para esperas no atendimento
telefénico; como acbes de marketing de relacionamento; nos filmes publicitarios e
ampliando para a concepcdo de uma radio customizada para o ponto-de-venda. Tem a
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intencdo de ir além da campanha publicitaria nas midias e promover uma experiéncia
multissensorial da marca. O marketing se apropria do discurso publicitario, coloca no
centro das atengdes o processo de “branding” e desloca a estrutura gramatical que
compde a peca publicitaria em experiéncia sonora durante a relagdo com o produto e/ou
servico da marca e lhe confere uma identidade, promovendo uma nova semiose,
permitindo uma “leitura” diferenciada. O sound branding se propde como novo
processo, para além da tradicional campanha, realizada com o apoio de pecas
publicitarias — anuncios em jornais, busdoors,etc. Se estende ao exercicio sensitivo do
toque de um celular (vinheta veiculada ao ligar o aparelho do IPhone ou Motorola); na
experiéncia de acessar o internet banking da Caixa Econdmica Federal (o Banco oferece
uma “trilha” durante a utilizacao virtual do servi¢o) ou d4 “som” a uma assinatura, uma
imagem, um logo. E a producdo de sentido se consolida no momento da experiéncia
com a marca. Nao abandonando o conceito inicial de processo de cria¢do publicitaria —
pois ele ocorre apesar de utilizar-se de outros recursos -, poderiamos considera-lo como
um uma “trilha” musical para indicar a sensagdo futura de uma experiéncia. Na medida
em que o consumidor relaciona-se com o produto, sons elaborados podem antecipar
predisposicfes a um acolhimento favoravel desta experiéncia, promover estimulo e
consequentemente registrar a esperada lembranca positiva.

6. Algumas reflexdes

Abreu (2016, p.62) cita que objetos podem perder sua poténcia desencadeadora
de memdria. Na perspectiva atual das estratégias publicitarias, vé-se cada vez menos
evocacBes de memdrias de jingles, na medida em que novas geracdes estdo se
consolidando e desenvolvendo novos habitos de consumo. O jingle como “suporte de
memoria” perde sua forca nas geragdes mais novas. Na “ressignificacdo” das estratégias
publicitéarias, o que se mantém é o uso da estética musical para influenciar, marcar,
consolidar, estimular, sensibilizar, emocionar. A audi¢do é um sentido eminentemente
social. (WULF, 2002, p. 457, apud LE BRETON, 2016, p. 140) A publicidade nédo
pode prescindir de um recurso tdo poderoso, pois ndo hd nada mais envolvente,
transformador e impregnado de energia e empoderamento do que uma trilha musical ou
uma melodia associada a uma letra inspiradora.“Uma palavra, um som, uma musica,
possuem culturalmente um poder de transformacdo do real, se usados segundo as
formas propicias a0 momento.” (LE BRETON, 2016, p. 186). Por fim, podemos
consolidar nosso estudo confirmando que as pecas publicitarias podem ser consideradas
“bens” e sdao “consumidas” além da sua fungcdo como ferramenta de comunicagao.
Especialmente os jingles, além da existéncia do que difundem ou promovem -produtos,
servicos e marcas -, ficam registrados em memoria, independente do consumo do bem;
adquiriram por décadas significado proprio quando assimilados, integrando-se a um
repertorio individual ou coletivo, tornando-se ele proprio, um bem de consumo. E a
evocacao da memoria se dava pela apropriacéo deste objeto:

A maior parte dos informantes reconheceram que o jingle associa-se a lembrangas de
experiéncias passadas na vida social e cultural dos individuos, sdo ressignificados
emocionalmente e marcaram época na vida dos mesmos, em algum momento de sua historia”.
(MANANGAO, 2017, p.40).

O jingle faz parte da cultura geracional das ultimas décadas, que
tradicionalmente possuia uma rotina de se sentar a frente da TV aberta, seguindo uma
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programacdo de novelas, filmes, séries e desenhos animados, 0 que hoje ndo mais
ocorre. Memoria coletiva e individual se mesclavam, se fortaleciam e construiam um
registro historico, a partir de um “ritual” de entretenimento que hoje nao ¢ mais visto.

[...] a contemporaneidade, a denominada pés modernidade ou hipermodernidade, ou outras
categorias que aludem aos nossos dias, tem um papel relevante [..] novos meios de
comunicagdo, as novas formas tecnolégicas e virtuais de producdo do conhecimento e da vida,
sdo relacionados estreitamente a novas formas de producdo de memdria [...] A nossa memoria,
individual e grupal é subsidiada por esse onipresente instrumental tecnolégico. [...] Assim
surgem inimeras formas de registro e multiplas maneiras de auxiliar a nossa memoria.
(BARRENECHEA, 2016, p.350)

Intencionamos articular alguns conceitos como memdria, musica, performance e
jingle, na perspectiva antropolégica, numa tentativa de contextualizar o jingle como um
suporte de memoria, além da sua proposta de promover produtos e servi¢os. Péde-se
realizar algumas consideragdes, mas ha ainda muito a se descobrir, na continuidade
desta pesquisa, buscando consolidar novos referenciais para construcdo da
representacdo social do jingle ndo apenas como peca publicitaria, mas como bem de
consumo e objeto simbdlico de grupos geracionais, em continuo ato de ressignificacdo
social na memoria afetiva dos seus interlocutores. E 0 que a autora propde como
reflexdo em proximo estudo.
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Colaboracéo, afeto e politica:

Enredamentos estéticos dos coletivos de cultural

Flavia Magalh&es Barroso?

Resumo

Refletiremos neste artigo sobre os coletivos culturais, a partir do campo estético. A
expressao do ativismo dos grupos de cultura € altamente mediada por manifestacGes de
arte, musica e danga no espago publico. As narrativas estéticasao mesmo tempo que
promovem sociabilidade também enunciam posicionamentos politicos, revelando uma
organizacdo particular baseada em politicas de amizade e colaboracdo. Diante desse
cenario, percebemos que 0 modo de organizacao e atuacdo dos coletivos esta vinculado
ao campo das sensibilidades. E sob o terreno fértil do afeto que estes grupos elaboram
narrativas sobre si e sobre a cidade. Para tanto, apresentaremos perspectivas tedricas
sobre 0 assunto e posteriormente apresentaremos o trabalho empirico realizado com o
Coletivo XV, coletivo skatista no Rio de Janeiro.

Palavras-chave:Coletivo; Afeto; Narrativa.

1. Introducdo

A producdo estética dos coletivos culturais vem sendo acompanhada por
pesquisadores de diferentes areas como sociologia, psicologia, arquitetura e
comunicacdo (HERSCHMANN, FERNANDES, 2014), em funcdo das possibilidades
de abordagem da relacdo entre a atividade artistica independente e 0 posicionamento
politicamente engajado. Imbuidos do espirito inovador dessas praticas e do amplo
espectro de analise, acompanhamos desde 2016 a atuacao de coletivos de cultura no Rio
de Janeiro.

Na realizacdo das entrevistas e observacdo dos eventos e reunides notamos algo
peculiar e recorrente no que concerne a preocupacdo em relacdo ao modo de expressar
esteticamente os posicionamentos do grupo em relacdo a cidade. No acompanhamento
das produces dos eventos culturais revelou-se o cuidado com a narrativa de si enquanto
grupo e a narrativa vinculada ao espago da cidade. Este cuidado se refere a integragéo
entre as diversas expressdes estéticas que, por sua vez, devem compartilhar a natureza e
as condicdes de existéncia do grupo. A narrativa, enquanto discurso contextualizado por

onde organizamos nossas memorias, estorias de vida, anseios e idealizagbes do self

! Artigo apresentado no GT3 - Representagdes midiaticas, consumo e cultura material,durante oXV
Péscom PUC-RIo, de 6 a 9 novembro de 2018.

2 Especialista em Comunicagdo e Imagem pela PUC-Rio. Mestre em Comunicacdo pela Universidade
Estadual do Rio de Janeiro (PPGCOM-Uerj). Doutoranda em Comunicacdo pela Universidade Estadual
do Rio de Janeiro (PPGCOM-Uerj). Membro do Grupo de Pesquisa CAC (Cidade, Arte de Cultura).
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(BRUNER, 1991), € o0 modo com que o0s coletivos sinalizam, a partir de expressoes
plurais, a razdo de existir daquele grupo, suas pautas e desafios.

A inquietagdo que nos mobilizou foi notar que diferentes grupos culturais como
coletivos de skatistas, grupos de blocos de carnaval de rua ou produtores de mdsica
independente apresentam narrativas (estéticas, textuais e orais) similares sobre a cidade
no que tange ao ponto de vista, aos modos de organizagéo e a relagdo com o espaco.
Percebemos que mesmo que o conteldo da expressdo estética se apresente dentro de
diferentes géneros musicais, teatrais e de arte, a narrativa sobre a cidade segue pontos de
correspondéncia. Nos eventos de coletivos carnavalescos, por exemplo, ndo ha
separagdo de musicos e folides e da mesma maneira, em rodas culturais de rap ndo ha
divisdo entre os rappers e publico. Esse formato é fruto de reflexdes dos grupos em
relacdo ao posicionamento sobre experiéncia cultural na cidade - mais inclusiva, menos
excludente. Outras questdes como as formas de financiamento colaborativo, o tipo de
intervencdo interacional e dialdgica nos espacos, a ressignificacdo do teor funcional dos
lugares e a abertura do didlogo e debate com o publico sdo exemplos correspondentes
nos mais variados coletivos.

O modo com que se expde esteticamente também produz sentido, ou seja, também
é narrativa. A forma é formante, conforme diz Maffesolli (1989), pois compde junto ao
discurso uma expressao de si e dessa maneira, comunica. A performance e a experiéncia
sdo lentes metodolodgicas de investigacdo (TAYLOR, 2013) por onde podemos analisar
as territorializacdes das narrativas dos coletivos de cultura, momentos em que o
discurso toma corpo no espaco a partir das expressdes estéticas. Nos interessa, nesse
sentido, trabalhar a narrativa territorializada, encenada, teatralizada, expressada
esteticamente nos espacos culturais e festivos como modo especifico de enunciar a
cidade.

A narrativa é pardmetro fundamental da lingua, da cultura, da estética e da
filosofia nos processos de producao de sentido sobre nossa existéncia (BRUNER, 1991;
SCHAFER, 1989). E por meio das narrativas da musica, da danca e da arte que as
perspectivas dos grupos de cultura em relacéo a cidade sdo postas no espago publico. O
que sugerimos, nesse caso, € gque Nnao apenas a expressdo estética em si, mas a
contextualizacdo, os modos de experimentacdo e perfomance dessas narrativas
produzem sentido. Uma peca de teatro, um filme ou uma mdusica sdo narrativas, formas
de dar sentido a experiéncia. Ao propor experiencia-las coletivamente no espaco publico
de modo independente, os grupos produzem narrativas sobre aquele espaco de
experimentagdo — a cidade. Frente a um contexto de intensa produgéo de discursos de
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0dio e violéncia que preconizam 0 esvaziamento dos espagos gregarios e publicos,
investigamosas ocupacges culturais que exaltam o direito a cidade e enaltecem o poder
do encontro e das socialidades diversas, a partir de suas narrativas estéticas.

Diante do quadro acima, nos questionamos sobre quais seriam as condi¢Ges
particulares para o funcionamento dessa dinamica dos coletivos culturais. Ou seja, como
se d& o enredamento dos ativismos politicos e as expressdes estéticas nas praticas dos
coletivos de cultura? E nesse momento que a questdo do afeto entra em campo como
uma perspectiva necessaria no estudo dos coletivos culturais por ser, ao nosso ver, o
enredamento fundamental nos processos comunicacionais do grupo e do grupo com a
cidade. Percebemos que o afeto é registro-chave por ser, diferente de outros tipos de
organizacédo, o eld vital da sociabilidade do grupo (HERSCHMANN, FERNANDES,
2014). A centralidade dos vinculosinterpessoais e as relacfes afetivas dos atores com
certos locaisda cidade promove posicionamentos mais horizontalizados e colaborativos,
forjando narrativas estéticas altamente contaminadas por este posicionamento.

Refletiremos ao longo do trabalho sobre as praticas coletivas de cultura na cidade,
0s modos de organizacdo e suas as particularidades no que tange a criatividade e ao
carater dissensual das narrativas destes grupos. Apresentaremos o caso do Coletivo XV,
coletivo de skatistas que por meio de acgdes politico-culturais expressam
posicionamentos de reivindicagdo ao espaco pubico. Optamos por métodos
cartograficos que incentivem o acompanhamento do cotidiano do grupo e suas
formulagGes afetivas (BARBERO, 2002; ROLNIK, 2006). Entrecruzaremos
perspectivas tedricas sobre criagdo cultural, afeto, micropolitica, coletivos culturais e o
campo realizado no acompanhamento de atividades do grupo skatista.

2. O desejo de criacdo e a experiéncia coletiva

O individuo da sociedade urbana é aquele que, como diz Lefebvre, “é obra e nio
produto”. A investigagcdo da experiéncia cultural do individuo na cidadedeve considerar
as necessidades sociais vinculadas a vontade de criacdo. O desejo de criagdo na cidade
(HARVEY, 2014; LEFEBVRE, 2001) ¢ um fundamento antropolégico que amplia o
espectro das mediagdes comunicacionais urbanas por compreender que a producao de
narrativas sobre a cidade e sobre o Outro pode conter componentes de cria¢ao, invencao
e subverséo, sobretudo em interagcdes mais cotidianas e localizadas (CERTEAU, 1994).
As acdes de criagdo na cidade — abordaremos aqui especificamente a criagdo cultural
coletiva — vinculam-se ao campo da comunicagdo de modo particular por tornar
esteticamente visivel e experimentavel certos quereres, expectativas e anseios sobre o
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urbano. Os fazeres culturais sdo formas de enunciar esteticamente a cidade, fazem parte
da fruicdo e producéo de sentido do urbano.

Dentro do campo de criagdo narrativa sobre a cidade, os agrupamentos culturais
independentes vém se apresentando com um potente lugar de investigacdo. Os coletivos
de cultura sdo espacos de producdo estética particular, em geral, pela: 1) organizagédo
coletiva, independente, horizontal e com ampla abertura ao debate; 2) articulagdo da
atividade artistica e cultural vinculada as questes do espaco na cidade; 3) mobilizacéo
de criticas em relacéo ao urbano.

A reflexdo sobre a sociabilidade que media as relacdes dos atores e dos atores
com a cidade se faz necessaria na medida em que os coletivos de cultura se organizam e
se expressam de modo particular. Barbalho (2013) analisa a dindmica desses grupos em
agenciamentos “para dentro” e “para fora”. Os grupos culturais desenvolvem
localmente modos de protecdo internos, a partir da organizagdo comunitario e
colaborativa, funcionando como espago de pertencimento e constituindo lugares de
convivio seguro. Nos agenciamentos “para fora” os coletivos culturais, em sua maioria,
articulam producdes estéticas variadas para expor desafios frente a dada questdo
cotidiana, apresentando niveis de reflexdo critica relacionados, sobretudo, aos espacos
em que os participantes mantém uma relagéo de intimidade e cuidado.

O tipo de sociabilidade identificada nesses grupos vincula-se a uma questao
especifica no que se refere aos enredamentos do afeto, tendo em vista sua centralidade
para a sustenta¢do tanto nos agenciamentos “para dentro” quanto no “para fora”. A
perspectiva do afeto que seguimos, nesse sentido, esta vinculada aos “estados de
congregacdao” (DURKEIM, 1996) ou “estados de efervescéncia” (MAFFESOLI, 2000)
das préaticas de prazer na cidade, por onde 0s sujeitos

reforcam o elo social por meio da expressdo publica de choros coletivos. Choros de alegria ou de
tristeza. Basta observar que os humores, isto &, as secre¢des do corpo social, para perceber que

ndo podem mais ser negligenciados por participarem justamente de um necessario caos que,
regularmente, renova o estar-junto (MAFFESOLLI, 2000. p. 219).

Maftesoli (2000) analisa que a pratica de “congregar” pode ser analisada também
como um “estado de efervescéncia” por onde sdo elaboradas forcas emocionais que
orientam o desejo do estar-junto. Localizamos entdo o ludico e o prazer festivo “ndo
como capricho acessorio, mas sim como peg¢a mestre da arquitetonica social.”
(MAFFESOLI, 2000, p. 209). O autor investiga a nogdo de “proxemia” como uma
tendéncia contemporanea, onde o individualismo viria a perder forga diante do desejo
do sentido comunitério. A proxemia se refere a valorizacdo da histdria cotidiana frente a

macro-historia, onde as ligagdes da vida didria e o senso de comunidade conferem

I7



POSCOM

sentido aos espacos e a experiéncia na cidade. Essa perspectiva nos parece adequada
para investigacdo dos coletivos culturais, visto que estes grupos elaboram seus
ativismos por meio do compartilhamento da experiéncia do estar-junto localmente, onde
o afeto € elo vital.
O que eu interpretaria, por minha vez, como sendo lugares que, rompendo com a quietude das
certezas estabelecidas e um pouco murmurantes, lembram a necessidade de destruir a fim de
favorecer a (re)novagao cultural. A festa, podendo ser esse espago magico dos excessos em que,
justamente, se enraiza um viver-junto que sempre e de novo se realimenta nessa sede do infinito,

vindo do fundo das idades, que lembra que a ‘lei’ ¢ apenas o eco de multiplas e antigas

experiéncias, as das geracdes passadas de que a memoria coletiva e a garantia mais segura”
(MAFFESOLLI, 2000, p. 204).

O quadro das satisfagdes do dia a dia, caracterizado pelas festas populares, pela
cultura de rua, pelos espagos de sociabilidade e musica sdo capazes de revelar saberes,
afetos e dramas da vida social urbana. Ou seja, 0 que confere prazer na cidade mobiliza
narrativas sobre a mesma e sobre o Outro. O campo cultural e artistico independente por
onde sdo forjados os coletivos, reflete sobre a vida social da cidade e coloca essa
reflexdo @ mostra nas mais variadas formas (danca, pintura, circo, musica, teatro),

realizando um registro narrativo afetual nos corpos dos sujeitos e no corpo da cidade.

3. Engajamento, dissenso e afeto

Partimos da aceitacdo de que as relacbes de poder sdo relagdes sociais de
dominacdo que impde limites, ajustam possibilidades na cidade, produzindo saberes e
narrativas dominantes (FOUCAULT, 1979). No entanto, percebemos, a partir da
investigacdo cartogréafica, que as praticas culturais cotidianas, sobretudo aquelas
enredadas pelo afeto e pelas politicas de colaboragdo, podem impor sua inventividade
(CERTEAU, 1994). As vivéncias culturais sdio momentos do sentir-comum e quando
estabelecem narrativas que se diferem do que estd posto nas partilhas “hegemonicas”
(RANCIERE, 2009) do que é comum, estabelecem ali comunhdes emocionais que
expde desejos, pulsdes, saberes invisibilizados na construcéo da cidade. As praticas que
compartilham desse tipo de perfil dissensual demandam enlaces afetivos perenes dos
participantes entre si para acontecer. Ao elaborar a¢Ges culturais em espacos publicos da
cidade, os coletivos por vezes burlam certas normas e leis para fazerem suas narrativas
presentes. A condicdo de desviante potencializa a convocacgéo de alteridade e do vinculo
afetivo por depender essencialmente dele para se tornar viavel e seguro. O contexto de
precariedade estrutural em que se encontram os coletivos implica na formulacdo de
politicas do afeto como elemento fundante destes grupos. Os processos de alteridade
caracterizados pelas intensas relagdes de intimidade e debate, na organizagdo horizontal
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e na rede colaborativa de producéo cultural demonstram que é sob o terreno fértil do
afeto que estes grupos desenvolvem acdes engajadas que discutem os desafios
enfrentados no cotidiano da cidade (BARBALHO, 2013).

Assim como confidenciar um sonho, contar uma historia, falar sobre uma
preocupacdo ou relatar um acontecimento nos fazem articular narrativas, as expressoes
estéticas como um show, um desfile de carnaval ou um espetaculo de danca também o
fazem. O que é interessante notarmos é a quais padrdes narrativos essas expressdes
correspondem. As correspondéncias que encontramos entre as manifestacdes artisticas
dos coletivos é justamente a presenca do afeto, como manifestacdo do desejo de estar-
junto, e das narrativas do dissenso, como manifestacdo do carater reivindicatério do
espacgo ou de alguma pauta em particular.

As formas de expressar as narrativas sobre o grupo e sobre a cidade se relacionam
com a nogdo de reiterabilidade ndo redundante da performance articulado por Zumthor
(2017). As expressoes artisticas e os modos de performar atendem & certa historia,
tradicdo ou padrédo associativo e narrativo, ou seja, correspondem a certos signos como
colaboracdo, afeto, respeito a diferenca, inclusdo, de modo a reiterar uma perspectiva
sobre as politicas de cultura, sobre a cidade. Diferentes coletivos de cultura relacionados
aos direitos Igbt, descriminalizacdo das drogas, feminismo, ocupacdo dos espagos,
descriminalizacdo do funk ou consumo sustentavel seguem certo padrdo na forma com
que apresentam suas narrativas, reiterando um modo de comunicacdo e de experiéncia
cultural proprio da organizacao coletiva independente. No entanto, ndo sdo redundantes,
pois articulam atividades criativas e imprevisiveis no espaco. Ou seja, a0 mesmo tempo
em que reiteram um posicionamento correspondente em relacdo a experiéncia cultural
na cidade, também adicionam significados outros, novas narrativas. A reiterabilidade
nesse sentido, ndo anula o carater criativo e flexivel da vivéncia desses grupos, mas

estabelece um modo de narrar a cidade altamente vinculado aos afetos e a invengéo.

4. O skatista na praca: Coletivo XV e as narrativas do afeto

Conforme analisamos anteriormente, encaramos 0s eventos de cultura e as
manifestacdes de arte no espaco publico como registros sensiveis de percepcoes da vida
urbana que, dessa maneira, elaboram narrativas sobre a cidade. A experimentacao
coletiva de expressdes estéticas assinala formas de narrar a cidade a partir de vinculos
de sociabilidade e prazer. Na contram&o de processos de monetizagdo da cultura, de
privatizacdo dos lugares gregarios e do esvaziamento do espaco publico, essas praticas
sobrevivem, sobretudo, através dos vinculos afetivos elaborados no interior do grupo e
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nas relacdes de cuidado e valorizacdo de determinados espagos da cidade. A seguir
analisaremos a atuacgéo e formagéo do Coletivo XV, coletivo de skatistas que atuam em
uma das principais pracgas do Rio de Janeiro, a praga XV.

A praca XV € historicamente um espaco de luta do movimento skatista, em
funcdo da préatica do skate ter sido proibida durante onze anos na regido (de 1999 a
2011). A rede de solidariedade articulada para o aproveitamento dos momentos de
“brecha” do controle institucional da praga possibilitou que fossem forjados naquele
espaco lacos afetivos que, posteriormente, tomaram forma no coletivo cultural que
promove até hoje acGes afirmativas pela descriminalizacdo do skate.

A restricdo do espaco teve inicio em 1996 quando a prefeitura realizou obras de
modernizacdo com o objetivo de aprimorar a circulagdo das pessoas. Na reforma,
substituiram a superficie de pedra portuguesa para uma superficie lisa e construiram
estruturas de acessibilidade como escadas, corrimdes e bancos. A nova arquitetura plana
e lisa, a iluminagdo e os mobilidrios de acessibilidade tornaram o espaco ideal para a
pratica do skate de rua. De forma esponténea, a praca XV passou a reunir skatistas de
toda a cidade, consolidando-se como principal ponto de encontro da cena. A presenca
do skate na praca XV renovou as fungdes tradicionalmente atribuidas ao espaco em
questdo, visto que a area possui fluxo intenso de pessoas durante o dia por ser polo
empresarial da cidade. A éarea da praca que era institucionalmente concebida e planejada
enquanto lugar de “passagem” inserida na logica rotineira de idas e vindas ao trabalho,
passou a ser espaco da pratica do skate de rua, de modo que uma série de outras
experiéncias aglutinadas a estética skatista como a musica, o grafite e a danca de rua
passam a ser também vivenciadas no espaco.

Trés anos apds a obra, em 1999, a prefeitura proibiu o skate na praca através do
decreto n°17746/99, restringindo a pratica do esporte a espacos tradicionalmente
construidos para este fim como rampas. A guarda municipal foi o 6rgdo responsével
para garantir que o skate nédo fosse praticado com a justificativa de dano ao patrimonio
publico e risco aos transeuntes. A Guarda Municipal reprimia os praticantes através da
apreensdo do skate e encaminhamento para as delegacias proximas. A repressdo a este
movimento, no entanto, ndo afastou os skatistas do espaco, de modo que uma serie de
taticas (CERTEAU, 1994) eram acionadas pelos mesmos como a frequentacdo do
espaco na madrugada ou em horérios sem fiscalizag&o.

As téticas, segundo Certeau, sdo acGes promovidas por praticantes ordinérios,
individuos andmicos que investem nos desvios cotidianos e nas experiéncias
subterraneas como modo de vida. Certeau (1994) caracteriza os praticantes ordinarios
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como “tecedores de lugares”, pois articulam o sentido da cidade a partir de seus
proprios passos, podendo inventar possibilidades de uso e desestabilizagdes da ordem
espacial dominante. Os skatistas de rua seriam assim “tecedores de lugares” por tomar
conhecimento dos espacos a partir de seus proprios termos e assim atualizam os projetos
urbanisticos pelo modo em que o corpo skatista performa no espago. Ou seja, inventam
outras narrativas para o espaco territorializadas nos modos de experimentar e performar
na praga.

O sentido atribuido a composicéo arquitetdnica da cidade ¢é orientado pelo grupo,
de modo que os bancos, os corrimdes, os desniveis das ruas sao significados a partir da
I6gica particular do skate de rua. Cruz (2000) entende que a significacdo orientada por
dada coletividade resulta em uma “comunidade de sentido”. A partir de cédigos
compartilhados, o grupo passa a dar sentido ao mundo a sua maneira, podendo tornar
visivel percepgdes e pontos de vistas marginalizados ou excluidos da “comunidade de
sentido” dominante.

Certeau (1994) compara o praticante ordinario a Charles Chaplin que “multiplica
as possibilidades de sua brincadeira: faz outras coisas com a mesma coisa € ultrapassa
os limites que as determinacdes do objeto fixavam para seu uso (p. 59)”. Ao
ressignificar as estruturas da praca, o corpo skatista negocia com o corpo da cidade
vinculado ao mundo trabalho, de modo que corporifica, num processo de nao-
dissociacdo entre corpo e espirito (SENNETT, 1991), o desejo de subverter o
planejamento de cidade instituido para propor novas formas de vivencia-la, ou seja a
partir de seu préprio “jogo de passos”.

A presenca do skate de rua na praga passa entdo a compor um tipo de “atmosfera”
skatista, de modo a orientar um ritmo urbano, este ndo ligado ao aspecto funcional do
territério e sim das formas possiveis de habita-lo. A praca passa a reunir acdes
subjacentes a estética skatista como videomakers que realizam filmagens de manobras,
por praticantes do grafite, produtores culturais, rappers, MC’s e dancarinos de rua que
vao realizar manifestagdes artisticas sobre a experiéncia skatista na praca. O skate de
rua na praca XV ndo sé atualizou o espaco urbano como também mobilizou narrativas
estéticas para dar sentido a uma experiéncia de cidade particular.

Neste processo, esta inscrita a subversdo criativa do planejamento urbanistico
voltado para o mundo do trabalho para a criagéo de espacos de sociabilidade e diverséo,
onde os individuos encontram zonas de pertencimento e convivio seguro. A pratica
skatista e cultural na praga XV demonstra que a experiéncia desviante criadora orienta-
se, sobretudo, para a invengédo de espagos coletivos e afetuosos. A vontade de “tecer
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lugares™ do praticante ordinario (CERTEAU, 1994), a vontade de criacao (LEFEBVRE,
2001) é guiada pelo desejo de criagcdo de momentos possiveis de estar-junto
(MAFFESOLLI, 1989). As narrativas estéticas sdo, nesse sentido, fundamentais para dar
sentido ao grupo e sua experiéncia na cidade. As expressodes artisticas produzidas na
praca contam uma estoria dissensual sobre o lugar e sobre grupo ao revelar novas
possibilidades de experiéncia, escapando da funcionalidade planejada pelo projeto
institucional. Tendo em vista a pouca visibilidade do grupo e sua posic¢ao dissensual, as
narrativas desenvolvidas na producdo de musicas, filmes e artes plasticas sdo decisivas
no processo da constituicdo do grupo, pois é registro da relacéo de afeto do grupo com o

espaco.

5. Criacdo e Coletividade: o protagonismo do afeto nas praticas politico-
culturais

Como vimos anteriormente, na medida em que o grupo de skatistas elaboravam
dribles do controle do espago, organizavam-se, em paralelo, formas de identificacéo,
lacos afetivos e codigos de formacdo de grupo. Nesse processo sdo produzidas letras de
MC’s sobre a vida do skatista de rua, videomakers documentam historias do grupo e
realizam exibicOGes na praca, muros e postes da praca séo pintados por grafiteiros com
mensagens afirmativas em relacdo ao uso do espaco. Foram criadas narrativas estéticas.
Modos de registrar a experiéncia dissensual na cidade.

A construcdo do coletivo skatista passou a tomar forma, a partir dos encontros
para pratica do esporte, mas sobretudo, a partir dos encontros festivos mediados por
narrativas estéticas que facilitam o reconhecimento do sentimento de pertenca.
Maffesoli (1989) analisara a no¢do do estar-junto como uma vontade de proximidade
que possibilita a formacdo de comunhdes emocionais, grupos apoiados no
compartilhamento de experiéncias coletivas de mdsica, teatro, esporte. O prazer de
estar-junto valoriza o tempo das banalidades, o tempo livre, onde o prazer, segundo o
autor, torna-se cultura. O festivo, as atividades coletivas e as a¢fes ludicas do tempo
livre sdo, nessa perspectiva, constituidoras da realidade por abrirem espago para a
formulacédo de grupos, uma demanda do desejo de estar-junto.

A reinvindicacdo do uso da praca e a criacdo de taticas para utilizar a cidade
converteu-se na elaboracdo de afetos coletivos que alteraram ndo sé as relacdes
interpessoais, mas constituiram novas narrativas que garantissem a perenidade desse
vinculo, a construgdo de um coletivo cultural. O processo de inventar cidades tal qual
nos ansiamos, converte-se num processo de invencdo de nos mesmos (HARVEY,
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2014). O Coletivo XV tem origem na reinvindicacdo do territorio, mas se sustenta,
sobretudo, a partir das identificacOes afetivas entre os participantes. Sob a forma
coletiva, o grupo passou a explorar as possibilidades de atuagéo no espaco, extrapolando
a reinvindicacdo territorial e se estabelecendo enquanto grupo fortemente norteado por
aspectos estéticos e éticos (MAFFESOLI, 1989). As formas de sensibilizacdo da
experiéncia coletiva carregam consigo dada ética ao

experimentar junto emocdes, participar do mesmo ambiente, comungar dos mesmos valores,

perder-se, numa teatralidade geral, permitindo, assim, a todos esses elementos que fazem a
superficie das coisas e das pessoas fazer sentido” (idem, p.163).

6. Politicas de amizade e as narrativas do afeto

Na organizacdo do Coletivo XV, bem como em outros coletivos culturais, cada
participante contribui, cada um em sua area de atuacao, para organizacdo e ampliacdo
das atividades do grupo. Os saberes dos individuos, por diversas vezes descredibilizados
no ambiente de trabalho formal, passam a ter lugar de atuacdo na formulagdo do senso
de coletividade. Nas reunides do grupo acompanhadas pela pesquisa, 0s participantes
relatam atividades realizadas para o coletivo como: producdes audiovisuais que
exploram as manobras executadas na praca, trabalhos de artes plasticas como painéis de
grafite, musicas ou beats que tematizam a prética skatista, fotografias relacionadas ao
skate de rua e trabalhos manuais como confeccdo de camisetas e bonés.

Em seus ultimos trabalhos, Foucault (1994) aponta que as intera¢cfes sociais e as
politicas de amizade sdo alternativas as acfes de poder subjetivantes. O autor indica que
novas interagdes com o Outro podem constituir posi¢fes éticas, de modo que a
experimentacao da amizade se torna uma abertura para formas inovadoras de existéncia.

Na relagdo com os individuos livres, atraves da acdo e do discurso, é possivel para o sujeito se
diferenciar, mostrar seu valor e poder reconhecer-se na alteridade (...) praticas da liberdade séo
praticas de liberdade positiva, publica, isto €, liberdade para constituir a prdpria existéncia
segundo critérios estéticos: a ética do cuidado de si como prética de liberdade, ou seja, liberdade

ontolégica da ética e a ética como forma refletida que adota liberdade. (FOUCAULT, 1994,
p.172).

O cuidado de si que Foucault analisa teria como uma de suas fontes o Outro, de
modo que as relagdes interpessoais seriam um caminho possivel para elaborarmos
formas mais “livres” de constituirmos nossa propria existéncia. Ao construirmos
alteridade, no reconhecimento e valorizacao da diferenca, seria possivel a elaboragédo de
planos éticos que por serem construidas na relacdo com o Outro refletem certo nivel de

liberdade na constituicdo de si. Praticas de amizade podem romper as barreiras do
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privado, onde estdo alocados a familia, 0 matriménio e a profissdo, de modo que uma
“doce amizade” poderia inaugurar um convivio ético e politico entre os sujeitos.

A rede de amizade construida pelo Coletivo XV é decisiva para que possamos
entender a extensdo e riqueza das mobilizacdes coletivas e suas narrativas, entendendo
que o potencial dessas acGes nao reside apenas no fato de elaborarem formas
independentes de reivindicacdo de suas questdes politicas. Entendemos que as praticas
do coletivo estudado alongam as formas possiveis de lidar com desafios da vida diéria
ao apoiar-se no afeto e na alteridade para fazé-lo. Este aspecto torna possivel que os
recursos de reinvindicacao politica sejam também reelaborados em beneficio de modos
mais proxémicos de atuacdo. As narrativas estéticas da musica, do teatro e da danca
articulam esse efeito proxémico ao fazer ligar o campo politico ao estético.

As coletividades juvenis sdo formadas na tentativa de responder e enfrentar
desafios da vida cotidiana e de certa forma, 0 momento ritual de experiéncia de uma
festividade aponta posicdes, atitudes, acOes, intengdes ou seja, apresenta na pratica o
resultado de um modo de vida, das maneiras de ver e sentir o mundo — sendo esta a
definicdo mais ampla de narrativas (BRUNER, 1991). Cruz (2000) analisa que as
culturas coletivas se amparam no “estilo espetacular” para se fazerem presentes no
espaco publico, rompendo a ordem de invisibilidade. A “dramatizacdo da identidade”,
analisa a autora, localiza o espaco publico enquanto palco dessa encenacao,

possibilitando fluxos de identificacdo tanto politica quanto afetiva.

Concluséo

As acoes politico-culturais dos coletivos urbanos demandam reflexdes ndo s6 em
torno do seu posicionamento politicamente engajado, mas também das questdes do
afeto e do prazer que enredam a constituicdo do grupo e suas praticas. Na contramao de
organizacGes politicas tradicionais, 0s coletivos se expressam através de narrativas
estéticas e afetuosas que demandam um olhar atencioso do campo da comunicagao em
relacdo aos processos comunicacionais constituidos na experiéncia do estar-junto desta
coletividade. As acOes dos coletivos culturais constroem territorialidades afetivas de
protecdo por onde se torna possivel forjar narrativas de engajamento. A protecédo e o
desenvolvimento pessoal promovido nas politicas internas dos coletivos confere as suas
acOes engajadas uma contaminagdo do afeto que se estende as conexdes experienciais
dos sujeitos com a cidade.

O modo de existéncia do Coletivo XV e também de outros grupos que
acompanhamos durante a pesquisa demanda a investigacdo de componentes emocionais,
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pois é através deles que os vinculos sdo formados e os engajamentos politicos
expressados. A forma com que os coletivos apresentam suas pautas elabora narrativas
particulares, altamente afetivas, lldicas e prazerosas para 0 grupo. A nogdo de
heterotopia (FOUCAULT, 1994) nos parece, nesse sentido, um dos pontos de chegada.
Em sua investigacdo sobre as heterotopias, Foucault assinala que em certos lugares
residiria uma poténcia de neutralizagdo momentanea da ordem oficial pela diversidade
de atores e significados que promovem sobreposi¢cdes de praticas no espaco. As diversas
formas de experiéncia de um “mundo ideal”, podem ser articuladas na coletividade. O
conceito de Foucault destaca que mdltiplas espacialidades e praticas podem ser
encontradas num mesmo recorte territorial e deste modo, o autor assinala a importancia
de encararmos 0s espacos na heterogeneidade das vivéncias. Nesse sentido, a tribo
skatista mobiliza “narrativas heterotopicas”, modos possiveis de registrar sua
experiéncia na cidade — narrativamente maltipla e utdpica.

Outro ponto de chegada importante é a sobrevivéncia dessas ‘“narrativas
heterotdpicas” na cidade. Afinal, como o registro temporario dessa narrativas engajadas
sobrevive ou permanece? Nesse caminho, Temel (2006) destaca que o principal
“legado” das acdes coletivas temporarias se refere ao campo de possiblidades aberto,
onde mesmo apods a experiéncia, 0 espaco é investido de possibilidade. Ou seja, a a¢do
coletiva independente inaugura espacos por onde novas narrativas possam ser
projetadas. Como uma tela em branco, argumenta o autor, 0 espago passa a Ser
percebido como lugar onde novas projecdes e performances podem ser forjadas, ou seja,
outras narrativas de cidade podem ser mobilizadas. Assim sendo, as narrativas
promovidas pelos coletivos culturais, por meio da mdsica, danca e artes plasticas estdo
vinculadas ndo sé ao proprio grupo e suas pautas especificas, mas também a viabilidade
das narrativas mdltiplas. As narrativas dos coletivos de cultura permanecem, pois
inauguram espacos de cria¢do, momentos de “reinvestimento subjetivo” (GUATTARI,
1992).

A reflex@o que realizamos sobre as narrativas dos coletivos de cultura apresenta
desafios para o campo da comunicagdo no que tange aos métodos e abordagens de
estudos que privilegiam 0s processos comunicacionais na cidade sob a perspectiva do
cotidiano e da acéo territorializada na pratica. O estudo das narrativas afetivas pode ser
realizado a partir de suportes diversos e destacamos aqui que a experiéncia na cidade é
um desses caminhos. A experiéncia das praticas do dissenso, quando territorializada,
elabora narrativas decisivas para o cotidiano desses grupos, pois desenvolve um modo
particularmente afetuoso e sensivel de dar sentido a cidade. As sensibilidades que
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envolvem os processos de significacdo da cidade, dessa maneira, sdo formas de reflexdo
fundamentais, pois investem no que acreditamos ser o sentido primeiro dos processos de

comunicagéo: a capacidade de afetarmos e sermos afetados.
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Consumo sustentavel e materialidade:”

Uma experiéncia de troca com o Projeto Gaveta

Jéssica Baptista™

Resumo

Os consumidores conscientes de moda, por meio do movimento Slowfashion se
organizam nas redes sociais e ocupam 0 espago urbano carioca com o0 projeto Gaveta,
uma feira de troca de roupas usadas. Nesta pesquisa, realizamos uma leitura da versdo
pocketdo projeto Gaveta que ocorreu no Rio Design Leblon.O método aplicado foi a
Observacdo Participante inspirada no trabalho desenvolvido por Clifford Gueertz
(1989). As bases tetricas sdo orientadas por autores como: Nicole Boivin (2008);
Bauman (2008); Baudrillard (2008); Lipovetsky (2007); Svendsen (2010), entre outros.
A partir do estudo, observou-se que a relagdo que os sujeitos estabelecem com as roupas
é social e também material, uma vez que as sensacOes fisicas podem influenciar no
momento da troca.

Palavras-chave: consumo de moda sustentavel; materialidade; projeto Gaveta.

15. Introducao

A globalizacdo é um conjunto de transformac6es politicas, econdmicas e culturais
que integra 0 mundo e o0 pensamento em um sé mercado, e ganhou for¢a a partir dos anos
80, permitindo a integracdo econbmica e social entre paises e pessoas de diversas partes do
mundo. Também proporcionou a instalacdo de empresas multinacionais em diversas partes
do planeta, buscando o barateamento do processo produtivo, ou seja, a reducéo de custos da
producdo e o estimulo ao consumo, no caso aqui estudado, a industria da moda. Como
exemplo dessa dinamica, temos o Fastfashion, um modelo de comercializacdo da moda
que abastece o mercado com as novidades do mundo fashion de forma rapida. Para ser
eficaz, esse tipo de moda tem na midia sua principal aliada para a divulgacdo da ultima
tendéncia.

Esse modelo de negdcios depende da eficiéncia em fornecimento e producédo em
termos de custo e tempo de comercializacdo dos produtos. Nessa l6gica, muitas vezes o
consumidor possui um comportamento de compras irrefletido, o que acaba gerando o
desperdicio, o acimulo de lixo téxtil, a poluicdo do meio ambiente e o estimulo ao trabalho

escravo. Além disso, esse consumismo determina o grau de inclusdo ou exclusdo social, a

* Trabalho apresentado no GT 3 — RepresentagGesMidiaticas, Consumo e Cultura Materialdurante oXV
Poscom PUC-RIio, de 6 a 9 novembro de 2018.
“"Mestrando emcomunicacdo- PPGCOM-UERJ. E-mail: jessicabsventura@gmail.com
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felicidade e a infelicidade, numa logica em que a pessoa € aquilo que ela tem, ou aquilo
que ela consome. Para refrear esse padrdo, surge o Slowfashion, prética que leva o
consumidor a refletir sobre como consumir de forma mais sustentavel.

A pesquisa de campo descrita neste trabalho realizou-se numa feira de troca de
roupas que promove 0 escambo de pecas dos participantes, sendo organizada pelo projeto
Gaveta, na cidade do Rio de Janeiro. Assim sendo, o propésito desse estudo é
compreender o papel do consumidor que faz a troca da roupa, observando se o participante
da feira tem a real compreensdo do que € ser sustentavel e até que ponto as experiéncias
materiais da troca interferem nesse tipo de pratica.

A metodologia adotada foi a Observacdo Participante, que encontra na etnografia
praticada por Gueertz(1989)' uma descricdo cultural e densa do que é observado. Esse
estudofoi a primeira observacdo de um trabalho de mestrado que esta em fase inicial.

Nesse sentido,a pesquisa sera dividida em trés partes. Na primeira parte,
abordaremos o consumo de moda sustentavel; na segunda, a materialidade das roupas e,
por ultimo, faremos a leitura do projeto Gaveta, aplicando a metodologia da Observagao

Participante.

2. Moda, consumo e sustentabilidade.
O consumo na sociedade contemporanea é caracterizado, fundamentalmente,

pelas relacbes estabelecidas entre os individuos e as mercadorias. Na sociedade de
consumo, o valor de uso dos objetos é abandonado em favor do valor signo, ou seja, a
funcionalidade é deixada de lado, dando énfase a dimensdo simbdlica"(...) os objetos
deixam de estar ligados a uma fungdo ou necessidade definida, precisamente porque
correspondem a outra coisa, quer seja a ldégica social quer a logica do
desejo"(BAUDRILLARD,2008, p.89). Um exemplo pratico que corrobora a
manutencdo desta dindmica é a industria da moda, um sistema social que, para manter o
interesse dos consumidores em aderir a um novo estilo de se vestir, a uma nova
tendéncia prop@e a novidade a todo 0 momento.

De acordo com Baudrillard(2008), a verdadeira funcdo do consumo é a
producdoe nédo a satisfacdo de prazeres. Para o autor, a satisfacdo individual, por meio
da aquisicdo dos objetos, ndo define o real papel do consumo na contemporaneidade,
mas sim a partilha de signos e simbolos entre os individuos inseridos no contexto social
de troca que é totalmente coletivo. O consumo é moral, pois constitui um sistema de
valores ideoldgicos que sdo comunicados com o objetivo de integrar o grupo e

promover a manutencao do sistema capitalista.
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E interessante observar que o consumo produz objetos que ndo tém a intengdo
de satisfazer desejos, porque a ndo realizagdo é a mola propulsora da l6gica produtivista
capitalista. A moral do consumo é o lucro, que utiliza como ferramenta ideoldgica os
meios de comunicagdo, 0s quais, atraves das acdes publicitarias criam “necessidades”
de consumo de novos produtos, socialmente lidos e compartilhados pela coletividade.
Se consumem ideias, estilos de vida, isto &, representacdes incorporadas aos objetos.

Outro pensador que discute 0 consumo na sociedade contemporanea € o filosofo
francés Gilles Lipovetsky que, em A felicidade paradoxal (2007), destaca o perfil do
hiperconsumidor contemporaneo que ndo compra objetos motivado apenas pela pressao
social de pertencer a determinada classe, mas para suprir questdes subjetivas, ou seja, a
satisfacdo do proprio prazer. A experiéncia emocional proporcionada pela mercadoria é
mais importante do que a sua funcionalidade. O autor oferece como exemplo as marcas
que passam a se relacionar com o consumidor vendendo um estilo de vida, uma imagem
que é mais importante que o produto.

Assim, trazendo o pensamento de Lipovetsky (2007) para o universo da moda, o
consumo de roupas na atualidade estd ligado a esferas mais subjetivas de satisfacdo
pessoal. O que o individuo escolhe vestir esta associado a valores e principios adotados
como estilo de vida. Por exemplo, o consumidor consciente, que preza pela ética
sustentavel do que veste, optara por marcas de moda que vendem uma imagem e um
discurso de preocupagdo com o meio ambiente: “o que se vende ja ndo ¢ um produto,
mas uma visdo, um ‘conceito’, um estilo de vida associado a marca” (LIPOVETSKY,
2007, p. 40)

Na visdo de ambos os autores, as mercadorias sao produzidas para a manuten¢do
da logica produtiva capitalista, pois satisfazem as “necessidades” emocionais dos
consumidores de forma imediata, e, para que a manutencdo desse estado de satisfacdo
permaneca, o individuo é estimulado através da midia a adquirir novos produtos. Como
exemplo, destacamos a industria da moda que pratica o fastfashion, padréo de producédo
e consumo continuo de novidades, onde as mercadorias sdo fabricadas, consumidas e
descartadas rapidamente. O consumidor é incentivado a comprar constantemente roupas
da ultima moda. As lojas de departamento, onde sdo vendidas roupas de fastfashion,
abastecem semanalmente suas araras e vitrines com novos itens.

Nesse sentido, o filésofo Lars Svendsen acrescenta que:

(...)o principio da moda é criar uma velocidade cada vez maior, tornar um objeto supérfluo o
mais rapido possivel, para que um novo tenha chance(...) A moda é irracional no sentido de que
busca a mudanca pela mudanga, ndo para "aperfeicoar" o objeto, tornando-o, por exemplo, mais
funcional. Ela busca mudancas superficiais que na realidade ndo tém outra finalidade senédo
tornar o objeto supérfluo. (SVENDSEN, 2004, P.30).
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A irracionalidade da moda,a qual o autor faz referéncia, € um requisito para a
manutencdo do sistema de producdo fast fashion. Visto sob essa logica, as lojas de
departamento promovem a cada semana a reposicao de novas roupas sem razoes logicas
que as justifiguem. Para manter esse ritmo acelerado de producéo, a cadeia téxtil precisa
baratear os custos tanto dos materiais utilizados para fabricar as pecas, como da méo de
obra. A consequéncia disso é a exploragdo dos trabalhadores e roupas com tecidos de
baixa qualidade, que, depois de usados algumas vezes, sdo descartados no meio
ambiente (FLETCHER e GROSE, 2011).

Diante do cenéario descrito, nasce um movimento de consumidores conscientes
que reivindicam a transparéncia dos processos produtivos de fabricacdo de roupas. Sob
a bandeira do conceito de slow fashion', os consumidores adeptos desta pratica optam
por marcas de moda que se preocupam em produzir roupas em baixa escala, que
agridam minimamente o meio ambiente, através, por exemplo, de tecidos
biodegradaveis, tingimento de roupas com produtos naturais, entre outras préaticas de
consumo como feiras de troca de roupa usada, brechos e up cycling'™.

3. A materialidade das roupas

As roupas que vestimos marcam dois tipos de relacdo com o corpo: a simbdlica,
porque as nossas escolhas refletem hébitos, a forma como enxergamos 0 mundo, a
mensagem que queremos comunicar; e a material, que é a relacdo fisica que
estabelecemos do tecido em contato com o corpo.

O questionamento proposto neste artigo € quanto a materialidade da roupa usada
e a tensdo que ha entre o simbodlico e o material, em que por mais engajado que 0
consumidor esteja, ainda assim pode esbarrar em situacfes praticas. No caso da feira de
troca as roupas, destaca-se que as pe¢as ndo passam por um processo de higienizacédo e
por isso, sao pecas que podem ter cheiro forte. Desse modo, uma pessoa com problemas
de alergia pode deixar de participar, porque ndo conseguira experimentar ou usar a pega.
Assim, até que ponto essas experiéncias materiais sdo determinantes para a experiéncia
de consumo consciente?

Nicole Boivin (2008)"Vfaz uma critica a0 modelo académico ocidental que pensa
a materialidade com enfoque no simbdlico. Nesse modelo proposto por Boivin, as
relaces entre homens e objetos séo vistas como construidas em bases de representacao.
Ou seja, ha uma separacdo do aspecto cultural, do natural e dos objetos; e estes tém

sempre um significado para além da sua forma.
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Ainda segundo a autora, 0 mundo material é parte integrante da histéria humana
e deve estar no centro. As coisas que pensamos como mais abstratas e transcendentes
sdo, de fato, muito mais materiais, impactando o corpo, através das sensacoes,
percepgdes e pensamentos.

Trazendo para 0 universo das roupas, ao vestir determinada peca, a relacéo tatil
produzida pelo toque do tecido em contato com a pele permite sensagdes fisicas. O
tecido pode ser agradavel ao toque ou pode arranhar, pinicar, ter odor forte. E a roupa se
relacionando de forma material com o corpo que a veste, assim, 0 uso da roupa é social,
mas também é material. Boivin (2008) acredita na construcdo social dos objetos, mas
também acredita que essa € uma construcdo material.

Na historia do vestuério, a dicotomia descrita por Boivin (2008) sempre esteve
presente. Nesse sentido, na pré-histdria, o ser humano usava folhas, fibras vegetais e
peles de animais para se proteger das agressdes externas do tempo, e também como
adorno, pois quando exibia dentes e garras de animais ferozes, ele queria se impor sobre
0s outros animais. Nessa perspectiva, a materialidade e o simbdlico do vestuéario
caminham juntos. Por mais que o individuo use uma peca por estar na moda, 0 que é
uma construcado social; a mesma peca fashion tem a funcionalidade de proteger o corpo
que é material.

A materialidade também se manifesta na ideia consumista de sempre querer ter
mais. Para Bauman (2008) “o consumismo associa a felicidade ndo tanto & satisfacdo de
necessidades, mas a um volume e uma intensidade de desejos sempre crescentes, 0 que
implica o uso imediato e a répida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-
la.”(BAUMAN,2008, p.44).

Trazendo o pensamento de Bauman (2008) para o contexto aqui estudado, ao
participar de uma feira de troca de roupas usadas, algumas pessoas querem pecas nao
para a satisfacdo de necessidades, mas sim do desejo por algo novoe que, no caso da

feira, ndo tera custo financeiro.

4. Projeto Gaveta
O projeto Gaveta nasceu na cidade de S&o Paulo, em 2013, com a ideia de duas
amigas, Raquel Vitti Lino e Giovanna Nader, as quais queriam trocar roupas sem gastar
dinheiro, quebrando com o preconceito contra roupas usadas. A ideia inicial era fazer
um bazar entre amigas e amigas de amigas. Mas outras pessoas ficaram interessadas e o
projeto tomou forma. As sociais utilizaram o Catarse, plataforma de financiamento
coletivo, cujo objetivo era angariar fundos para a realizacdo da primeira edicdo que
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aconteceu em novembro de 2013 na escola S&o Paulo, contando com 75 participarylvtren;me
um acervo de 1.600 pecas para a troca.

O lema do projeto € “Ser mais, possuir menos” € tem conexdo com a proposta
de Clothing swap, evento de troca de roupas criado em 1995, em Sdo Francisco, na
Califérnia por Suzanne Agasi. A ideia € a troca de pecas usadas que estdo em bom
estado, sendo uma boa maneira de reabastecer o guarda-roupa, mas também um ato
ambiental, ja que as pecas que sobram da troca sdo encaminhadas para instituicGes de
caridade. As idealizadoras do Gaveta incentivam os participantes a usar a marcagdo
#todegaveta' e a publicar fotos dos looks adquiridos na feira de troca no Instagram“'que
conta com 5.169 seguidores. A comunidade do Facebook"'tem 11.474 curtidas e 11.382
pessoas que seguem a pagina.

A metodologia Observacdo Participante, aplicada na pesquisa, tem inspira¢do no
trabalho desenvolvido por Clifford Gueertz. O antropdlogo elabora uma etnografia a
partir de uma descri¢do densa que serve para “tracar a curva do discurso social e fixa-lo
numa forma inspecionavel” (GUEERTZ, Clifford, 2008, p. 13). O pesquisador anota e
registra a sua interpretacdo do discurso que observa e por isso 0 uso do diario de campo
para anotar as falas e as impressfes dos comportamentos observados durante a troca de
roupas.Utilizarei a primeira pessoa na descricdo da experiéncia, porque participei da
troca, e faz parte do método. O pesquisador anota e registra as impressdes dos
comportamentos observados durante a troca de roupas e, para isso, faz uso do diario de

campo, no qual anota também as falas.

4.1 A troca

O evento est4 em sua terceira edicdo no Rio de janeiro. A primeira edicio""'foi
em dezembro de 2016, contou com a presenca de 100 participantes e 2.094 pecas na
rede de troca. A segunda edic&o™ ocorreu em abril de 2017 n&o foi divulgado o nimero
de pecas, 100 pessoas participaram. A edi¢do observada neste trabalho foi a terceira que
aconteceu dia 22 de julho de 2017. Diferente das duas primeiras edi¢cGes que tiveram
como local de troca a Malha, espaco de co-working em Sao Cristovéo, a terceira edigéo
aconteceu na loja Pop up da Malha no Rio Design Leblon. Por ser uma versao pocketdo
projeto Gaveta, apenas as primeiras 50 pessoas poderiam participar levando uma
quantidade maxima de dez pegas. Nas edi¢Oes anteriores, os participantes podiam levar
até 30 pecas. A coleta das roupas ocorreu nos dias 19 e 20 de julho, no horério de

funcionamento do shopping, de 10h as 22h. Segundo a idealizadora do projeto, na sexta
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21 de julho, pessoas demonstraram interesse em participar da troca, mas o numero de
participantes ja havia sido alcancado.

Levei minhas pegas para a troca no primeiro dia de coleta, 19 de julho. Por volta
das 13 horas, verifiquei com a pessoa que fazia a selecdo que dezesseis participantes ja
haviam deixado pecas para a troca. Todas as minhas cinco pecas foram aceitas. O
critério utilizado para que as pecas participem da troca é que as roupas e acessorios
precisam estar em bom estado de conservacao, ou seja, manchas de desodorante, roupas
amareladas, manchadas ou com furos sdo descartadas para a troca. A sugestdo
oferecida, caso as pecas ndo sejam aceitas, € que as mesmas sejam enviadas para a
doacdo ou a pessoa leva de volta para a casa. Nos primeiros anos da feira, que ocorria
apenas em Sao Paulo, a selecdo era feita sem a presenca da dona das pegas, mas para
que o processo fosse 0 mais transparente possivel e as pessoas entendessem o motivo de
determinada peca ter sido recusada para a troca. As organizadoras decidiram que as
donas das pecas estivessem presente.

Nas duas edicdes realizadas no Rio, os participantes recebiam um e-mail com
informacBes sobre o horario da troca, e a orientacdo de chegar com 30 minutos de
antecedéncia para a retirada das moedas que sdo uma espécie de crédito. As moedas
funcionam daseguinte maneira: dependendo do ndmero de pecas que foram
selecionadas, o participante tem direito a uma quantidade de moedas pré-determinada
pelo valor de cada peca. Segundo as organizadoras, pecas maiores, como casacdes de
inverno, valem mais moedas, ou seja, pecas com mais uso de tecido. Durante a troca,
cartazes espalhados pelo espago indicam a conversdo de quantas moedas valem
determinada peca. Por exemplo, camiseta, camisa, malha, saia, short e acessorio valem
uma (1) moeda. Sapato, calca, bolsa e vestido valem duas (2) moedas e casaco, terno e
jaqueta valem trés (3) moedas.

A edicdo aqui observada, por ser uma versdo pocket, teve uma dinamica bem
diferente. Na hora da selecdo das pecas ja ficavamos cientes de quantas moedas iriamos
ter direito no dia da troca. Tudo ficava anotado em um caderno, no qual constavam
informagdes como e-mail e telefone do participante, ainda que eu ndo tenha sido
contatada por nenhum meio de comunicac¢do. Na hora da troca, procuravam o nome da
pessoa, confirmavam o nimero de moedas e a pessoa estava liberada para a troca. Outra
diferenga observada nessa versdo é que as pessoas podiam chegar a partir de meio-dia e
ja fazer a troca. Nas outras edi¢fes, como o0 numero de participantes era maior, cem
(100), as pessoas eram divididas em grupos de vinte e cinco (25) e eram designados
quatro (4) horarios de troca com duracao de uma hora cada.
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A troca ocorreu no corredor do shopping, onde araras serviam de suporte para as
roupas. A dinamica de divisdo das pecgas nas outras edicdes era feita por cores. Na
versdo pocket, devido ao numero reduzido e a prépria dindmica do espaco, ndo foi

possivel.

Figura 1 — Pecas misturadas

Fonte: Acervo pessoal

Segundo relato da idealizadora do evento, ao meio-dia, horario combinado para
0 inicio da troca, ja havia uma fila de participantes. Nos primeiros 30 minutos de troca,
25 pessoas, ou seja, metade dos participantes ja haviam levado para casa as pegas que
Ihes interessavam. As pessoas experimentavam as pecas por cima das roupas e um dos
repositores disse ter ficado apavorado com a quantidade de roupas que as pessoas
levavam. Nao se podia deixar uma blusa separada que outra pessoa ja pegava. Nao tinha
um tempo estipulado para a pessoa participar da troca, os organizadores informaram que
as 16 horas ocorreria a reposicao de pecas e alguns participantes ficaram de voltar. A
reposicdo acabou ocorrendo as 15h30 ndo voltou quase ninguém. Vi apenas de trés a
quatro participantes. Uma das participantes que voltou estava com os bragos lotados de
roupas e, como tinha poucas pessoas, foi permitido usar o provador da loja para
experimentar as pecas. No final, ela nem levou tudo. Fiquei pensando que experimentar
faz diferenca, porque a pessoa sO leva o que realmente caiu bem. O evento estava
previsto para terminar as 20 horas, mas, conversando com a idealizadora, ela disse que
ndo tinha razdo de ser, j& que quase todo mundo ja havia trocado.

A minha experiéncia de troca foi a seguinte: cheguei as 12h50 para a troca e ja
ndo tinha quase nada, como € possivel ver na imagem abaixo. A troca comegou ao
meio-dia e 35 pessoas haviam participado da troca. Perguntei para duas participantes
que estavam no local se era a primeira vez que participavam e ambas responderam que
ndo. Perguntei também se tinham usado as pegas que levaram na ultima troca que tinha
ocorrido ha quase trés meses e ambas também disseram que usaram boa parte, mas
confessaram que pegaram algumas pecas por impulso. Uma delas afirmou néo ter
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comprado nenhuma peca desde a ultima edicdo e que, com essa feira, ndo via mas

sentido em gastar dinheiro em novas pecas, se as podia trocar.

Flgura 2 — Roupas da troca

m""

)

Fonte: Acervo pessoal

Separei apenas uma peca que me interessou e, na reposic¢do, as 15:30, mais duas
pecas. Como eu podia provar, fui até o banheiro do shopping. N&o havia espelho, mas
dava para ter uma ideia se a peca funcionava. Sai do banheiro com uma coceira no
corpo e espirrando. Isso prova que as pegas ndo passam por nenhum processo de
higienizacdo, por uma questdo de logistica, uma vez que a troca ocorreu na mesma
semana do recolhimento das pec¢as e por ndo haver patrocinio por parte de empresas de
limpeza.

Como sou alérgica, antes de usar as pecas, fiz a higienizacdo e cheguei a
conclusdo de que algumas pessoas podem deixar de participar da feira pelo mesmo
motivo que deixam de ir ao brechd. A falta de higienizacdo pode ser empecilho de trazer

mais consumidores conscientes para esse tipo de préatica.

5. Consideracdes finais

Nessa pesquisa de mestrado, num primeiro momento, observa-se os dilemas do
consumo na sociedade contemporanea e as tentativas de tornar esse consumo mais
social e ambientalmente responsavel, buscando mobilizar os cidaddos para uma atuagédo
mais sustentavel no consumo.Por esse motivo, 0 movimento Slowfashion é um caminho
para praticas de consumo de moda mais consciente que se contrapde ao Fastfashion,
que estd embasado por compras irrefletidas, fazendo com que as pessoas consumam de
forma acritica.

A relacdo que os sujeitos estabelecem com as roupas é social, pois os individuos

querem se sentir inseridos no grupo dos consumidores conscientes, mas também é
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material, proporcionando sensacdes fisicas no usuario, por isso a tensdo simbdlica e
material precisa ser pensada para que ocorra a troca de roupa efetivamente.

Foi realizada uma Observacdo Participante em uma feira de troca de roupas na
cidade do Rio de Janeiro, 0 que parece uma proposta inovadora. A feira tem que ser
observada mais vezes, pois a pesquisa sO estd no comego, mas as impressdes iniciais
foram que os participantes da troca ainda ndo entenderam o que € ser sustentavel, ja que
estdo imersos na ideia capitalista de ter mais coisas, légica que subverte a
sustentabilidade. A falta de higienizacdo das pecas é outro ponto que precisa de atencéo,
porque a relacdo material estabelecida com a roupa pode afastar ou aproximar o

consumidor sustentavel.
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