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O Conceito de Industria Cultural: Leituras na Contemporaneidade”

Fabiano Lacombe™

Resumo

O presente texto tratara de construir um panorama sobre o conceito Industria Cultural
que abranja a sua origem e também suas leituras na contemporaneidade. Na primeira
parte, 0 conceito serd examinado como apresentado no trabalho seminal de Theodor
Adorno ¢ Max Horkheimer, “Dialética do esclarecimento: fragmentos filosoficos”
(1985), apresentandoseus pontos estruturais. Em seguida, serdo apresentadasalgumas
abordagens contemporaneas. Por fim, sera analisado como o termo sofre uma
expropriagdo de seu significado: enfocando o cenério contemporéneo, pés queda do
muro de Berlim, sdo analisadas as novas disposi¢Ges, que, em processo dialético,
preservam parte do sentido, mas também sofrem modificacdes que indicam novos
empregos.

Palavras-chave: Industria Cultural,expropriacdo, Adorno.

1. O conceito

O conceito de industria cultural surge, como ja dito, com a publicacdo de um
texto de Adorno e Horkheimer, intelectuais ligados a Escola de Frankfurt, intitulado
“Dialética do esclarecimento: fragmentos filosoficos” . O termo aparece, mais
precisamente, no capitulo “A Industria Cultural: O Esclarecimento Como Mistificacdo
das Massas”, cuja autoria ¢ atribuida, por alguns autores, apenas a Adorno (RABACA,
2004; MAAR, 2008). Escrito na decada de 1940, o trabalho se insere no contexto
historico de consolidacdo da segunda revolucgdo industrial e da solidificacdo do modelo
capitalista de reproducdo do capital, o capitalismo tardio, como se referem Adorno e
Horkheimer.

O filésofo Wolfgang Leo Maar lembra, em um prefacio escrito para o livro “A
industria cultural hoje”, que o conceito elaborado por Adorno estd intimamente ligado a

ideia de alienagéo:

ao intervir na realidade humana e produzir novas necessidades, a indUstria cultural possibilita
eclipsar a contradicdo que resultaria da diminuigdo do tempo de trabalho na producéo, que supre
as necessidades vitais devido ao avango técnico. Simultaneamente, a indlstria cultural

" Trabalho apresentado no GT 3 - Representacdes midiaticas, consumo e cultura material,durante oXV
Poscom PUC-RIo, de 6 a 9 novembro de 2018.
“"Doutorando em Comunicacéo e Cultura na Escola de Comunicagdo da Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ). E-mail: fabianolacombe@gmail.com.
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diferenciada da manufatura ou do artesanato, impde seu esquematismo aos produtores, manipula
0s homens como engrenagens coisificadas da continuidade na reproducdo ampliada do capital. O

trabalho alienado imposto pela dominagdo capitalista “forma”, mas no sentido de deformagao
(MAAR, 2008, p.9).

Nas palavras de Adorno os produtos da industria cultural

paralisam essas capacidades em virtude de sua propria constituicdo objetiva. Sdo feitos de tal
forma que sua apreensdo adequada exige, € verdade, presteza, dom de observacdo,
conhecimentos especificos, mas também de tal sorte que proibem a atividade intelectual do
espectador, se ele ndo quiser perder os factos que desfilam velozmente diante de seus olhos.
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 104).

Desta forma, pode-se dizer que, para Adorno, a industria cultural desempenha
um papel de reproducdo da ldgica do Estado totalitirio moderno, promovendo a
reificacdo do homem, o ocaso do sujeito; levando-o a ndo meditar sobre si mesmo e
sobre a totalidade do meio social circundante; e transformando-o em simples
engrenagem do sistema que o envolve. Cabe destacar a importancia do carater
instrumental da razdo, ligada ao principio de troca (quantificacdo do valor, em busca de
um denominador comum a todas as mercadorias, deixando de lado a diferenca
qualitativa), fazendo com que, com a expansédo da racionalidade, a humanidade, em vez
de se libertar do reino da necessidade, submerja. A razéo instrumental, assim, realiza o

dominio ndo sé da natureza e também do préprio homem, do homem pelo homem.

Recorrendo a filosofia kantiana, Adorno explicard a competéncia da industria
cultural de moldar a percepcdo do publico como sendo efeito do esquematismo
kantiano, na medida em que tira dos consumidores, reificados, a percep¢do das coisas:
“a funcdo que o esquematismo kantiano ainda atribuia ao sujeito, a saber, referir de
antemao a multiplicidade sensivel aos conceitos fundamentais, € tomada ao sujeito pela
indtstria”. (Idem, p. 103). O filésofo Rodrigo Duarte nomeard esta agdo como

“expropriag¢do do esquematismo” (DUARTE, 2003, p. 55).

Os conteudos dos produtos dessa industria, “teimosamente repetidos, ocos € ja
em parte abandonados”, (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 112) tém importancia
secundaria frente a organizacdo da producdo. Para Adorno, mesmo as distingdes entre
categorias, ou precos, tém menos a ver com seu conteido do que com sua utilidade para
a classificacdo e organizacdo da industria. Os produtos culturais paradigmaticos da
industria cultural, segundo Teixeira Coelho, em seu livro introdutorio sobre o tema, “O
que é inddstria cultural”, sdo a musica popular, o cinema (adaptagdes simplificadas de

romances), o teatro de revista (forma simplificada e massificada do teatro), a opereta
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(idem em relacdo a Opera), e o cartaz (massificacdo da pintura) (COELHO, 1980). A
indUstria cultural seguiria entdo um padréo técnico de producdo, onde é possivel tracar

uma analogia entre os diferentes produtos:

quando um ramo artistico segue a mesma receita usada por outro muito afastado dele quanto aos
recursos e ao conteudo; quando, finalmente, os conflitos dramaticos das novelas radiofénicas
tornam-se o exemplo pedagogico para a solugao de dificuldades técnicas, que a maneira do jam,
sao dominadas do mesmo modo que nos pontos culminantes da vida jazzistica; ou quando a
“adaptacao” deturpadora de um movimento de Beethoven se efetua do mesmo modo que a
adaptacao de um romance de Tolstoi pelo cinema, o recurso aos desejos espontaneos do publico
torna-se uma desculpa esfarrapada. Uma explicacao que se aproxima mais da realidade ¢é a
explicacao a partir do peso especifico do aparelho técnico e do pessoal, que devem todavia ser

compreendidos, em seus menores detalhes, como partes do mecanismo econdmico de selecdo”
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 101).

Assim, Adorno evitard associar esses produtos (repetitivos, padronizados,
vazios, inibidores de esforco intelectual e reificadores) a palavra arte. Segundo ele, nem
mesmo a Industria estaria preocupada em representar algum valor artistico: “o cinema e
o radio ndo precisam mais se apresentar como arte. A verdade de que ndo passam de um
negécio, eles a utilizam como uma ideologia destinada a legitimar o lixo que

propositalmente produzem” (Idem, p. 100).

Ha ainda uma demarcada oposicao a diversdo. Para Adorno, o divertimento seria
apenas o prolongamento do trabalho, pois é desejado por quem quer escapar ao processo
de trabalho mecanizado, para, no fim, se por de novo em condi¢bes de enfrenta-lo
(Idem, p. 113). E vai além, associando diversdo a impoténcia, escapismo e idiotia:

divertir-se significa estar de acordo. Isso sé é possivel se isso se isola do processo social em seu
todo, se idiotiza e abandona desde o inicio a pretensdo inescapavel de toda obra, mesmo da mais
insignificante, de refletir em sua limitacdo o todo. Divertir significa sempre: ndo ter que pensar
nisso, esquecer o sofrimento até mesmo onde ele é mostrado. A impoténcia é a sua prépria base.
E na verdade uma fuga, mas ndo, como afirma, uma fuga da realidade ruim, mas da Gltima ideia
de resisténcia que essa realidade ainda deixa subsistir. A liberacdo prometida pela diversdo ¢ a
liberacdo do pensamento como negagdo (Idem, p. 119).

A “arte séria”, por sua vez estaria distante desta diversdo escapista: “a arte séria
recusou-se aqueles para quem as necessidades e a pressdo da vida fizeram da seriedade
um escarnio e que tém todos os motivos para ficarem contentes quando podem usar

como simples passatempo o tempo que ndo passam junto as maquinas” (Idem, p. 112).

E importante dizer ainda que além da arte séria, Adorno reconhece também a
arte burguesa (ou arte leve). Esta é considerada autbnoma e, apesar do seu inegavel
comprometimento com a ideologia burguesa, tem em si um ponto de Vvista

necessariamente critico ao capitalismo tardio e a sua cultura industrializada:



POSCOM

SEMINARIO DE ALUNOS DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO | PUC-Rio

XV EDICAO

a pureza da arte burguesa, que se hipostasiou como reino da liberdade em oposicdo a praxis
material, foi obtida desde o inicio ao preco da exclusdo das classes inferiores, mas é a causa
destas classes — a verdadeira universalidade — que a arte se mantém fiel exatamente pela
liberdade dos fins da falsa universalidade” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.111).

A industria cultural e sua “falsa universalidade” tem como caracteristica entdo a
juncdo da arte leve (ndo industrial, mas “obtida ao preco da exclusao das classes
inferiores”) com a arte dita séria e a “virtude de seus pressupostos sociais”: “a pior
maneira de reconciliar essa antitese é absorver a arte leve na arte séria ou vice-versa.

Mas ¢ isto que tenta a industria cultural” (Idem, p.112).

Por fim, é importante ressaltar o papel dos meios de comunicacdo de massa.
Adorno via a veiculagdo gratuita da musica em seu tempo, via radio, como mais um

estimulo & industria cultural. Segundo o autor:

a arte manteve o burgués dentro de certos limites enquanto foi cara. Mas isso acabou. Sua
proximidade ilimitada, ndo mais mediatizada pelo dinheiro, as pessoas expostas a ela consuma a
alienacdo e assimila um ao outro sob o signo de uma triunfal reificacdo. Na inddstria cultural,
desaparecem tanto a critica quanto o respeito: a primeira transforma-se na producdo mecéanica de
laudos periciais, 0 segundo é herdado pelo culto desmemoriado da personalidade. (Idem, p. 76).

2. Expropriagéo do significado

A inegavel repercussdo que o conceito de industria cultural obteve em um
mundo marcado pela tensdo da guerra fria e 0 pensamento dicotomico dividido entre
esquerda e direita ndo impediu (ou até mesmo fomentou) criticas e até apropriacdes
indevidas do termo por instituicdes dos paises de economias capitalistas. Se em seu
surgimento, o termo representou, como ja foi dito, uma forte condenacédo da alienagédo
concebida pelo modo de reproducéo do capital, em um segundo momento ja ha “os que
defendem a ideia segundo a qual a indastria cultural ¢ o primeiro processo
democratizador da cultura, ao coloca-la ao alcance da massa - sendo portanto,
instrumento privilegiado no combate dessa mesma alienacdo” (COELHO, 1980, p. 33).
O proprio Teixeira Coelho, condenando o combate ao prazer orientado pelos estudos da
Escola de Frankfurt, advoga que “ndo ha (...), por que condenar a industria cultural sob
a alegacgdo de que ela é uma pratica do entretenimento, da diversdo, do prazer. O prazer
¢, sempre, uma forma do saber” (ldem, p. 41). Veremos a frente outras formas de

expropriacdo do significado do termo.

A publicagdo de 1982 da UNESCO, “Industrias culturais: o futuro da cultura em

jogo”, que trata dos estudos iniciais daquela instituicdo a respeito do tema, com artigos
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de diversos pesquisadores, pode levantar questdes acerca de como evoluiu a 0 conceito
Adorniano.

O texto que antecede os artigos da primera sessdo do documento da UNESCO,
Problematica geral e defini¢bes, traz uma definicdo generalista: ha uma industria

cultural

quando os bens e servicos culturais sdo produzidos, reproduzidos, conservados e difundidos
segundo critérios industriais e comerciais, ou seja, em série e aplicando uma estratégia
econdmica, em vez de focar no desenvolvimento cultural como fim (UNESCO, 1982, p. 21).

J& na introducdo do documento, hd um posicionamento critico em relacdo a
industria cultural, tratando-a como instrumento de “rentabilidade em curto prazo (tendo
a populacdo como um mercado) ou para fins de controle social e politico (tendo como
alvo a opinido da populagdo)” (Idem, p. 10). Mas também ¢ dito que “seria um erro e
pouco realista se limitar aos efeitos negativos das inddstrias culturais, se se pretende
fazer uma analise cientificamente rigorosa e Util para a definicdo de estratégias de

resposta” (Idem).

No elogio a universaliza¢do — dado o progresso tecnoldgico e a multiplicacdo

em proporcdes antes inimaginaveis de mensagens culturais que sdo colocadas a disposi¢édo da
humanidade (...) esse avanco também permitiu reduzir significativamente os custos de produgdo,
em comparagdo com os padrdes de produgdo ndo-industriais, de modo que 0s novos produtos sao
abundantes e acessiveis para a maioria das pessoas, pelo menos nos paises ricos (Idem, p. 11).

—, 0 documento talvez revele ndo sé a preocupacao em defender a ideologia do modo de
producgdo capitalista de muitos de seus paises membros naquele momento historico,
como também o inicio do processo de expropriacdo do sentido critico do termo. Ao
mesmo tempo, no entanto, demonstra a preocupacdo com os efeitos da nova forma de

producéo cultural. A dualidade é nitida neste trecho:

as discussbes da Conferéncia Geral da UNESCO, realcaram a necessidade de adotar uma
abordagem equilibrada no estudo e na valorizacdo do papel das industrias culturais, uma vez que,
apesar de alguns participantes enfatizaram as possiveis consequéncias negativas destas
indUstrias, outros, no entanto, ressaltaram que trazem esperanca e meios para garantir a
democratizacdo cultural desejada. Além disso, segundo alguns, a midia pode ser um ataque ao
conceito de vida e culturas enddgenas; para outros, constituem o instrumento de dialogo cultural,
que todos reconhecem como o fundamento da paz. E necessario, portanto, estabelecer as
condicfes de um desenvolvimento equilibrado e pluralista das inddstrias culturais em fungdo das
caracteristicas e necessidades de cada sociedade. (Idem, p. 16).

Reconhecendo que o debate ¢ “muito vivo entre aqueles que tém uma
desconfianga fundamental, sem nuances, nas industrias culturais e aqueles para quem

estes s@o0 0s setores-chave da democracia e o lugar de sua realizagdo” (Idem, p. 22), o
8
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documento da UNESCO apresenta ainda artigos como 0 do economista canadense
Albert Breton, que expde uma defesa da economia liberal no campo das industrias
culturais, tal como ocorre no Canada e nos EUA; e o dos belgas Armand Mattelart e
Jean-Marie Piemme, alicercado na interpretacdo marxista, ligada a génese do conceito

de industria cultural.

Deste modo, pode-se inferir uma clara divisdo de intelectuais na producdo de
estudos que resguardam ou que repudiam a industria cultural, mais ou menos associada
aos contextos socioecondmicos e politicos de suas nacdes (ou ainda de acordo com o

que o patrulhamento ideoldgico nestas permitisse surgir)®.

Hoje, em um mundo pés-queda do muro de Berlim, e diante das mudancas
geopoliticas, econbmicas e tecnoldgicas, vé-se ainda a expressdo sendo utilizada em
sentidos antagbnicos. Enquanto € possivel observar um esforco académico de
preservacdo do sentido adorniano (a0 mesmo tempo em que se adapta sua interpretacao
para outro contexto politico-social), ha ainda a larga utilizacdo do termo pelo proprio

mercado, alvo das criticas.

Rodrigo Duarte aponta, em texto intitulado “Industria Cultural Hoje”
(DUARTE, 2008), que a propria base tedrica da Escola de Frankfurt j& previa
adaptacGes e mudancgas conceituais, uma vez que a Teoria Critica da Sociedade
concebia seu objeto como essencialmente histérico e, portanto, sujeito a transformacdes

substanciais?.

Para Duarte, se ainda ha aspectos ideoldgicos e estéticos a serem considerados
na atualidade, em uma analise estritamente econémica, ha de se notar a transformacéo
que a industria cultural sofreu, ocupando hoje outra posicéo frente aquelas que Adorno

citava como 0s setores mais poderosos da industria (aco, petréleo, eletricidade,

! Douglas Kellner trata, em artigo, do caso britanico. Segundo o autor, mesmo que os estudos culturais
tenham tendido “ao desrespeito ou a caricatura hostil da critica da cultura de massa desenvolvida pela
Escola de Frankfurt” (KELLNER, 1997, p. 12), havia pensadores preocupados com os efeitos nocivos de
uma cultura de massa. Kellner afirma que no fim da década de 1950 e no inicio da década de 1960, o
nascente projeto de “estudos culturais britanicos, desenvolvido por Richard Hoggart, Raymond Williams
e E.P. Thompson tentou preservar a cultura da classe trabalhadora contra investidas da cultura de massa
produzida pelas indistrias culturais” (Idem, p. 15) e mesmo “a segunda fase do desenvolvimento dos
estudos culturais britanicos — iniciada com a fundacdo do Centro de Estudos Culturais Contemporaneos
da Universidade de Birmingham, em 1963/64 por Hoggart e Stuart Hall —, compartilhou muitas
perspectivas fundamentais com a Escola de Frankfurt” (Idem, p. 16).
2 Paulo Puterman, em seu livro “Industria Cultural: A Agonia de um Conceito”, faz um contraponto,
afirmando que “Adorno e Horkheimer raciocinaram com se a industria cultural de massa instalasse para
todo o sempre uma coletividade monolitica, destituida de raciocinio critico e uniformizada pelos mesmos
gostos. (...) Ndo levaram em consideracao o devenir constante das diferenciagdes internas das sociedades”
(PUTERMAN, 1994, p. 21). H4, segundo Puterman, diferenciacdes no interior das coletividades em
“camadas sociais, em grupos étnicos, em setores socio-profissionais, em variagdes de instrucdo, em
distingdes de género” (Idem, p. 20).

9
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guimica). Se, para Adorno, a industria cultural sempre esteve subjugada a essas outras
industrias, para Duarte, hoje, “na inddstria cultural global, observa-se uma clara
tendéncia de elas se tornarem independentes e até mesmo predominarem sobre oS
setores lideres do passado” (DUARTE, 2008, p.102).

As mudancas tecnoldgicas e sociopoliticas acarretaram também, segundo
Duarte, uma hipertrofia da “expropria¢ao do esquematismo”, fazendo com que deixe de

ser apenas um aspecto ideoldgico da industria cultural e assuma

um carater cada vez mais "estético™: primeiramente no sentido de que a percepgao das massas
possa, segundo uma tendéncia, ser guiada por ele; em segundo lugar, na medida em que o estilo
das producdes recentes da indistria cultural passa a ser cada vez mais determinado por esse
recurso (DUARTE, p. 105).

Apoiando-se em conceitos de juizo de Kant, Duarte afirma que as percepcbes dos
produtos da industria cultural indicariam cada vez mais juizos sobre o agradavel —

juizos estéticos empiricos — e ndo juizos de gosto (Idem, p. 106).

Robert Hullot-Kentor, em artigo que trata exatamente da procura de significado
do termo nos dias de hoje, exemplifica 0 novo emprego com um trecho de uma
publicacdo do governo chinés, feita para a Organizacdo Mundial do Comercio, em que 0
pais lamenta o atraso da industria cultural quando comparada aos paises desenvolvidos.
Para o autor, o termo assume um sentido andlogo a outros, como “industria hospitalar”
ou da “industria educacdo™? e isso se da pela perda da nocéo de que ha um antagonismo
interno nesses termos. Segundo Hullot-Kentor, para entender a dicotomia cultura versus
indstria,

¢ preciso primeiramente levar em conta que a cultura, embora possa ter outros sentidos, é tudo

aquilo que é mais do que a autopreservagdo. E aquilo que surge da capacidade de suspender

propositos diretos. A indUstria, forca moderna por exceléncia, que (...) poderia ser ela mesma
uma forma da cultura, com a capacidade de dar fim a caréncia e ao sofrimento, limita-se, no
imperativo de seu conceito de trabalho sistematico, nascido no século XVII, a excluir tudo que

ndo seja propdsito direto. (...) Assim, toda indUstria (como entendida por Adorno) permanece até
hoje estruturalmente atrelada a autopreservagdo. (HULLOT-KENTOR, 2008, p.22).

Hullot-Kentor conclui que a oposicdo dos termos presentes no conceito
(industria versus cultural) perdeu forca e, portanto o significado primevo de inddstria

cultural, negativo e critico, vai se perdendo.

3 Raymond Williams observa a utilizagdo do termo indistria em contexto semelhante ja na década de
1940: “desde 1945, talvez sob influéncia norte-americana, a industria tem sido generalizada, em um
esforco organizado, como instituicdo. E comum agora ouvir da indUstria de férias, a industria do lazer, a
industria do entretenimento e, em uma reversao do que foi outrora uma distin¢do, industria agricola. 1sso
reflete 0 aumento da capitalizacdo, organizacdo e mecanizagdo do que eram anteriormente consideradas
como espécies ndo-industriais de servigo e trabalho” (WILLIAMS, 1976, p. 139).

10



POSCOM

SEMINARIO DE ALUNOS DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO | PUC-Rio

XV EDICAO

3. Algumas conclusdes e consideragoes

A despeito da expropriacdo de seu significado, referido acima, o conceito de
indUstria cultural, como exposto por Adorno, ainda se faz pertinente por revelar as
motivacdes ndo explicitadas de determinadas produgfes culturais. Para além da falsa
oposicdo entre as consequéncias alienantes ou democratizantes dos produtos da
industria cultural — dado que estas ndo sdo excludentes e nem acontecem
necessariamente com qualquer mercadoria —, constata-se um debate ainda vivo e
preocupado com a reificagdo do homem via producéo cultural que tem como objetivo

primeiro a maximizacéo do lucro.

Ressalva-se, no entanto, que alguma releitura do conceito adorniano parece fazer
sentido. N&o apenas por conta das mudangas no contexto socioeconémico, mas também
por existirem determinados posicionamentos diferentes, a luz dos estudos em cultura
hoje. Reconhece-se, por exemplo, certo determinismo economicista na explanacdo de
Adorno, enfatizando o demarcador social de classe (em detrimento de outros, como
observou Puterman [1994]). N&o se trata aqui de negar conflitos de classes, mas apenas

reconhecer relevantes outras iniquidades, além da esfera econémica®.

Percebe-se ainda, no discurso de Adorno, uma visdo depreciativa e elitista, em
relagdo a cultura popular, conceituando a “arte séria” — produzida por uma elite
intelectual — como a Unica expressdo meritosa e ndo alienante. Analisando a producao
musical, por exemplo, o autor afirma que uma obra poderia ser identificada como sendo
produto da industria cultural pela sua simplicidade e falta de ousadia: “a breve
sequéncia de intervalos, facil de memorizar, como mostrou a cancdo de sucesso (...)
clichés prontos para serem empregados arbitrariamente aqui e ali e completamente
definidos pela finalidade que Ihes cabe no esquema” (ADORNO, 1947, p. 59). O autor

insiste que a assimilagdo facil de uma cangdo é exatamente o intuito da dita indudstria

4 Ademais, é preciso notar, via perspectiva historica, que o contexto do surgimento da industria cultural,
com a ascensdo da burguesia e a consolidag@o do capitalismo € responsavel também pela “autonomizacao
progressiva dos sistemas de relacdes de producdo, circulacdo e consumo dos bens simbolicos”.
(BOURDIEU, 2011, p. 99). Segundo Bourdieu, a vida artistica se liberta econdmica e socialmente da
tutela da Igreja e da aristocracia, e de suas demandas éticas e estéticas, fazendo com que ocorra, dentre
outras implicacBes, a multiplicacdo e diversificacdo de instancias de consagracdo e de difusdo cuja
selecdo é dotada de uma legitimidade propriamente cultural, ainda que, em alguns casos, continue
subordinada a obrigacdes econdmicas ou sociais. Essa autonomizacdo fez possivel, por exemplo, o
surgimento de movimentos, externos ou internos a inddstria cultural, de apropriagéo critica dos produtos
da propria industria.

11
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massificadora, pois “ao escutar a musica ligeira, o ouvido treinado ¢ perfeitamente
capaz, desde os primeiros compassos, de adivinhar o desenvolvimento do tema e sente-
se feliz quando ele tem lugar como previsto” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.
103). Ainda segundo Adorno, certas mudancas/fusfes produzidas pela mdsica popular,
também estariam a servico da industria, pois estariam, na realidade, embalando de

forma mais palatavel detalhes que poderiam soar estranhos:

a compulsdo permanente a produzir novos efeitos (que, no entanto, permanecem ligados ao velho
esquema) serve apenas para aumentar, como uma regra suplementar, o poder da tradicdo ao qual
pretende escapar cada efeito particular. Tudo o que vem a publico estd tdo profundamente
marcado que nada pode surgir sem exibir de antemao os tracos do jargao e sem se credenciar a
aprovacdo ao primeiro olhar. (...) Um mdsico de jazz que tenha de tocar uma pec¢a de musica
séria, por exemplo o mais simples minueto de Beethoven, é levado involuntariamente a sincopa-
lo, e é com um sorriso soberano que ele, por fim, aceita seguir 0 compasso. E essa natureza,
complicada pelas exigéncias sempre presentes e sempre exageradas do medium especifico, que
constitui 0 novo estilo. (ADORNO, 1947, p. 60-61).

Esta ideia de produto da industria cultural como algo repetitivo e de facil
assimilag@o, no entanto, deve ser problematizada. Para além do fato de que a dita “arte
séria” poder ser utilizada como mercadoria pela mesma industria que produz a “musica
ligeira”, ¢ preciso notar que uma série de fazeres musicais, populares, estdo a margem

do sistema capitalista.

O etnomusicdlogo Thomas Turino (TURINO, 2008), por exemplo, apresenta
uma divisdo de fazeres musicais onde justamente a previsibilidade e a repeticao
aparecem associadas a formas afastadas das engrenagens da industria cultural.
Analisando diferentes manifestagcdes musicais, ele contrapde as performances
participativas as performances de apresentacdo. A performance participativa teria como
principal caracteristica, segundo Turino, o foco na interacdo social, onde o som é
importante na medida em que inspira a participacdo de todos. Os envolvidos no
contexto desta performance podem (e devem) contribuir efetivamente (seja tocando,
cantando ou dancando), fazendo com que a distingdo entre musicistas e plateia se
dissipe. Nos termos de Turino, a musica participativa “tem mais a ver com as relagoes
sociais presentes na performance do que com a producgéo de arte que pode de alguma
forma ser abstraida dessas relacdes sociais” (TURINO, 2008, p. 35). A performance
participativa, ainda segundo Turino, é marcada, no som, por formas variantes (abertas),
curtas, previsiveis e repetitivas (ciclicas). A performance de apresentacdo seria uma
espécie o contraponto a participativa. Este modo, segundo o autor, serd marcado pela
clara divisdo entre musicistas e plateia e tera foco voltado para uma musica rica em

detalhes, com contrastes. Assim, “os musicistas devem oferecer uma apresentacao que
12
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sustente o interesse de uma plateia que ndo estd contribuindo com a producéo sonora,
nem com danca” (TURINO, 2008, p. 35). Turino situa justamente este modo de

apresentacdo como parte do desenvolvimento das sociedades capitalistas.
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Pipoca e Propaganda®*

totemismo e consumo nas "multivantagens" da NET

Livia Boeschenstein®™

Resumo

O presente trabalho tem como objetivo analisar a campanha “A NET é completa para
vocé curtir gigante” lancada em abril de 2016 para promover a operadora de
telecomunicacdes NET. A proposta dos andncios é promover uma ampla gama de
servicos para toda a familia a um preco baixo. Narrada por um cachorro, o beagle
Pipoca, a campanha exibe as possibilidades trazidas pelas novidades, ao passo que
explicita os beneficios trazidos para as vidas de seus donos com o uso das tecnologias
de comunicacdo. Para a analise serdo utilizados estudos sobre totemismo, publicidade e
consumo para explorar os significados, valores e sentimentos contidos na narrativa dos
andncios e no uso do animal para transmitir mensagens publicitérias.

Palavras-chave: publicidade; totemismo; antropologia do consumo; representacoes;
animais e humanos.

1. Publicidade: uma forma de entender a né6s mesmos

Neste trabalho vamos investigar a representacdo e os significados de um
cachorro beagle na narrativa publicitaria a partir de um conjunto de anuncios da
operadora de telecomunicagdes NET, veiculada em d&mbito nacional. Primeiro, devemos
frisar que as razdes para se estudar anuncios neste artigo devem-se ao fato de que a
publicidade pode ser considerada como um tipo de narrativa sobre nds mesmos.
Portanto, ao estuda-la podemos identificar e mapear quais sdo os valores, 0s
significados, os simbolos, as praticas de sociabilidade, as representacdes sociais e
ideologias de uma determinada sociedade. Além disso, 0 objetivo aqui € analisar,

especificamente, 0 uso de animais em anuncios no estudo de caso da campanha “A NET

™ Trabalho apresentado no GT 3 — Representagdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante o XV
Péscom 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) - Cddigo de
Financiamento 001.

2" Doutoranda em Comunicacéo pelo Departamento de Comunicagéo da Pontificia Universidade Catélica
do Rio de Janeiro. Pesquisadora do Laboratdrio de Antropologia do Consumo (LAC/PUC-Ri0). Mestre
(2017) e Bacharel (2014) em Publicidade e Propaganda pela mesma instituicdo. E-mail:
liviabstein@gmail.com
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¢ completa para vocé curtir gigante”, estrelada por um cachorro. A andlise, baseada no
estudo publicado por Rocha (1985, 2005), procura correlacionar os significados
contidos no animal-garoto-propaganda da NET e as vantagens utilitarias do
produto/servico anunciado.

Langada no més de abril de 2016, pela agéncia paulistana Talent Marcel, a
campanha é composta por vinte e trés filmes publicitarios, onde quinze deles s&o apenas
a compilacdo e reedicdo em formatos mais curtos de alguns momentos do material de
30s. Além dos filmes, o planejamento de midia abrangeu também a veiculacdo de pecas
“out of home” (outdoors, busdoors, etc), aniincios veiculados em meios impressos € em
canais digitais. Na campanha, o beagle Pipoca ¢ o “cachorro-propaganda” da marca. Ele
enumera as vantagens e as diversas qualidades do plano, enquanto sua familia de
humano interage entre si, com suas tecnologias de comunicacao — smartphones, tablets,
computadores — e também com o cdozinho, bastante ativo e brincalh&o.

Desses vinte e trés videos, disponiveis no canal do Youtube da NET,
escolhemos quatro do total de oito filmes com 30s que podem resumir bem a campanha
publicitaria. Visto que a dindmica do conceito da marca e seus contetdos estdo
apresentados de forma mais completa e concisa nestes, assim viabilizamos o estudo
(dada as limitacBes deste artigo) sem tornar a anélise reducionista. Faremos, agora, uma
breve descricdo dos videos, transcrevendo os “pensamentos” que o cachorro
compartilha com os espectadores, as falas dos seus humanos e do narrador que surge ao

final dos anuncios.

Filme 1: “Assine o Combo Multi e tenha Multivantagens” - 18 de abril de 2016

Em um parque gramado, Pipoca observa inquieto o interior de buracos (como os
de golfe). Ele enumera as razdes pelas quais seus humanos “mandaram bem” porque
possuem um celular que veio gratis no “Combo Multi”, onde tém cinquenta gigabytes
“para familia toda navegar” para gastar em contetidos online e outros exclusivos,
fornecidos pela operadora NET. Um grupo de cinco pessoas (uma mulher e dois
homens jovens adultos e dois adolescentes), identificados como os “seus” humanos,
interage com celulares e entre si, rindo, sentados compartilhando da situacéo
descontraida, sentados na grama enquanto o cdozinho brinca. A cabeca do cachorro se
multiplica e outras cabegas do Pipoca pulam dos buracos de golfe, anunciando as
“multivantagens” do plano “multi”.

Pipoca: “Meus humanos mandaram bem. Aquilo ali na mao deles ndo € s6 um

celular. E um celular que veio gratis no combo multi. Ali tem o 4G mais réapido do
15
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Brasil. O dobro de internet no celular e o dobro de internet em casa. E mais 15 mil
conteudos para assistir onde quiser! Vixe... Quero ver comprar ragao para tanto pipoca!”
Narrador: “Traga seu nimero para o combo multi. S3o 50 giga para a familia

toda navegar.”

Filme 2: “Completa pra vocé curtir gigante” — 5 de maio de 2016
Um dia de descontracdo, familia reunida em casa. A mae cuida do

jardim, Pipoca acompanha um menino, filho da familia, interagindo com tablet e a filha
no celular, em seguida aparece entre o pai e a mae, os trés sentados no sofa da sala, de
frente para a TV decidindo o que véo assistir naquele dia.

Pipoca: Oi, eu sou o Pipoca. Esses sdo meus humanos e olha isso! Eles tém
NET. A gente vai curtir gigante! Se divertir muito, vai navegar rapidao, ver filme
quando e onde quiser!

Mée: Ai, vou colocar pipoca no micro-ondas.

Pipoca: Ueé, Pipoca? Hum... Mas pipoca sou eu! Onde é micro-ondas? Vai
embora ndo, volta aqui!

Narrador: Assine 15 mega por 15 reais a0 més no combo multi. A NET e
completa pra vocé curtir gigante

Filme 3: “Vantagens em dobro para vocé curtir gigante” — 14 de junho de 2016

Em casa, em um momento de descanso com a familia, Pipoca conta um pouco
sobre 0 seus humanos — que interagem com 0 cdo e o celular ao mesmo tempo,
elogiando o animal e reagindo positivamente aos contetidos que veem nos celulares e
tablets.

Pipoca: “Meus humanos conseguem tudo o que querem. Falam para eu sentar...

Mae da familia: Pipoca, senta. Senta...

Pipoca: Eu sento. Pra fingir de morto. Eu finjo. Outro dia eles falaram que
gueriam um smartphone novo. Ai 6, na mdo deles. E ainda vem com o dobro de internet
no celular e em casa. Ah... Com a Net eles conseguem tudo!

Mée: Pipoca, cadé a bolinha? Cadé, cadé?

Pipoca: Tudo menos descobrir onde t4 a bolinha... Aff... Pega a bolinha...
Narrador: Quem é NET e traz o celular pro combo multi ganha um Iphone 6. A NET é

completa pra vocé curtir gigante.

Filme 4: “Meus humanos tém NET!” 27 de junho de 2016
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Méae, Pipoca, pai e filho no sofé assistem a televisao. A filha esta no quarto e vé
videos com fones de ouvido, balanga a cabega como se escutasse musica e 0 Pipoca esta
em cima da cama. Pai deitado no sofa vé videos no tablet e o Pipoca esta sentado ao
lado da mesa de centro. Pai dirigindo o carro, méde no carona, filho no banco de trés vé
desenhos animados no tablet e o Pipoca sentado ao lado da crianga. No parque, filho
deitado sobre as pernas da mde enquanto ambos interagem com o celular que o garoto
segura. Pipoca corre e brinca no gramado com seus humanos.

Pipoca: Ha! Meus humanos sdo muito evoluidos mesmo. Podem assistir a NET
quando e onde quiserem. E no quarto, na sala, no carro... Animal, né? Até no parque...
Quer dizer, no parque s6 quando eu deixo! Valendo! O, 6 O, olééé, corre... Td6 nem
suando...”

Narrador: Assine 15 mega por 15 reais a0 més no combo multi. A NET é
completa pra vocé curtir gigante.

e

A partir da leitura dos anuncios é possivel compreender, dentre tantas outras,
duas mensagens principais. A primeira é sobre as caracteristicas que definem o
produto/servico anunciado: perfeito para a familia, internet banda-larga, altissimas
velocidades, precos baixos, milhares de conteddos audiovisuais prontos para consumo,
capaz de solucionar os problemas de telecomunicacédo de toda a familia — pois abrange
internet para casa, TV por assinatura, telefone fixo e telefonia somada a internet mével
para tablets e smartphones. A segunda, mais extensa resulta do estranhamento feito a
respeito do cachorro-garoto-propaganda. E possivel compreender nos andncios
analisados que Pipoca € um beagle que sabe o que é internet, telefone, smartphone,
celular, tablet, computador; como funcionam essas tecnologias, quantos e quais Sao 0s
planos mais adequados de TV por assinatura, a quantidade de canais, a quantidade da
franquia de dados de uma familia, a nogdo de unidades de medida como minuto,
gigabyte, megabyte, quanto é ideal para se falar no celular, para navegar sem se
preocupar com um limite de navegacdo, velocidade de internet adequada para uma
familia conectada, perseguir bolinhas, ndo gostar de banho, ponderar os valores
considerados adequados e justos do servico oferecido para orgcamento de uma familia
brasileira, 0 que é e quais sd@o os dois modelos de smartphones mais desejados do
momento; e também sabe 0 que é uma boa promocdao, o que € brinde, o que é barato, o
que é ser evoluido e os porgqués, 0 que € muito ou pouco conteddo de entretenimento, o
que e tédio, o que é lazer, o que é sinal estavel, a importancia do uso da internet nos

celulares e do acesso a rede com mobilidade, o significado do que € ter acesso a internet
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para a nossa sociedade e como isso esta ligado ao entretenimento, & educagao, nocao de
tédio, etc... No entanto, apesar de se mostrar como cachorro especialista em
telecomunicacgdes e técnico critico quanto a qualidade desses servicos, Pipoca nédo
possui outros tipos de conhecimentos gerais, mesmo 0s provenientes do convivio com
seus humanos. Ele ndo sabe o que é um micro-ondas, nem mesmo que pipoca também é
um alimento. O cdozinho tem senso de humor, faz piadas e compartilha seus
pensamentos com 0s espectadores sendo apresentando, de forma fluente e divertida, o
mesmo idioma que quem o assiste. A familia de Pipoca, no entanto, ndo € capaz de
decodificar essas mensagens, pois ndo é para eles que Pipoca transmite suas mensagens,
ela apenas convive com as ag¢des do beagle que observa e interage, ao passo que elogia
(para os espectadores) as escolhas dos planos de produtos e servigos adquiridos pelos
humanos.

Antes de adentrarmos mais profundamente na analise, 0 seguinte
questionamento se faz necessario para guiar o estudo: que tipo de sociedade é essa que
aceita e confia em um cachorro como conselheiro para uma tomada de deciséo racional,
envolvendo o gerenciamento de recursos financeiros, questdes técnicas de velocidade de
transmissdo de dados e o bem-estar de uma familia? Quais séo as razdes que fazem ser
minimamente coerente que um cachorro convenga pessoas a contratarem servigos de
assinatura de TV, internet para o celular e para a casa, além de telefonia? Comecemos,
pois, a pensar pelo proprio mundo publicitario e o seu funcionamento na sociedade de

consumao.

I1. Publicidade, totemismo e pensamento méagico
Para explorarmos melhor a publicidade, é preciso pensa-la ndo apenas como
meio de comunicar para vender produtos e servi¢os. Ha outros significados contidos na

publicidade, conforme Rocha (2005):

Podemos pensar que em cada andncio vendem-se, significativamente, mais estilos de vida,
visGes de mundo, sensagdes, emogdes, relacbes humanas, sistemas de classificacdo do que os
bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e servi¢os sdo vendidos para quem pode
comprar; 0s anuncios, entretanto, sdo vendidos indistintamente (ROCHA, 2005, p. 20).

A fungéo da publicidade, bem como outros frutos da midia de massas, vai além
da razdo prética e utilitaria. Nela é possivel e esperado que sejam vendidos sonhos,
desejos e estilos de vida, abrindo um espaco onde € livre devanear (CAMPBELL, 2001)
e imaginar a vida sem se compromisso com a logica racional de funcionamento ou com
0 que nos espera na vida real. E ambicionado, pela publicidade, que o consumidor do

anuncio fantasie sobre o uso daquele produto ou servi¢co em sua vida, rompa com as
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barreiras realistas e dé asas aos desejos que tomaram forma em seus devaneios de
consumo.

Assim, ao olharmos para o discurso da publicidade, é possivel que se estabeleca
relacdo significativa entre as producgdes da cultura de massa e a sociedade e que pode
ser considerada uma relacdo de espelhamento. Isto é, os produtores dessas narrativas
midiatica olham para a sociedade e seus os sistemas simbdlicos para empreender seus
produtos. Simultaneamente, a sociedade, ao consumi-los, também toma para si esses
significados e simbologias que estdo em evidéncia na narrativa. Esta préatica é capaz de
revelar e evidenciar os valores, costumes e ideologias de uma sociedade. A narrativa
publicitéaria é capaz de falar sobre nos - sobre a sociedade em que ela é veiculada, ao
passo que nds falamos sobre ela. E um reflexo matuo.

Essa relacdo de espelhamento entre sociedade e publicidade, é do mesmo tipo
que ocorre com 0s mitos em relacdo as sociedades em que circulam. Isto €, na auséncia
de uma determinada sociedade ou nativo que a represente, como, por exemplo, a da
Grécia antiga, é possivel ir até os seus mitos registrados para compreender 0s conjuntos
de crencas, valores e organizacdo social daquele grupo social. Assim, se a publicidade
pode ser entendida como um mito, pois assim como o mito ela é uma narrativa sobre a
nossa sociedade, fica claro que ela também é capaz de nos classificar e organizar.

A narrativa publicitaria é formulada pelos profissionais de propaganda para um
recorte de publico especifico, para anunciar um produto especifico com uma
segmentacdo X, cujas pec¢as serdo veiculadas em canais Y e também serdo estampadas
nas ruas Z da cidade. Tudo em acordo a proposta do produto para com o seu publico.
Dessa maneira, aos produtos e ao consumo sdo atribuidos significados, valores e
sociabilidades manifestas, anteriormente, nos préprios anuncios. A publicidade atribui
uma identidade e um fim ao produto, um conjunto de particularidades e possibilidades,
um publico especifico. E na esfera do consumo que o produto seré parte do convivio,
das sociabilidades e protagonista de peso da nossa vida. Ela determina o valor de uso e
as formas de uso, funciona como um operador totémico: nomeia, classifica, divide,
organiza (BAUDRILLARD, 1995; ROCHA, 1995).

Segundo Rocha (1995), o sistema publicitario, assim como outras narrativas da
comunicacdo de massa, € um mediador entre a esfera da producédo e a do consumo. A
publicidade atribui significados e articula um sistema de diferencas e semelhancas entre
as esferas da producdo e consumo. A esfera da producdo se qualifica a partir de
atributos absolutamente racionais como calculos de custos, estudos de publicos, metas,

abrangéncia, distribuicéo, logistica, etc; e a do consumo onde a logica das sensibilidades
19



POSCOM

SEMINARIO DE ALUNOS DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO | PUC-Rio

XV EDICAO

é guem domina, é o lugar em que ha apenas o sucesso e a felicidade eternos, separados
apenas por uma aquisicdo do produto.

Dessa forma, pensando a publicidade como um operador totémico, responsavel
por essa classificacdo, podemos pensar que na categoria da natureza, como nos ensina o
antropdlogo, estdo os elementos reconhecidos como n&o-humanos, destituidos de
quaisquer atributos que os humanize. E na de cultura, os elementos cujas caracteristicas
sdo tipicamente humanas e de uma logica do sensivel como pensamentos, emocoes,
sentimentos, gostos, etc. O cachorro, apesar de ser um elemento ndo-humano, ou seja,
cuja identificacdo se daria com a esfera da natureza, é utilizado pela marca de uma
maneira curiosa: é ele quem humaniza o produto — que é uma prestacdo de servigo de
telecomunicagdes. Diante de tantos gigas, megas, minutos, cabos e quinze mil
conteddos, dentre outros nomes que sdo muito pouco palpaveis para a maioria da
populacéo que consome os anuncios, a NET familiariza o seu produto através do animal
(LEVI-STRAUSS; ROCHA, 1995).

E importante ressaltar, também, que apesar dos servicos de telecomunicacdes
oferecidos (TV, internet, telefone por assinatura) ndo se restringirem a, apenas,
atividades de lazer, seus usos na narrativa publicitaria se restringem apenas aos ligados
aos sentimentos promovidos pelo entretenimento sem fim, pelos prazeres obtidos de
uma rica gama de possibilidades de diversdo. E quando o assunto é diversdo, um

cachorro da raca beagle se torna absolutamente coerente.

I11. O Incrivel Mundo dos Anuncios

A publicidade nos apresenta um mundo que ndo é real, a0 mesmo tempo que nao
é completamente impossivel. Afinal, sdo fatos que possuem algum vinculo com 0 nosso
dia-a-dia, sdo seres humanos que nos séo familiares em alguma medida — aparentemente
comuns — que lidam com fatos pouco mais extraordinarios. As pessoas dos comerciais
assistem televisdo (como nés) e navegam nas redes (como ndés), mas eventualmente
convivem com animais que “falam” e com outros feitos magicos, como por exemplo, a
ndo necessidade de trabalho e a juventude eterna. 1sso ocorre sem que essas ocorréncias
extraordinarias sejam consideradas pelos consumidores de anincios como um sintoma
de algum mau funcionamento das faculdades mentais de quem fez o reclame ou, ainda,
de quem consome 0 andncio e ndo se indigna.

E como se houvesse, em nossa sociedade — teoricamente orientada por um
pensamento cientifico, secular e racional, um tipo de acordo t&cito que possibilita

historias como a de um cachorro especialista em servicos de telecomunicacdes que zela
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pelo bem-estar comunicacional de sua familia humana, prezando também pela satde
financeira do orcamento familiar. E no mundo da publicidade que todos séo felizes, os
casais sdo felizes, homens e mulheres plenos e realizados, as criancas apenas sorriem
serenamente, a internet é veloz e sempre estavel, a televisdo e a luz elétrica estdo
sempre disponiveis e impecaveis, a casa sempre arrumada e o cachorro, apesar de
levado, ndo prejudica o funcionamento de nada.

A publicidade, portanto, tem uma permissdo simbdlica necessaria para exibir
idealizacdes e logicas magicas que nao precisam estar de acordo com 0 pensamento
racional. E na narrativa publicitaria que encontramos o espago da magia na nossa
sociedade, uma narrativa mitica que fala sobre n6s mesmos, ao passo que interfere no
nosso proprio entendimento e formacao das identidades (ROCHA, 1995).

Devemos lembrar que em todas as sociedades ha a presenca da magia e em todas
elas a magia sempre esteve ligada a esfera do sagrado, do religioso. Na nossa sociedade
de consumo, onde hd um constante esvaziamento do discurso religioso, é possivel notar
a presenca de ocorréncias ligadas a esfera sacra como transe (CAMPBELL, 2001), ritual
(DOUGLAS & ISHERWOOD, 2009), sacrificio (MILLER, 2002), totemismo
(ROCHA, 1995) notados, por antrop6logos, como também presentes no consumo
enquanto fendémeno social.

Entendido isso, agora € possivel dar conta a uma de nossas perguntas, posta logo
apos a descricdo dos filmes: que tipo de sociedade é essa que aceita e confia em um
cachorro como conselheiro para uma tomada de decisdo racional, envolvendo o
gerenciamento de recursos financeiros, questdes técnicas de velocidade de transmissdo
de dados e 0 bem-estar de uma familia? Dada a “permissdo” de ndo se comprometer
com o real e operar feitos de magicos, é possivel entender o que o discurso magico se
traduz em operacOes praticas nas sociedades orientadas pela magia. Da mesma forma
como guerreiros tribais atendem aos chamados dos deuses para sacrificar bens em prol
da prosperidade e fertilidade da terra em determinada época do ano, a fim de promover
chuva e ter boa colheita; nos, os individuos da sociedade de consumo ouvimos ao
discurso publicitario, neste caso de um cdo, para sacrificar bens ou parte do nosso
orcamento em prol de uma promessa dada pelo proprio animal: entretenimento

garantido para toda a familia.

IV. O cachorro é a alma do negdcio
Antes de prosseguirmos na analise do uso do cdo, podemos pensar, ainda, 0 ndo-

uso de garotos-propaganda tipicos para a campanha analisada. A questdo da
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credibilidade da marca é pauta de alguns outros tipos de anuncios e categorias de
produtos na publicidade. Por exemplo, a publicidade dos produtos de higiene dental, em
que é comum ver profissionais de odontologia enumerando as vantagens do produto,
suas substancias, como € a atuacao na saude bucal e os porqués daquela ser a escolha
mais adequada para o espectador; da mesma maneira, algumas marcas de xampus e
condicionadores tém a palavra de conceituados cabeleireiros que chancelam o uso
desses cosméticos; marcas de carnes e temperos que contam com chefs de cozinha
famosos para reiterar a qualidade do produto explanado; ou mesmo as celebridades,
muitas vezes admiradas por determinadas qualidades e que possuem confianca e
coeréncia para serem porta-vozes de marcas. O uso de profissionais e especialistas no
assunto do que é anunciado é um artificio que confere familiaridade e respaldo racional,
teorico, cientifico ao que é exposto durante o reclame. No entanto, a NET como uma
das maiores operadoras de telecomunicacdes do pais, considerada como a melhor
provedora de internet fixa em vinte e um estados brasileiros?, ja é bastante conhecida
pelo publico em geral, para bem e para mal, ndo necessitando de uma grande
personalidade da televisdo ou de um grande técnico em sistemas de telecomunicacfes
para chancelar a qualidade do produto. A maior parte das campanhas da NET nao utiliza
celebridades ou pessoas que sdo conhecidas do publico. A empresa preza por criar seus
préprios personagens célebres, conforme as caracteristicas da prépria marca e de acordo
com o conceito da campanha em vigor.

Apesar do reconhecimento em territério nacional, a NET precisa sempre se
manter ativa nos meios de comunicacdo, de forma que evite cair no esquecimento da
populacdo e desaparecer diante da oferta da concorréncia. Isso significa que a cada novo
produto, pacote de servi¢o, temporadas promocionais ou campanhas institucionais, ha
um pesado investimento em comunicacdo e, principalmente, na pedagogia do uso dos
servicos ofertados, uma vez que ha pouco conhecimento por parte do publico geral de
um idioma ligado a tecnologia e, por consequéncia, seus significados e valores préaticos
e simbolicos atribuidos. Isto €, € possivel que na comunica¢do de massa anunciar com
grande entusiasmo uma quantidade X de “giga” por Y reais ao més seja uma mensagem
captada pelos espectadores, mas nem sempre decodificada de acordo com o perfil de
uso do consumidor.

Ao prosseguir nessa perspectiva de estranhamento e relativizagdo, colocar nas
patas do Pipoca o poder de gerar a credibilidade necessaria para converter o espectador
do anuncio em consumidor da NET ndo parece muito razoavel, no sentido estrito da

palavra. Importante atentar para o uso da palavra “razoavel” como algo oriundo de um
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pensamento logico, racional, fruto de um planejamento estratégico de marketing e
pesquisas de mercado. Novamente, o porta-voz da marca é um animal de estimac&o,
mais especificamente um cachorro da raca beagle,perseguidor de bolinha nas horas
vagas e que ndo sabe o que é pipoca. E ele quem enumera os beneficios e as razdes
pelas quais o espectador deve se tornar um cliente NET como seus humanos,
considerados “evoluidos” pelo préprio peludo. Logo, se quem consome o anincio quer
ser um humano evoluido ou ter o melhor pacote de servicos de internet, TV, telefone e
celular por um preco baixo, deve ouvir 0 que o Pipoca tem a dizer e adquirir o plano
anunciado pelo cachorro. Ouvir o que dizem os animais €, em seguida, executar acdes, €
um acontecimento comum em uma sociedade regida pelo pensamento magico. J& na
sociedade da razdo, como vimos anteriormente € nessa ruptura de pensamento légico,
presente nos anincios, em que 0 espaco para magico se da.

A presenca de cdes na publicidade ndo é novidade. As suas representagdes
acompanham a producdo cultural ao longo da histéria humana (HURN, 2012;
LAZENBY, 1949) e ndo poderia ser diferente nos anuncios. Os cédes protagonizam todo
tipo de pecas publicitarias, independente da categoria do produto anunciado:
amortecedores de carros, campanhas de conscientizacdo de doagdo de érgdos, lojas de
departamentos, refrigerantes, companhias aéreas, cigarros, etc.

Nesse sentido, ja que o cachorro é considerado, em nossa sociedade, como um
membro da familia*, recebendo investimentos que ndo sdo baixos no orcamento mensal
das familias. A credibilidade de um beagle enquanto entendedor de um servico de
telecomunicacgdes, bem como o0s precos praticados, ndo é posta em questdo, pois é um
fato de ordem maégica, que opera na logica das sensibilidades e que teve espaco para
existir, pois € um devaneio, fendmeno comum a esta narrativa. Conforme nos mostra
Sahlins (2003), quanto mais intimos estdo os animais enquanto protagonistas ativos da
vida em sociedade, quanto mais fortes sdo as relacGes entre animal e humano, mais
préximos eles estdo da condicdo de sujeito dentro grupo. Em outras palavras: eles sdo
tdo participantes das sociabilidades e da vida quotidiana quanto os proprios individuos.
Na outra ponta, contraria ao status de sujeito, figura o objeto — animais que sd@o meio
para determinado fim, destituidos de caracteristicas que o humanizam, tal qual s&o as
especies de carga e abate. Essa dicotomia entre sujeito e objeto esta para consumo e
producdo, da mesma maneira que cultura e natureza. O cachorro, de raga, com
comportamento coerente com a familia que o acompanha evidencia o velho ditado "o
cdo é a cara do dono". No anuncio analisado, Pipoca condensa na representacdo do

cachorro simbolos de amizade, fidelidade, companheirismo, ao passo que traz o bom-
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humor do personagem, junto com a disposicao e a inteligéncia do beagle, uma vez que é
uma raca desenvolvida para caca.

Para expor melhor o pensamento desenvolvido até entdo, sobre o porqué de se
utilizar um animal para convencer pessoas comprarem pacotes de servicos de
telecomunicagdes por assinatura, podemos criar uma tabela de classificacdo dos
adjetivos. De um lado, os atribuidos pela publicidade da NET sobre o produto/servico
ofertado. Do outro, 0 que é esperado da personalidade de um beagle, a partir do que é

apresentado em matérias da midia3 sobre a raca:

NET BEAGLE

Internet de alta velocidade Ativo, energeético, cacador

Para toda a familia, completa Bem-humorado, afetuoso

Garantia de lazer e diverséo Inteligente, determinado, bom companheiro

Os significados contidos na escolha do cachorro para anunciar uma determinada
marca podem ser diversos. Algumas racas trazem consigo valores como distingéo,
sofisticacéo, luxo e requinte; outras, energia, bom-humor, despojamento como no caso
do beagle. O uso dessa raca para representar o Pipoca simboliza a familia j& como
jovem conectada, informal e que possui um cachorro ativo e brincalhdo, que espelha a
prépria personalidade dos humanos com quem convive. Se Pipoca fosse um longilineo e
preguicoso e ja velho basset hound, com orelhas imensas e olhos caidos, o tom do
anuncio seria outro e, ainda, ndo teria o aspecto de agilidade e velocidade, necessarios
quando se fala de internet e consumo de contetdo digital online. O cdozinho Pipoca de
discurso bem-humorado esta, portanto, em acordo com a raca escolhida, com o produto
anunciado e a marca anunciante. E dificil dissociar as caracteristicas da NET das do
animal e quase impossivel ndo querer ndo ser um NET: ser uma familia dita evoluida,
antenada em séries, com muitos conteddos para consumir, muita internet de alta
velocidade para usar e pagando muito pouco por tudo isso.

Consequentemente, o fato que contempla a combinacao de espago para 0 magico
que contempla a opinido de um animal, que € simbolo de amizade e fidelidade
considerado como parte das familias brasileiras, ndo gera nenhum subproduto fruto do
absurdo. Afinal, o cachorro como integrante da vida familiar, das rotinas e brincadeiras,
poderia perfeitamente desenvolver conhecimentos a respeito da cultura dos humanos,
sendo que suas falhas, dadas pelo seu ndo-pertencimento inato a espécie humana e sua
cultura, eventualmente sobressai, conforme o andncio nos mostra na ingenuidade do

desconhecimento do aparelho de micro-ondas. E como se o cdozinho Pipoca fosse um
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expert em velocidade e diversdo, duas caracteristicas bastante enfatizadas como
beneficios do produto oferecido. O animal é utilizado na propaganda porque mobiliza
afetos e sentimentos positivos, ao passo que traz uma visdo externa e que se assemelha a
do espectador que ainda ndo é conhecedor dos planos ofertados ou cliente NET. No lado
da producdo, os publicitarios pensaram, pesquisaram e refletiram racionalmente sobre
0s impactos da campanha até chegarem a escolha do cachorro beagle como o
representante ideal para que os atributos da marca NET fossem mais evidentes. J& no
lado do consumo € possivel concluir que uma sociedade que acredita na palavra dos
animais que falam, é uma sociedade que ndo esta tdo guiada pela esfera racional e fria
do pensamento cientifico. Esta sociedade que executa préaticas a partir da fala de um
animal possui uma esfera de pensamento magico muito mais atuante nas acdes
concretas do que se pensa. A logica que orienta as aces de consumo, como no caso de
uma contratacdo de assinatura de servigos de telecomunicagdes €, portanto, uma logica
magica que pode, eventualmente, se justificar como racional e econdmica.

Por fim, podemos concluir com a resposta ao segundo questionamento
anteriormente feito: quais sdo as razdes que fazem ser minimamente coerente que um
cachorro convenca pessoas a contratarem servigos de assinatura de TV, internet para o
celular e para a casa, além de telefonia? O cdozinho, bem-humorado, brincalhdo e
orelhudo, aparentemente, j& passa 0s atributos de confianca necessarios ao
produto/servico anunciado, condensando na sua imagem uma série de mensagens, torna
0 tempo de anuncio mais eficiente para passar a mensagem de que o servi¢o oferecido
pela NET é répido e promove prazer e diversdo a toda a familia. O beagle, ao longo dos
anos, deixou de lado seu ar aristocratico de cdo de caca das camadas nobres, sua
aparéncia fisica se tornou muito popular em filmes de Hollywood e sua fidelidade e
normalidade evidenciadas, também, pelo personagem de Charles M. Schulz, Snoopy, o
caozinho do personagem Charlie Brown das histdrias em quadrinhos e da animacgéo para
TV. Assim, podemos compreender Pipoca como um expert em diverséo e velocidade
para as mais diversas familias que queiram ser entendidas como conectadas e antenadas

nos Ultimos assuntos da atualidade.

Notas
1 Classificagdo da raca no FCI (Federation Cyanologique Internationale)
http://www.fci.be/en/nomenclature/BEAGLE-161.html - acesso em: 16/06/2018.

2 De acordo com pesquisa divulgada em 2017 pela Anatel, disponivel em:
https://melhorplano.net/melhor-internet-banda-larga - acesso em 16/06/2018.
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* Conforme apresentado nos verbetes “Beagle” de sites especializados em apresentar as
racas para um publico amplo - Clube Para Cachorros,

https://clubeparacachorros.com.br/racas/beagle; Tudo Sobre Cachorros -

http://tudosobrecachorros.com.br/beagle - acesso em 16/06/2018.

4«“Como o brasileiro cuida e quanto gasta com seus animais de estimagdo”, publicado na
Revista Digital Exame, em 11/04/2018. Disponivel em:

https://exame.abril.com.br/negocios/como-o0-brasileiro-cuida-e-quanto-gasta-com-seus-

animais-de-estimacao/ - acessado em 16/06/2018.
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Do Lindy Hop ao Funk Carioca:”

representacdes do panico moral na construcdo midiatica da juventude

Diana Vaisman™

Resumo

A partir da difusdo e da legitimacédo de rétulos e esteredtipos, a midia contribui para a
disseminacdo de panicos morais. Muitos desses estéo relacionados a juventude e seus
entretenimentos, uma vez que essa faixa etaria esta fortemente ligadaa transgressao. Ao
longo da historia, variosestilos de dancas sociais escandalizaram muitos na época de seu
surgimento, mas, apesar disso, ou por causa disso,ficaram muito populares entre os
jovens.Este artigo apresenta a teoria do panico moral, com base nas obras de Stanley
Cohen e Stuart Hall, analisa como as nocbGes de desvio e de juventude estdo
intimamente conectadas e destacacomo esses medos exagerados estdo presentes na
historia de diversas dangas, como o lindy hop e o funk carioca.

Palavras-chave: comunicacgéo, panico moral, juventude, lindy hop, funk carioca

4. Introducéo

"Os selvagens invadiram uma cidade a beira-mar ontem - mil adolescentes
furiosos, brigando, bebendo, rugindo em scooters e motocicletas, (...) atacaram pessoas
nas ruas, reviraram carros estacionados, (...) quebraram janelas e lutaram com gangues
rivais" (HUGHES, 1964). Era marco de 1964, em pleno feriado de Pascoa, e a pequena
cidade de Clacton, no sudeste da Inglaterra, estava sendo palco de tumultos e
vandalismo, como relata a citacdo acima, retirada da matéria de capa do jornal Daily
Mirror de30 de marco de 1964. Os jovens descontrolados eram Modse Rockers, duas
subculturas juvenis formadas por membros da classe operaria britanica. Como descreve
Fernandes (2015), os Rockers, com um visual e atitudes que lembravam a do
personagem de Marlon Brando no filme O Selvagem (1953), usavam jaqueta de couro,
andavam de motocicleta e ouviam rock americano dos anos 1950, como Elvis Presley.
Ja os Mods, abreviagdo de modernistas, vestiam ternos elegantes, dirigiam lambretas e
escutavam, inicialmente, modern jazz, e, em um segundo momento, um rock mais

pesado, de bandas como The Who. Para os Rockers, os Modseram esnobes e

* Trabalho apresentado no GT 3 — Representagdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante oXV
Poscom PUC-Rio, de 6 a 9de novembro de 2018. O presente trabalho foi realizado com apoio da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Cddigo de
Financiamento 001.
“Mestranda no Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo Social da PUC-Rio. Bacharel em
Comunicacgdo Social pela PUC-Rio (2013). E-mail: vaisman.diana@gmail.com
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afeminados, enquanto que, para os Mods, os Rockerseram rudes, machistas e antigos
(BARRETO, 2012).

A partir das desavencas entre os dois grupos, aconteceram varios conflitos em
diversos balnearios ingleses entre 1964 e 1966 (COHEN, 2011), o de Clacton foi apenas
o0 primeiro. Esses tumultos ganharam enorme destaque na midia britanica gerando uma
grande inquietacdo no publico em relacdo as préaticas dessas duas subculturas. Como
destacado por Freire Filho e Herschmann (2003), houve um sensacionalismo por parte
da midia, que ampliou os conflitos muito além de sua escala e de seus reais significados,
causando reagOes exageradas. Essa cobertura excessiva por parte da imprensa e suas
consequéncias foram analisadas por Stanley Cohen no livro Folk Devils and Moral
Panics: the creation of the Mods and Rockers'(1972), obra que inaugurou a chamada
teoria do panico moral.

O objetivo desse trabalho é refletir sobre a relacdo entre panico moral e
juventude por meio da danga, mais especificamente a partir do lindy hop e do funk
carioca. Para isso, 0 artigo apresenta a teoria do panico moral e seus principais autores,
analisa como as nocBes de desvio e de juventude estdo fortemente conectadas e
demonstra que a danca também é alvo dessesmedos exagerados, sendo objeto de

rotulacdes em diferentes contextos sociais.

5. Sobre a teoria do panico moral

Apesar de Cohen ser o autor mais associado ao conceito de panico moral, o
termo ndo foi criado por ele (MACHADO, 2004). A expressdo ja havia sido usada por
McLuhan (1964) e por Young (1971), porém, Cohen, com Folk Devils and Moral
Panics (1972), foi o primeiro a elaborar uma teoria sobre esse fenémeno.Logo no inicio

do livro, o autor apresenta a sua, agora canénica, defini¢do de panico moral.

As sociedades parecem estar sujeitas, de vez em quando, a periodos de panico moral. Uma
condicdo, episodio, pessoa ou grupo emerge para ser definido como um ameaga aos valores e
interesses sociais; sua natureza é apresentada de forma estilizada e estereotipada pela midia de
massa; barricadas morais sdo fortalecidas por editores, bispos, politicos e outras pessoas;
especialistas socialmente credenciados pronunciamos seus diagnosticos e solugdes; modos de
enfrentamento sdo desenvolvidos ou (mais frequentemente) reutilizados; a condicdo, entdo,
desaparece, submerge ou se deteriora e se torna mais visivel (COHEN, 2011, p. 1).

O panico moral seria, assim, um medo excessivo e generalizado de que algo ou
alguém, considerado maligno, ameace a sociedade e seus valores. De modo resumido,
seria, de acordo com Hamilton (2005), uma reacdo social desproporcional a um
determinado comportamento. Ao longo da historia, varios e bem diversos foram os

alvos dessas preocupagdes exageradas, como 0s imigrantes, as drogas, a AIDS, o rock e
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até as revistas em quadrinho. Apesar da teoria sobre o panico moral ter surgido apenas
na década de 1970, o fendmeno estudado por ela existe ha muito mais tempo, como fica
claro quando pensamos na caca as bruxas durante a Idade Média, no medo, aqui no
Brasil, causado pela rebelido de Canudos, no final do século XIX, e no Macarthismo,
com sua persegui¢do aos comunistas, nos EUA, na década de 1950 (MISKOLCI, 2007).

Se 0s panicos morais séo tdo antigos, por que sua teoria surgiu apenas nos anos
1970? Para analisarmos essa questdo, € necessario entender o contexto da época e as
transformacdes pelas quais a sociologia estava passando.De acordo com Freire Filho e
Herschmann (2003), a teoria do panico moral se desenvolveu a partir da ja estabelecida
teoria do rétulo, perspectiva que enxerga o desvio como uma construcdo social, ndo
como uma qualidade inerente a determinados atos ou atores sociais. Como relata
Howard Becker (2009), a sociologia, no inicio dos anos 1960, estava passando por uma
de suas periodicas revolugdes, com muitas teorias sendo reavaliadas. Até entdo, os
socidlogos que estudavam o crime e outras transgressdes, ao tentar entender os motivos
pelos quais algumas pessoas violavam normas comumente aceitas, culpavam a
personalidade desses individuos ou as situacGes em que eles se encontravam. Porém,
como conta Becker (2009), essas explicagdes ndo pareciam razodveis para uma nova
geracdo de pensadores, que comecaram a questionar quem estaria definindo que
atividades como criminosas e com quais consequéncias. Assim, perceberam que ser
chamado de criminoso ndo tinha, necessariamente, uma conexdo automatica com
qualquer coisa que o individuo pudesse ter cometido (BECKER, 2009).

Em seu livro Outsiders, publicado em 1963, Becker escreveu sobre a teoria do
rotulo, analisando o desvio a partir da observacdo de usuarios de maconha e musicos de
jazz.Para Becker (2009, p. 27), o outsider é "alguém que estaria situado fora do circulo
dos membros 'normais' do grupo”. Porém, como o autor destaca, o0 desvio ndo € criado
por aqueles considerados desviantes, mas pela propria sociedade. De acordo com ele,
s8o as regras sociais que definem quais comportamentos séo considerados certos e quais
sdo vistos como errados, quais devem ser incentivados e quais precisam ser contidos.
Desse modo, quando alguém é rotulado como desviante, é importante buscar entender
quem estabeleceu as regras, quem estd sendo considerado infrator e qual é a acusacao,
conforme sugestdo de Gilberto Velho recomendada por Becker (2009). Essas perguntas
sdo essenciais para compreender cada caso, uma vez que a definigdo do que é regra e do
que é desvio &, antes de tudo, uma questdo politica.

O mesmo pode ser dito em relagdo aos panicos morais. Segundo Cohen (2011),

até mesmo o panico mais passageiro reflete interesses das elites politicas. O autor
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também destacao papel fundamental que a midiatem na construcdo desses medos
exagerados: € ela que define a pauta, selecionando quais desvios ou problemas sociais
merecem ser noticiados e com qual grau de preocupacdo, e transmite as imagens,
difundindo e legitimando uma série de rotulos e esteredtipos. A importancia da midia na
génese de um péanico moral é tanta, que o modo como determinado grupo é
representando parece ter mais influéncia na reacéo do publico do que o proprio objeto

em si.

2.1. A teoria de Stanley Cohen

Mas como nasce um péanico moral? Cohen (2011) identifica trés fases no
processo de génese desse fendmeno: inventario do problema, mobilizacdo e acdo. Na
etapa inicial, a midia organiza um conjunto de rumores e percep¢des publicas até entdo
desordenados, trazendo uma interpretacdo para eles. Segundo Machado (2004, p. 61),
nesta fase, ocorrem dois processos essenciais para 0 nascimento de um panico moral: a
"constituicdo de um acontecimento como problema social” e a "fixacdo de uma grelha
interpretativa que estabelece o seu significado primario e parametros de interpretacdo”,
sendo que, como observa a autora, 0 enquadramento escolhido deriva de convencdes
preexistentes, tendendo a reproduzir o senso comum.

Segundo Cohen (2011), nesta fase, a midia cria o panico moral através de trés
tipos de processos: 1) de exagero e distorcdo, 2) de predicdo e 3) de simbolizacdo. O
primeiro deles ocorre quando um problema e sua importancia sdo aumentados, o que,
frequentemente, é feito através de nimeros exagerados, um vocabulario melodramatico
e manchetes sensacionalistas, como essas que foram veiculadas nos principais jornais
britanicos apds o primeiro tumulto causado por Mods e Rockers:"Day of Terror by
Scooter Groups”, no jornal Daily Telegraph; "Youngsters Beat Up Town™ no Daily
Express; e "Wild Ones Invade Seaside", no Daily Mirror'(COHEN, 2011).Esse aspecto
sensacionalista também pode ser observado em noticias sobre dancas que causaram
panico moral, como, por exemplo, o lindy hop e o funk carioca, que serdo abordados
mais adiante, e até mesmo a valsa, como esse trecho de uma edigdo do jornal Times of

London de 1816 revela:

A indecente danga estrangeira chamada valsa foi apresentada (...) na corte inglesa na sexta-feira
passada. (...) Basta langar os olhos sobre o voluptuoso entrelagamento das pernas e bracos e
sobre a compressdo dos corpos (...) para ver que ela esta, de fato, removida da modesta reserva
que, até agora, tem sido considerada distintiva das mulheres inglesas. Enquanto essa exibigdo
obscena estava confinada a prostitutas e addlteras, ndo achavamos que isso merecesse ser notado;
mas agora (...) achamos que é um dever alertar todos os pais contra a exposicéo de sua filha a um
contagio tdo fatal (TIMES OF LONDON apud STANDAGE, 2006).
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Esse medo de que o objeto do panico atinja mais pessoas revela o segundo
processo citado por Cohen: a predigéo, que, de acordo com Machado (2004), acontece
quando se projeta no futuro a provavelrecorréncia de determinado episddio. Ja o
terceiro, a simbolizacéo, ocorre através de palavras ou imagens que representam algo
visto como problema de uma forma estereotipada (MACHADO, 2004), como no
exemplo da noticia sobre a valsa. Segundo Cohen (2011), a simbolizacéo €, em parte,
conseqiiéncia dos mesmos padrdes da comunicacdo de massa que dao origem aexageros
e distorcdes, uma vez que, "a comunicacdo e, especificamente, a comunicacdo em
massa de esteredtipos, depende do poder simbdlico de palavras e imagens” (COHEN,
2011, p. 36). Cohen (2011) observa que, as vezes, até palavras neutras podem ser
utilizadas para expressar ideias complexas, 0 que ocorre através de um processo de
simbolizacdo que acontece em trés etapas: uma palavra (por exemplo, Rocker) passa a
carregar certo status (no caso, delingtiente); objetos (por exemplo, jaquetas de couro)
simbolizam a palavra; os proprios objetos passam a representardeterminado status. Isso
fica bem evidente no subtitulo da noticia do Daily Express citada no paragrafo anterior
que diz "97 Leather Jacket Arrests", que, ao pé da letra, significaria, "97 detencdes de
jaguetas de couro", mas no caso, essa peca do vestuario esta simbolizando os jovens
vistos como delinquentes.

Seguindo com o processo de génese de um péanico moral, apés a fase de
inventario, comeca a etapa de mobilizacdo de opinides e atitudes, uma tentativa de dar
significado ao problema, passando do fatual para o interpretativo ou do problema em si
para suas consequéncias (MACHADO, 2004). Neste momento, identifica-se quais sao
os danos além dos mais imediatos e se conecta o fato com outros problemas sociais.No
caso do funk carioca, por exemplo, ele passa a ser associado a uma crise na moral e nos
bons costumes (FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2003). E nesta fase também que,
segundo Machado (2004), estruturam-se as atitudes que serdo tomadas em relacdo aos
agentes da desordem, os quais,a partir de esteredtipos prévios, sdo representados com
uma imagem demonizada. Portanto, como destaca Cohen (2001), essa é a fase onde
ocorre a cristalizacdo dos folk devils, dos bodes expiatorios, que sdo vistos como se
representassem a encarnacdo do Mal.

Uma das teses mais influentes de Cohen é que cada panico moral teria um folk
devil sobre o qual o publico projeta seus medos e suas fantasias (FREIRE FILHO;
HERSCHMANN, 2003). Como observam Freire Filho e Herschmann (2003), o panico
causado pelos Mods e Rockers, por exemplo, era mais um temor da afluéncia e da

liberdade sexual do pds-guerra que eles representavam do que um medo dessas
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subculturas especificas. Sendo assim, esses movimentos juvenis deixaram de assustar
depois de alguns anos, mas novas encarna¢des do Mal emergiriam para substitui-los
(FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2003). Como destaca Machado (2004), essas
imagens preexistentes do Mal, muitas vezes, sdo condensadas em torno de grupos que
sdo socialmente mais vulneraveis, como € o0 caso das subculturas juvenis,
principalmente aquelas que s&o provenientes das classes menos privilegiadas. Assim, 0
tempo passa, mudam os panicos, mas 0s grupos de jovens continuam sendo alvo de um
medo e de uma preocupacao exagerada.

A (ltima fase do processo de criacdo de um péanico moral é a etapa de acédo e
remediacdo do problema, a qual abrange dois niveis distintos: sensibilizagdo, em que a
atencdo do publico e da midia foca em quaisquer eventuais pistas de ressurgimento do
problema, e "mobilizacdo da cultura de controle social” (MACHADO, 2004). Essa
ultima, de acordo com Machado (2004), acontece quando agéncias formais de controle
difundem a ideia de que o problema pode ser resolvido com uma reorganizagéo, seja
através de uma punicdo mais severa ou apenas de uma reafirmacdo de valores
simbolicos, visando a formacéo de um consenso social.Como observa Machado (2004,
p. 63), "a dramatizacdo do problema, a sua articulacdo em termos de um confronto
simbdlico entre 0 Bem e o Mal, constitui um forum onde metaforicamente podem ser
redesenhadas as fronteiras morais diluidas da sociedade e a coesdo € alcancada pela

exclusdo".

2.2. A teoria de Stuart Hall

Outro autor que muito contribuiu para a teoria do panico moral foi Stuart Hall,
com seu livro Policing the Crisis: Mugging, the State, and Law and Order' publicado
em 1978. Nessa obra, Hall e colaboradores pensam o panico moral como legitimador do
controle social a partir da analise do mugging, um tipo especifico de crime de rua, de
assalto. Como observa Machado (2004), a tese central do livro de Hallé que o panico
em torno do mugging, na Inglaterra do inicio dos anos 1970, foi uma reacdo a
fragmentacdo da hegemonia e uma mudanga para um modelo mais repressivo de
controle social.

De acordo com Hamilton (2005), Hall e seus colaboradoresconcordam com a
definicdo de panico moral de Cohen, mas vdo além e formulam sua propria definicéo,
enfatizando o carater desproporcional do fendmeno. ParaHall et al(1982, p. 16), o
panico acontece "quando a reacdo oficial a uma pessoa, grupo de pessoas ou série de

eventos esta fora de proporcdo quando comparada a ameaca oferecida™. Nesse processo,
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as agéncias de controle formais, como a policia, os tribunais e o governo, teriam uma
importancia fundamental, assim como a midia, e, entre eles, também haveria uma
relacdo de interdependéncia ideologica. Essa proximidade, segundo Machado (2004),
existe por conta de alguns fatores, como 0 acesso privilegiado que os poderosos tém aos
veiculos de comunicagdo, a estrutura organizacional das noticias, com sua necessidade
de uma constante producdo de acontecimentos noticidveis, e a ideologia profissional dos
jornalistas, que favorece as perspectivas trazidas pelas fontes oficiais.

Entretanto, como destacam Hall et al(1982), ao mesmo tempo em que 0S meios
de comunicagdo de massa privilegiamas significacbes dos grupos dominantes, eles
utilizam uma linguagem de senso comum, a partir de acontecimentos e enquadramentos
de sentido ja familiares ao publico. Através desse processo, a midia se transforma em
aparelho ideoldgico do Estado, tendo um papel fundamental na construcdo da opinido
publica. Assim, a midia orquestraria a opinido do povo de acordo com 0s pontos de
vista e 0s interesses dos poderosos. Porém, frequentemente, veiculos de comunicacéo e
politicosevocam a ideia de que as opinides divulgadas pela imprensa seriam expressoes
imparciais da vontade do povo (THOMPSON, 1998 apud MACHADO 2004),
pensamento que Hall et al(1982) desconstroem.

Desse modo, como aponta Hamilton (2005), Hall et al(1982) percebem o panico
moral como um fendmeno politico, gerado, de modo deliberado ou inconsciente, pela
atividade politica. Assim, segundo Machado (2004), Hall e colaboradoresalteram a
sequéncia de génese do panico moral proposta por Cohen (2011). Para eles, o ponto
inicial de um panico moral ndo é um acontecimento problematico ao qual as agéncias de
controle respondem, mas, ao contrario, sdo essas proprias agéncias, em parte,as
responsaveis pela criacdo desses medos exagerados. No caso do mugging, por exemplo,
a reacdo desproporcional ndo teria sido causada por esse fendbmeno, ela s teria
acontecido por conta da ja existente e crescente deterioracdo das relagdes entre a policia
e 0S jovens negros, com sua consequente mobilizacdo prévia do aparelho de controle
social (HALL et al., 1982apud MACHADO, 2004). Assim, segundo Hall et al(1982), o

processo de génese do panico moral em relagdo ao mugging, seguiu cinco etapas:

(...) um estado de mobilizacdo antecipatdria e a preparacdo dos aparelhos de controle, uma
sensibilizacdo dos circulos oficiais e do publico a partir dos meios de comunicacdo de massa;
uma ameaga percebida a estabilidade social (...); a identificacdo de um 'grupo-alvo' vulneravel
(ex: jovens negros), envolvidos em incidentes dramaticos ('muggings’) que acionam o alarme do
publico; a configuragdo de um mecanismo pelo qual demdnios conspiratorios e bodes
expiatorios criminosos sdo projetados no palco publico (HALL et al., 1982, p. 305).

A ansiedade social seria fixada, assim, em figuras ja vistas pelo imaginario

social como negativas, como 0s jovens e 0s negros, por exemplo. Desse modo, por mais
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gue a crise que subjaz o panico seja real, a forma como ela é mostrada constitui um
processo de "distorcdo politica e ideoldgica", que visa conquistar o apoio da maioria a
medidas cada vez mais coercitivas por parte do Estado (HALL et al., 1982 apud
MACHADO, 2004).

6. Péanico moral e a construcéo social da juventude

Apesar de tanto Cohen (2011) quanto Hall (1982) escolherem analisar grupos de
jovens em seus livros sobre panico moral, esse conceito ndo se limita a fendbmenos
relacionados a juventude. Panicos relacionados a violéncia, & pedofilia e aos imigrantes,
por exemplo, confirmam isso. Porém, é fato que, frequentemente, os alvos de péanicos
morais sdo jovens, pois as ideias de juventude e desvio estdo intrinsecamente
relacionadas. Segundo Pereira e Rocha (2016, p. 128), "rebeldias, revoltas, revolucdes,
transgressoes, irreveréncias e tudo o que vai de encontro ao status quo séo legitima e
controladamente permitidas aos jovens", uma vez que a eles ¢ atribuida a liberdade e
também a responsabilidade de mudar o mundo. Assim, as geracdes mais novas estao
presentes na maioria dos panicos morais, sendo representadas, ao mesmo tempo, como
uma "juventude perigosa” e uma "juventude em perigo" (TURTON, 2014), j& que certos
grupos de jovens sdo vistos como uma ameaca que pode corromper e desencaminhar
outros mais inocentes.

A histdria revela que os panicos morais relacionados a juventude sdo anteriores a
invencdo do teenager (TURTON, 2014), termo que, segundo Savage (2009), sé
comegou a ser utilizado em 1944. Por muitos séculos, a propria nocdo de
adolescéncia'Vndo existia, ndo havia a ideia de uma etapa de transicdo entre a infancia e
a idade adulta (PEREIRA; ROCHA; PEREIRA, 2009). Apesar desse conceito ter
surgido nos primeiros anos do século XX, a cultura juvenil sé ganhou forca a partir de
meados dos anos 1940, quandoa economia em ascensdo nos EUA transformou os jovens
em uma faixa etaria com demandas culturais préprias, com dinheiro e disposi¢do para
gastd-lo, uma realidade muito pouco vivida por outras geracdes até entdo (VITECK,
2009). Porém, apesar da invencédo da adolescéncia, do modo como conhecemos hoje, ter
coincidido com a vitoria dos EUA na 22 Guerra Mundial, a associacao entre juventude e
contestacdo dos valores adultos é bem mais antiga (PEREIRA, 2016).

Como afirma Savage (2009), diferentemente do que 0 senso comum acredita, a
valorizacéo da juventude ndo teve inicio com 0 Rock’n’roll, mas foi o resultado de um
processo que aconteceu no final do seculo XIX e na primeira metade do seculo XX. No

livro A Criacéo da Juventude, o autor apresenta a pré-historia do teenager, com base em
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noticias de jornais e diarios pessoais do periodo entre 1875 e 1945. Na obra, Savage
(2009) escreve sobre os efeitos que a Revolugdo Industrial, as guerras e a Grande
Depressdo tiveram sobre os jovens dos EUA, da Gréd-Bretanha, da Franca e da
Alemanha, que comecaram a se fazer ouvir por meio da arte, da mudanca de
comportamento e da quebra de paradigmas. Entre as subculturas citadas pelo autor,
estdo algumas ligadas a mdsica ea danca, que também foram alvo de pénicos morais,
como as relacionadas aoragtime, estilo que fez sucesso entre as décadas de 1890 e
1910,e o swing jazz, que, entre os anos 1920 e 1940, embalouos passos dolindy hop e de

outras dangas.

7. Péanico moral, juventude e danca

Segundo Batiuchok (1988), a historia das dancas sociais esta repleta de estilos
nascidos em comunidades negras que escandalizaram muitos na época de seu
surgimento, mas que, aos poucos, foram sendo aceitos, assimilados e, muitas vezes,

apropriados pelos brancos, como aconteceu com o lindy hope com o funk carioca.

4.1. O Lindy Hop

O lindy hop é uma danga social afro-americana que nasceu nos anos 1920, no
Harlem, em Nova York. De acordo com Unruh (2012), mais do que uma fonte da
diversdo, dancar lindy hop era também uma verdadeira valvula de escape para 0s jovens
negros das classes trabalhadoras, uma forma de fugir da rotina das longas horas de
labuta. Ao entrar nos saldes de danca do Harlem, eles se libertavam das discriminacfes
que sofriam por conta de sua raca, classe social e género, recuperando seus corpos como
fonte, ndo apenas de trabalho, mas também de prazer (UNRUH, 2012). Assim, o lindy
hop desempenhava um papel mais importante do que o de mero entretenimento, era
também uma fonte de liberdade e resisténcia (UNRUH, 2012).

Embalado pelo som do swing jazz, olindy hop nasceu a partir de influéncias
docharleston, do sapateado e do breakway. Seu passo mais caracteristico € o0 swing out,
movimento em que os dancarinos se distanciam um do outro, ficando conectados por
um brago apenas, podendo improvisar antes de retornar novamente para 0 parceiro
(HANCOCK, 2013). Por conta da distancia entre os dangarinos e dos largos
movimentos de quadris, muitos sales de danga em Nova York colocavam avisos
proibindo o swing out nas pistas (PAINS, 2015).

Porém, o panico em relacdo a essa danga ndo era baseado apenas nos seus

movimentos extravagantes.Devido a sua origem afro-americana, 0 swingjazz e suas
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dancgas também sofriam preconceito de grande parte da sociedade americana, que 0s
considerava perigosos (SAVAGE, 2009). Porém, o jazz tornou-se a lingua franca da
juventude americana, 0 que ajudou na proliferacdo de salGes de dancas nos mais
diversos lugares dos EUA. De acordo com Savage (2009), nos anos 1920, o jazz e suas
dancas eram um divisor de geracdes, ficando muito popular entre os jovens, mas sendo
vitimade muitos comentarios adversos por parte das geracbes mais velhas e da midia.
Crease descreve a visdo que muitos pais tinham do lindy hop como sendo uma ameaca

para seus filhos.

O Lindy era uma danca perigosa na América dos anos trinta, e era ainda mais perturbador porque
misturava racas e classes. Brancos e negros se misturavam em saldes de danca e casas noturnas,
chamados de "black and tan clubs", onde reinava o Lindy. Os guardiGes da moral pdblica, como
o Dr. John J. Lallio, do Philadelphia College of Osteopathy, estigmatizaram o Lindy como um
retorno para "a guerra e dancas religiosas das tribos primitivas". Pais ansiosos escreveram para
publicacBes como a Hygea, uma revista da American Medical Association, para perguntar se
dangar Lindy Hop levava a uma fraca postura, delinquéncia ou perversdo sexual; Hygea
respondeu que a danca indicava que alguns membros da geragdo mais jovem estavam se
desintegrando sob o estresse causado pelo “desemprego, falta de dinheiro, confusdo politica e
desorientacdo pessoal” (CREASE, 1986 apud BATIUCHOK, 1988, p. 54).

Essa histeria moralista, entretanto, sé serviu para aumentar ainda mais a atracdo
que o jazz exercia sobre a juventude (SAVAGE, 2009). Unruh (2012) conta que o
aumento da popularidade do lindy hop entre a juventude branca fez com que essa danca,
antes tdo criticada, passasse a ser cada vez mais associada a cultura norte-americana.
Uma prova disso é a matéria publicada na revista Life, em 1943, com o titulo “O Lindy
Hop: uma Verdadeira Danca Folclorica Nacional Nasceu nos EUA” (UNRUH, 2012).

No Brasil, 0 Samba também vivenciou um processo semelhante. Considerado,
atualmente, um género musical tipicamente brasileiro, inicialmente, foi criminalizado e
perseguido. Como lembra Strecker (2006), “Houve uma época em que era proibido
sambar! Os locais de Samba, no século 19, eram muito mal vistos, considerados
perigosos, sujos, verdadeiros ‘locais de perdi¢do’”. Segundo Alves (2016), “muitas
vezes, 0s musicos e cantores, varios deles ex-escravos, acabavam levados para a cadeia
simplesmente por sambar”. O ritmo, nascido em comunidades de negros, sofria o

mesmo preconceito racial que seus criadores.

4.2. O Funk Carioca
Se hoje, no Brasil, 0 Samba é parte da identidade nacional, podemos dizer que
h& outro género musical e de danca, também oriundo da periferia, que sofre muito
preconceito: o funk carioca. Desde a década de 1980, quando surgiu em bailes do Rio
de Janeiro, o funk é alvo de tentativas de criminalizagdo (SOARES, 2017). A midia,

porém, a0 mesmo tempo em que o glamouriza como ritmo nacional proveniente de
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camadas da populacdo menos favorecidas, atua, junto com a opinido publica e,
principalmente, com a seguranca publica carioca, de um modo que o demoniza,
associando o ritmo a apologia ao narcotrafico e a exploracdo da pornografia (MATOS,

2009), conforme Freire Filho, Herschmann e Paiva (2004, p.11) escreveram:

Se, por um lado, as representacdes veiculadas na midia glamourizam e déo visibilidade a jovens
oriundos das camadas menos privilegiadas da populagdo, abrindo caminho para seu
reconhecimento social e para conquista de um lugar no mercado, por outro lado, esses
enunciados, em grande medida também, constroem esteredtipos que reforcam velhos
preconceitos sociais e que associam o mundo do funk a violéncia urbana, a praticas
socioculturais que “escandalizam a moral e os bons costumes”, que promovem 0 erotismo
exacerbado entre os jovens e que tém como epicentro uma musica de baixissima qualidade e de
conteldo alienante.

Essa atmosfera de panico criada ao redor do funk carioca é bastante visivel nos
titulos impactantes de diversas noticias que foram publicadas sobre ele (FREIRE
FILHO; HERSCHMANN; PAIVA, 2004), como “No Batidao do trafico?” (O Globo,
12/6/2002, p. 20); “O funk picante da periferia” (Epoca, 22/1/2001, p. 103) e
“Engravidei no trenzinho” (Veja, 28/3/2001, p. 82-86).Porém, o funk é muito mais do
que isso. Sem ignorar a violéncia e os conflitos associados a esse espaco de
socializacdo, Vianna (1988) destaca que os elementos essenciais do baile funk sdo a

diversdo, o prazer, 0s encontros e os lacos de amizade.

Quase todos os Djs reconhecem sua responsabilidade para com os dangarinos, sabem a
importancia que o baile tem para o seu publico como uma das Unicas fontes de diversdo e
também como valvula de escape para as frustragdes de uma vida semanal estafante e sem
perspectiva. (VIANNA, 1988, p.45)

O funk, além de ser uma atividade de lazer,traz oportunidades de emprego e é
um caminho para fugir do crime e do tréfico de drogas (MATOS, 2009). Além disso, de
acordo com Matos (2009), as dangas e as musicas do funk sdo pontos de ligacdo entre
jovens de diferentes areas dentro de uma mesma comunidade. Mais do que isso,
cantando o cotidiano das favelas, o funk ficou muito popular entre os jovens de um
modo geral, sejam eles do morro ou do asfalto (RODRIGUES, 2017), unindo, assim

como o lindy hop, pessoas de contextos sociais bem diversos.

5.Consideracdes finais

Os meios de comunicacdo de massa contribuem, decisivamente, para a
disseminacdo de panicos morais, uma vez que sdo a principal fonte de difuséo e
legitimagdo de rétulos (FREIRE FILHO; HERSCHMANN, 2003). Como destacam
Freire Filho, Herschmann e Paiva, é através da midia que grande parte das préaticas

culturais adquirem visibilidade e significados. Se, por um lado, ela pode contribuir para
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que culturas minoritarias possuam um significativo espaco de expressdo, por outro,
pode levar auma estigmatizagdo ou mesmo criminalizacao.

Por conta do seu carater transgressor, muitas subculturas juvenis foram alvos de
panicos morais, sendo verdadeiros bodes expiatorios sobre os quais o publico projeta
seus piores medos. Esses panicos parecem ser contra objetos especificos, como o lindy
hop ou o funk carioca, mas, na verdade, na maioria das vezes, sdo um reflexo do mesmo
preconceito destinado aos criadores desses estilos. E um panico contra a visibilidade e
as criacOes de negros, de jovens, de pobres, grupos muito diferentes daqueles que estdo
no poder.

As historias do lindy hope do funk carioca apresentam alguns pontos em comum,
como a origem dessas dancas em comunidades marginalizadas, o panico moral que
sofreram e a sua popularizacéo entre jovens dos mais diferentes contextos sociais. Os
anos passam, as geracdese os estilos de danca mudam, mas as criticas e os preconceitos
continuam, o que confirma que o0s panicos nao desaparecem completamente, eles apenas

mudam de forma.
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As mulheres e 0s cosméticos:*

Quatro décadas de comerciais d’O Boticario
Thais Cabral™

Resumo

O intuito deste trabalho € analisar a representacdo da mulher e do consumo de
cosmeticos em quatro décadas de comerciais d’O Boticario. Buscam-se
(dis)similaridades discursivas para entender melhor a relacdo entre estes dois temas.
Depois de uma revisdo de literatura do conceito de representacdo, que busca
compreender sua origem e suas transformacdes, observa-se a relagcdo entre
representacdo, publicidade e feminilidade. Por fim, realiza-se uma breve introducédo do
fendmeno do femvertising — antincios “empoderadores” para mulheres — € a analise do
discurso dos comerciais. O resultado aponta para uma discussdo sobre o quanto as
representacdes femininas, de fato, mudaram e, ainda, se mudaram.

Palavras-chave: Comunicacdo; Consumo; Publicidade; Representacdo; Mulher.

1. Introducdo

O intuito deste trabalho é analisar a imagem da mulher e dos cosméticos em
comerciais d’O Boticario. Por queO Boticario?Em primeiro lugar, € uma empresa
brasileira. Em segundo lugar, ainda que ndo ocupe a primeira posicdo, O Boticério esta
entre as trés maiores empresas de cosmeéticos do Brasil. Além disso, desde 2014 O
Boticario lidera o ranking de marcas mais bem faladas e comentadas pelos
consumidores®. E é a marca com melhor avaliagio entre o plblico feminino de acordo
com um levantamento do YouGov e da Pointlogic em 2016 2. Por fim, O Boticario tem
1.170.800 pessoas inscritas no YouTube e 4.900.000 e 14.727.651 seguidores no
Instagram e no Facebook, respectivamente. Mais do que qualquer uma das outras duas
marcas (com excec¢do do Facebook da Dove). E, assim sendo, suas publica¢des sdo mais

visualizadas e tém mais influéncia junto ao publico-alvo dessas marcas — as mulheres.

Partindo do principio que “0s anuncios publicitarios de nossa época constituem o

mais rico e mais fiel reflexo cotidiano que uma sociedade jamais forneceu de toda uma

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Cédigo de Financiamento 001.
" Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante o XV
Péscom PUC-RIo, de 6 a 9 novembro de 2018.
“Mestranda em Comunicacdo Social na Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-RIi0).
Bacharel em Comunicagéo Social pela PUC-Ri0(2016). E-mail: thaisddcabral@gmail.com.
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gama de atividades.” (MCLUHAN, [1969] 1974: 15), selecionamos quatro comerciais
d’O Boticario para analisarmos: “Marina” (1989), “Revista” (1996), “Fadinha” (2008) e
“Nao preciso, mas quero” (2018). Abarcando, assim, um periodo de quatro décadas da
publicidade de produtos cosméticos da marca. Cada um dos comerciais foi exibido no
final de suas respectivas décadas, fala sobre cosméticos — e ndo sobre perfumes, embora
esse possa ser um desdobramento interessante — e tém mulheres como suas
protagonistas. Embora “Revista” (1996), “Nao preciso, mas quero” (2018) e “Fadinha”
(2008) tém trinta segundos de duragdo, “Marina” (1989) tem um minuto ¢ meio de
duracdo. A discrepancia ndo ¢ intencional, “Marina” (1989) foi o unico comercial que

atendia aos critérios determinados pela pesquisa que encontramos da década de 1980.

Esse trabalho ird analisar as continuidades e descontinuidades na representacdo
da mulher no discurso dos comercias de cosméticos com o intuito de compreender como
— e se — ocorreu uma mudanca significativa nos ultimos quarenta anos. Partindo do
principio defendido por McLuhan (1969) e, mais, que a “publicidade [...] ensina modos
de sociabilidade enquanto explica o que, onde, quando e como consumir, na mesma
medida em que explica oque, onde, quando e como ser o que somos” (ROCHA;
PEREIRA, 2013: 24-5), acreditamos que 0s anuncios publicitarios — e, nesse caso, 0S
anuncios publicitarios televisivos — oferecem um retrato da nossa sociedade. O que se
torna particularmente importante em um periodo em que 0 movimento feminista parece

estar ganhando novo félego no mundo inteiro.

Para tanto, em primeiro lugar, serd feita uma revisdo de literatura em ordem
cronoldgica sobre o conceito de representacdo, de Emile Durkheim (1985; 1989; 1912)
a Serge Moscovici (1961). Em seguida, aborda-se a relacdo entre o conceito de
representacdo e a publicidade. Particularmente, no que concerne a representacdo da
mulher na publicidade. Nesse caso, recorremos as obras de Betty Friedan (1963), Erving
Goffman (1976), Rocha (2006) e Rocha e Pereira (2013). Depois disso, faremos uma
breve anélise do advento do femvertising — em traducéo livre, publicidade fem(inina),
que foca ndo s6 no publico feminino, mas também da mais énfase a mensagens
“empoderadoras” para as mulheres —, assim como 0S aspectos positivos e negativos
desse fendmeno. Para, finalmente, expor e analisar os comerciais d’0O Boticario. A
metodologia escolhida para este trabalho € a analise do discurso, que parte do principio
que a linguagem, enquanto discurso, é

[...] interacdo, e um modo de producdo social [...]. Como elemento de mediagdo necessério entre
0 homem e sua realidade e como forma de engaja-lo na propria realidade, a linguagem é lugar de
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conflito [...] ndo podendo ser estudada fora da sociedade, uma vez que os processos que a
constituem sdo histérico-sociais. (BRANDAO, [1991] 2014: 11).

2. Da representacdo, da publicidade e da identidade feminina

O conceito de representagdes coletivas aparece, pela primeira vez, n’As regras
do método socioldgico (1895), sendo descrito como “a maneira pela qual o grupo se
enxerga a si mesmo nas relacdes com os objetos que o afetam.” (DURKHEIM, [1895]
1987: XXVI). O intuito d’As regras do método socioldgico (1895), no entanto, ndo é
discorrer sobre como se formam e como se apresentam as representacdes coletivas na
vida social, embora o sociélogo liste suas principais caracteristicas: a generalidade, a
coercitividade e a exterioridade. Durkheim, porém, sé ir4 retomar essa discussdo em
RepresentacOes individuais e representaces coletivas (1898), em que se dedica a
explicar a diferenca — total —entre os dois conceitos. Para ele, o individual e o coletivo

nao se misturar.

O sociblogo s6 ira apresentar seu conceito de representacdes coletivas, em sua
totalidade, n’Asformas elementares da vida religiosa (1912), em que argumenta que as
representacdes coletivas “sdo o produto de uma imensa cooperagdo que se estende ndo
apenas no espaco, mas no tempo; para cria-las, uma multiddo de espiritos diversos
associou, combinou suas ideias e seus sentimentos; [...] nelas acumularam sua
experiéncia e seu saber.” (DURKHEIM, [1912] 2009: XXIII). E estas representagdes
sao reforcadas, no seio da sociedade, através dos ritos, que “sao maneiras de agir que sO
surgem no interior de grupos coordenados e se destinam a suscitar, manter ou refazer
alguns estados mentais desse grupo.” (DURKHEIM, [1912] 2009: XVI). Sendo, assim,
um ciclo continuo, perpetuado tanto pelas representacdes coletivas, fabricadas pelo
coletivo, quanto pelos individuos ao realizarem suas préticas sociais embasadas nessas

representacdes.

No entanto, ainda que o conceito de representacdo coletiva de Durkheim tenha
se tornado cada vez mais significativo no que concerne a teoria durkheimiana, ele foi
praticamente esquecido no século XX. E somente na década de 1960, em meio a
releitura das obras de Durkheim, que o psicologo social Serge Moscovici traz a
discussdo sobre representacoes coletivas de volta para o0 &mbito académico por meio de
sua tese A psicanalise, sua imagem e seu publico (1961). No texto, porém, Moscovici
cunha o termo representacdo social como uma adaptacdo do conceito durkheimiano.
Inicialmente, Moscovici critica a distancia, quase intransponivel, que Durkheim imp&e

as representagdes individuais e coletivas, argumentando que “ndo existe um corte dado
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entre o universo exterior e o universo interior do individuo (ou do grupo), que o sujeito

e 0 objeto ndo sdo absolutamente heterogéneos em seu campo comum.” (MOSCOVICI,

[1961] 1978: 48).

Esta critica, em particular, pode ser encontrada nas palavras do préprio
socidlogo sobre seu conceito, quando questiona, n’As regras do método sociologico
(1895), se “cabe perguntar se as representagdes individuais e as representagdes coletivas
ndo se assemelham, desde que umas e outras sdo igualmente representagdes; e se,
devido a tais semelhancas, certas leis abstratas nao seriam comuns aos dois setores.”
(DURKHEIM, [1895]1987: XXVII). Para Durkheim, porém, ainda existiriam grandes
diferencas entre os dois. Para Moscovici, por outro lado, as representacdes sociais
existem em um meio ativo e dindmico, concebido por individuos ou grupos de
individuos, sendo estes ultimos um prolongamento dos primeiros, e, portanto, sujeito a
eles (MOSCOVICI, [1961] 1978). Assim sendo, “SO existe para eles enquanto funcéo
dos meios e dos métodos que permitem conhecé-lo.” (MOSCOVICI, [1961] 1978: 48).

Steven Lukes fez uma critica semelhante a Durkheim:
Preso nos confins da dicotomia entre fendmenos sociais e individuais, ele se preocupou
exclusivamente, quase fanaticamente, em demonstrar a realidade dos primeiros. [...]. Dai, acima
de tudo, falar de “lasociété” como o “substrato” dos mesmos, 0 que 0 levou a reificar, e mesmo a
deificar, a “sociedade”, a trata-la como deuxexmachina [...] Foi levado por essa via, mesmo
negando todo o tempo qualquer desejo de hipostasiar a sociedade, e assim ficou inclinado a

ignorar aspectos da vida social ndo assimilaveis ao esquema sociedade-individuo, tais como a
interacdo e as relac@es entre individuos (LUKES, 1974: 44).

No fim, a definicdo de Moscovici (1961), das representacdes sociais, ndo mais
coletivas, como sistemas simbdlicos dotados de logica e linguagem proprias, assim
como valores e conceitos, que “circulam, cruzam-se e se cristalizam incessantemente
através de uma fala, um gesto, um encontro, em nosso universo cotidiano”
(MOSCOVICI, [1961] 2002: 41),se popularizou nos campos das ciéncias sociais e das
ciéncias humanas.Levando em consideracdo a quantidade de anuncios a que um
individuo é exposto— de acordo com a Red Crow Marketing Inc. (2015), entre 4.000 e
10.000 anunciosno dia a dia —, é preciso pensar o papel da publicidade na propagagéo e
namanutencdode certas representacdes. Pois, partindo do principio que“cada andncio
vende estilos de vida, sentimentos, visdes de mundo, em porcdes generosamente
maiores que carros, roupas ou brinquedos” (ROCHA, 2006: 50), este ndo ¢ um papel
pequeno. Betty Friedan (1963), inclusive, critica os anunciantes e 0os anincios:

Os pesquisadores motivacionais tém o crédito de haver penetrado na realidade da vida e das

necessidades da dona de casa [...]. Em seu préprio proveito e no dos clientes, descobriram que
milhdes de donas de casa americanas, que todos julgavam muito felizes, possuem complexos
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anseios que o amor, a familia, e os filhos ndo conseguem satisfazer. Mas, por uma moralidade
que vai além do délar, sdo culpados utilizando de astucia para vender utilidades que, por mais
engenhosas que sejam, jamais preencherdo esses desesperados anseios. [...]. Agiram com tanta
eficicia, empregando técnicas e conceitos da moderna ciéncia social e transpondo-as para
propagandas e antincios aparentemente simples, mas na verdade inteligentes e ofensivos, que um
observador do ambiente americano de hoje aceita como um fato que a grande maioria das
mulheres deste pais ndo tem outra ambicdo além de ser dona de casa. Se ndo sdo 0s Unicos
responsaveis por levar a mulher de volta ao lar, sdo responsaveis por manterem-na ali.
(FRIEDAN, [1963] 1971: 197).

Ela, entretanto, ndo foi a primeira nem serd a ultima a discutir sobre a
representacdo da mulher. E, em especial, a representacdo da mulher na publicidade.
Gracas ao movimento feminista, “a conversa mais banal entre homens ¢ mulheres [...]
tem novo significado; o gesto mais simples, o ritual mais familiar, [...] se tornou uma
fonte de novo conhecimento em relagdo as relagBes entre os sexos e as forgas sociais
detras dessas relagdes.” (GORNICK, [1976] 2001, p.VII)3. E imprescindivel, porém,
destacar a contribuicdo de Erving Goffman para esta discussdo. Em
GenderAdvertisments (1976), ele analisa, dentre outras coisas, as representacdes de
masculinidade e de feminilidade em 508 anlncios publicitarios. O tema, em si, ndo é
novidade. A forma como Goffman o aborda, no entanto, ainda néo tinha sido feita.
GenderAdvertisements (1976) consiste em uma andlise sistemética, meticulosa e
extensiva da representacdo da mulher na publicidade ao contrario das analises criticas e
certeiras, mas muito gerais até entdo. Por meio desta, Goffman (1976) nota um padréo:
a figura feminina costuma ser feliz, décil, infantil, brincalhona, submissa, escondida ou
distante. E, mais, a figura masculina costuma ser hierarquicamente superior a feminina.
Dessa forma, “a mulher aparece freqiientemente em posi¢cdes subalternas ou de
assistentes. Inversamente, o0 homem em posicdo mais alta simboliza um estatuto
superior sendo representado numa postura protetora que varia segundo o0 meio social
[...]: familiar, profissional, amoroso.” (GOFFMAN apud ROCHA, 2006: 53).

A verdade ¢é que, sem saber quem é seu publico final, é preferivel apostar em um
discurso mais abrangente e, assim sendo, mais superficial para atingir o maior nimero
de pessoaspossivel. Inevitavelmente, recorrer-se-d0 a esteredtipos. Entretanto, “os
significados produzidos pelos meios de comunicacdo sdo publicos, compartilhados,
coletivos, sendo dificil, por exemplo, alguém n&o entender anuncio publicitario, noticia
de radio, programa de televisdo ou foto de jornal.” (ROCHA, 2006: 42). Conclui-se,
portanto, que o discurso publicitario recorre as representacdes sociais ou coletivas da
feminilidade ao retratar a mulher nos anuncios. Por sua vez, estas representacdes, Como
observado em Durkheim (1912) e Moscovici (1961), s&o um reflexo do consenso

comum sobre determinados assunto em uma sociedade. Ou seja, a publicidade “codifica
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0s bens para 0 consumo e revela, em suas representacdes sociais, a nossa cultura, seus
mitos, ritos, crencgas e valores.” (ROCHA; PEREIRA, 2013: 22).

Seria um erro, porém, pensar na publicidade como sendo imutéavel ou inflexivel.
Em sintonia com o coletivo, ela estd sempre atenta as mudancas econémicas, politicas e
socioculturais do periodo. Leva tempo, porém, para que se adapte. “Ela ndo anda a
frente de nada porque, se andar, serd objeto de poucos. N&o se fard entender pelo corpo
mais aberto de classes para as quais nasceu.” (MARCONDES, 2001: 11). As
transformacdes, assim sendo, sdo sutis. Além disso, erros sdo cometidos em suas
tentativas de modernizar-se. E assim que a representacdo da mulher na publicidade
continuava restrita a dona-de-casa mesmo com sua entrada no mercado de trabalho nas
décadas de 1960 e 1970 (GABBORGINNI, 1995). E é por isso que Rocha (2006: 40)
afirma que “as representacdes da mulher nos andncios veiculados na década de 1980 se
mostram bastante préximas de hoje [década de 2000], sedimentando um eixo central do
imaginario coletivo em relagdo a identidade feminina”. Entretanto, é preciso reconhecer
que, nos Ultimos anos, 0s anuncios publicitarios voltados para a mulher tém mudado.
Surpreendentemente ou ndo, foram as empresas de produtos de beleza e de cuidados
pessoais que sairam na frente dessa nova onda. Passaremos, entdo, para uma breve
analise do advento do femvertising — assim como o que significa — e dos anuncios de

cosméticos d’O Boticario selecionados para esse trabalho.
3. Exposicéo de dados: do femvertising e dos antncios de cosméticos

Em meados dos anos 2000, a Dove comecou a expandir seu catadlogo de
produtos e a pesquisar 0 que as mulheres achavam da — e como se sentiam em relacéo a
— representacdo da mulher na industria da beleza. Foram entrevistadas 3.200 mulheres.
Destas entrevistas, surgiu um quadro de grande insatisfacdo: somente 2% das mulheres
se consideravam bonitas (Centro de Hist6ria Unilever, [201-?]). Diante desse cenario,
ndo € nenhuma surpresa que mais de 70% das mulheres entrevistadas acreditassem que
seria melhor se os andncios publicitarios substituissem as modelos belissimas por
mulheres normais (Centro de Histéria Unilever, [201-?]). Dessa forma, é possivel
perceber que embora ainda exista

[...] o culto a eterna juventude, aos corpos esculturais e aos rostos perfeitos, surgiu também uma

brecha para a reavaliacdo dos inatingiveis padrdes estéticos que escravizavam, sobretudo, as

mulheres. A brasileira, cansada de lutar contra a propria natureza, passou a aspirar ser bonita
mesmo que seus cabelos ndo fossem tdo lisos nem seu corpo tdo magro quanto ditavam as
revistas e a publicidade. Em sintonia com essa discreta “rebeldia”, Dove comegou a difundir

mensagens a favor da verdadeira beleza, aquela peculiar a cada mulher e desatrelada dos padrdes
vigentes. (Centro de Histdria Unilever, [201-?]: online).
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Diante desse cenario, a Dove langou a “Campanha pela Real Beleza”, que busca

redefinir os padrdes de beleza atuais. Marcando, assim, o inicio do femvertising.

Embora existam estudos sobre o assunto antes do fato, o termo s6 foi cunhado,
pela Presidente e Diretora Executiva da SheKnows Media, Samantha Skey, na
Advertising Week em 2014 °. Ele se refere a publicidade voltada, especificamente, para
mulheres. Porém, no “caso do femvertising, o empoderamento feminino ¢é
explicitamente apresentado como o valor fundamental em torno do qual a imagem do
produto ou da marca se estrutura.” (HAMLIN; PETERS, 2017: 4). Existem, no minimo,
duas reacbes ao fenbmeno: aqueles que o véem como um avango em termos
socioculturais; e aqueles que o véem como oportunismo. Assim, um aspecto positivo do
fendbmeno € que, por meio deste fendmeno, discussdes do movimento feminista
alcancam mais pessoas e mais mulheres aparecem na midiatradicional. De acordo com
um levantamento da SheKnows Media, com 628 entrevistadas, 94% das mulheres
acreditam que retrata-las como objetos sexuais em andncios publicitarios € prejudicial a
elas assim como 81% disseram que a publicidade “empoderadora” é importante para a
geracdo mais nova. (STAMPLER, 2014). Por outro lado, a publicidade é conhecida por
se apropriar de (e esvaziar) simbolos que, a principio, lhe opunham como os do
movimento hippie, do movimento estudantil, do comunismo etc. (MARCONDES,
2013). Afinal, se a publicidade, de fato, abragasse essas causas, ela estaria subvertendo
completamente industrias das quais depende para sua propria subsisténcia. Seria,
perdoem o cliché, comodar um tiro no préprio pé. Nao foi a toa que somente 51% das
entrevistadas pela SheKnows Media disseram que gostam dos anuncios baseados no
femvertising pois eles ajudam a diminuir as desigualdades entre os sexos (STAMPLER,

2014). Sua eficacia, nesse aspecto, é questionavel.

Isso ndo significa, porém, que todas as relacfes entre 0 movimento feminista e a
publicidade sejam negativas. Ou, inclusive, recentes. Nos grandes magazines do século
XIX, “as mulheres burguesas, enquanto encontravam amigas, fomentavam novos
padrdes de consumo, se entretinham com as atragdes ali oferecidas, exerciam atividades
publicas e atuavam politicamente em busca dos seus direitos.” (ROCHA; FRID;
CORBO, 2016: 93). Nesse cenario politico, social e cultural, a publicidade era vista
como uma maneira de promover a luta pelos direitos das mulheres, que, na época,
reivindicavam o direito ao voto, a propriedade privada e a educacdo. Foi, sobretudo,
entre as décadas de 1960 e 1980 que a relacdo entre 0 movimento feminista e a

publicidade deteriorou, pois as criticas, tanto das feministas liberais quanto das
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feministas radicais, em relagdo as tentativas de controle do desejo e do corpo da mulher
aumentaram (HAMLIN; PETERS, 2017).
E justamente essa mobilizagdo que d4 origem ao que se conhece por “feminismo da mercadoria”,
conceito critico, fruto da virada cultural nas ciéncias sociais e nas humanidades que, em larga
medida, inspirou as teorias de terceira onda do feminismo. Em alusdo & nocao de “fetichismo da
mercadoria” cunhada por Marx, a ideia de “feminismo da mercadoria” designa os modos pelos

quais propostas e simbolos feministas sdo apropriados em prol de interesses comerciais. (Ibid: 5-
6).

Assim, levando em consideracdo os dois lados do debate, iniciamos a anélise dos

comerciais d’O Boticario.

O primeiro comercial que observamos (figura 1) é “Marina”. Ana Paula Arosio,
que, na época, tinha entre 14 e 15 anos, estrelou o primeiro comercial da Wood
Collection d’O Boticario em 1989. Com um minuto ¢ meio de duragdo, o filme ainda
conta com a musica homénima de Dorival Caymmi como trilha sonora. Detalhe
relevante a andlise, pois Arésio, que estd se maquiando com os produtos da marca,
reage a cancdo como se estivesse ocorrendo um didlogo entre os dois. Sdo acenos de
cabeca enfaticos, risadas e reviradas nos olhos que permitem ao espectador
compreender exatamente como Ardsio — ou, ainda, “Marina” — se sente em relacdo a
frases como: “Marina, vocé€ se pintou”; “Nao pinte esse rosto que eu gosto — € que € SO
meu”; e “Desculpe, Marina Morena, mas eu estou de mal — de mal com vocé.” O filme
encerra com um close no rosto de Ambrosio, com os cabelos soltos e maquiada, e,

embaixo, a frase “Wood Collection — A Maquiagem Natural do Boticario”.

Figura 1: Anuncio de Tv “Marina”, 1989

Fonte: “Wood Collection (O Boticario)”. Propagandas Historicas. Acesso em 09/08/18.

O dialogo entre aquele que canta e aquela que é serenada — no caso, “Marina” —

é muito interessante. A primeira frase que é pronunciada pelo cantor é uma afirmacéo:
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“Marina, vocé€ se pintou.” Ao que “Marina” concorda enfaticamente. Depois disso, 0
cantor insiste que ela j& é bonita o suficiente sem maquiagem e, portanto, que ndo
deveria mexer “com o que Deus lhe deu.” Apesar de seus argumentos, “Marina”
continua se maquiando. O cantor, entdo, avisa que quando se zanga ndo sabe perdoar;
“Marina” revira os olhos, enfadada. A mensagem que fica, doravante, ¢ que “Marina”
vai se maquiar independente do que as outras pessoas tenham a dizer em um claro sinal
de independéncia e de irreveréncia. Por mais que consiga passar 0 que esta sentindo,
porém, “Marina” ndo tem voz. Nem mesmo no final, pois € uma voz masculina que

anuncia a cole¢do e o slogan d’O Boticario.

Além disso, a atitude de “Marina” pode ser lida como coqueteria. O que tira, em
parte, seu espirito transgressor. De acordo com Georg Simmel (1917), “a esséncia da
coqueteria feminina consiste em contrapor alternadamente a insinuacdo de aceitacdo e a
insinuacdo de recusa” (SIMMEL, [1917] 2006: 73). No caso do comercial d’O
Boticario, as expressdes de enfado de “Marina” sdo suavizadas por sorrisos no final. E,
por vezes, ela parece estar realmente se divertindo com a situagdo. N&o existe, de fato,
nenhuma expressao de recusa severa. Considerando, ainda, que o comportamento de
“Marina” poderia ser lido como coqueteria, ¢ preciso trazer uma dose de realidade a
nossa analise: Ana Paula Ardsia tinha 14 ou 15 anos em 1989. Ao erotiza-la, mesmo
que seja em sua “realiza¢do mais leve, ladica” (Ibid: 72), entramos no duvidoso campo

da erotizagéo infanto-juvenil.

O proximo comercial (figura 2), intitulado “Revista”, é de 1996 e tem duracdo
de trinta e cinco segundos. Nele, uma jovem visita uma loja d’O Boticario munida de
varias revistas. Conversando com a vendedora, ela mostra quatro anuncios, sendo que,
depois de apresentar cada um, fala: “Eu tava querendo esse cabelo.”, “Eu queria tanto
essa boca.”, “Esse bronzeado, quanto custa?” e “Essa aqui, vocé tem?”,
respectivamente. A vendedora, sorridente, pega um produto d’O Boticario ao fim de
cada pergunta, sugerindo que o produto em questdo ird lhe dar o cabelo, os labios, o
bronzeado e a pele que deseja. Ao fim, a menina aponta para a imagem de um homem
em uma das revistas — “E esse namorado, tem?”. A vendedora garante que com o
cabelo, os labios, o bronzeado, mao e corpo que ela tera, adquiridos por meio dos

produtos d’O Boticério, ela conseguird o namorado dos seus sonhos.

Figura 2: Antincio de Tv “Revista”, 1996
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Fonte: “O Boticario (Revista)”. Propagandas Historicas. Acesso em: 09/08/18.

Nesse comercial, encontramos uma jovem que deseja, acima de tudo, o cabelo,
os labios, o bronzeado e o corpo das mulheres que vé nas revistas. O objetivo final?
Conseguir um namorado. Para além do cliché de que uma mulher esta sempre atras de
um homem, é preciso chamar atencdo para a fragmentacdo e coisificacdo do corpo
feminino nesse filme. Ao ser dividido em cabelo, boca, pele e méo, o corpo feminino se
torna “um mosaico, cujas pecas [sdo] componentes isoladas [que] ndo formam uma
figura e, portanto, pouco significam.” (ROCHA, 2006: 62). E essas pecas,
desvalorizadas, ainda sofrem um processo extra de coisificacdo ao serem comparadas
aos produtos d’O Boticario. Os cosméticos, por sua vez, tornam-Se parte do corpo
feminino — eles s&o o cabelo, a boca, 0 bronzeado e a cutis ideal —, mas eles também sdo
itens a parte, aos quais vocé precisa adquirir, por meio da compra, para alcancar aquilo
que deseja. E, magicamente, tudo, inclusive 0 homem dos seus sonhos, estard ao seu
alcance. “De fato, a publicidade e o consumo traduzem [...] a presen¢a do maravilhoso,

a experiéncia do sagrado e o mundo magico em meio ao nosso frenesi de razao pratica.”

(ROCHA,; PEREIRA, 2013: 13).

Em “Fadinha” (2008), comercial com trinta e dois segundos d’O Boticario,
vemos uma mulher no banheiro, analisando sua imagem. Com as mé&os no cabelo, ela
diz: “A1, bem que eu podia acordar de escova todos os dias”. E, de repente, uma fada
aparece, realizando o desejo da protagonista. Depois de perguntar de onde a fada é, a
protagonista pergunta: “Entdo da para deixar minha boca, assim, tipo um bocdo?”. A
fada o faz. Seus labios estdo, agora, pintados. Animada, a protagonista se pergunta o
que mais poderia mudar. E anuncia: “Ja sei! A barriga!” Ao que a fada vai balangar sua
varinha, mas ¢ interrompida pela protagonista, que a corrige: “Nao, a minha nao!”. E,

apontando para seu parceiro, que dorme no quarto ao lado, sussurra: “A dele!”. No final
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do filme, vemos a protagonista entrando em uma loja d’O Boticario, experimentando
um perfume e um batom, enquanto uma voz em off anuncia a “Promog¢do O Boticario
muda o seu visual. 300 prémios de 5.000 para vocé mudar o que quiser. Participe.”
Quando a protagonista esta saindo da loja, a fada aparece de novo, chamando-a de volta.

Vemos, entdo, o logo d’O Boticario e o slogan, “Vocé pode ser o que quiser.”

Figura 3: Antincio de Tv “Fadinha”, 2008

Fonte: “Fadinha”. Clube de Criagdo. Acesso em: 13/08/2018.

Se o aspecto magico dos cosméticos esta implicito em “Revista” (1996), o
mesmo ndo pode ser dito em “Fadinha” (2008). Afinal, uma fada é um dos elementos
principais neste filme. O fator magico da publicidade e do consumo €, portanto,
amplificado. Principalmente por que a protagonista sequer questiona a existéncia da
fadinha, se limitando a perguntar de onde ela veio. Se considerarmos que a fada é uma
alusdo ao Boticério, ¢ possivel argumentar que, em “Fadinha”, a marca ndo so se
apresenta como uma espécie de “fada madrinha” como também mostra suas lojas como
locais magicos e seus produtos como feiticos equivalentes aos de uma varinha de
conddo. A questdo da transformacdo e instantaneidade estd muito presente nesse

contexto.

Em “Fadinha”, porém, o objetivo ¢ outro. Neste comercial, a protagonista ndo ¢
insegura e ndo esta atras de um homem. Seus anseios parecem girar entorno do sentir-se
bem consigo mesma. Uma mudanca radical nos ultimos dez anos, mas, talvez, ja
influenciada pelo reposicionamento da Dove. O fato de que todos seus desejos sdo
relacionados a aparéncia € um pouco preocupante. Mais preocupante ainda, porém, € a

fragmentacéo do corpo em cabelo, boca e barriga, que persiste.
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A campanha “Nao preciso, mas quero” se desdobrou em um comercial, que foi
veiculado na televisdo, videos no canal de Youtube da marca e em pecas publicitarias
veiculadas online. Langada no inicio de 2018, essa campanha tém um tom mais
“empoderador” do que as anteriores. NoO entanto, é possivel perceber certa discrepancia
entre as pecas em si. Nesse texto, focaremos no comercial, “Rewind” (figura 4).
Embora, para fins comparativos, também iremos recorrer as pecas patrocinadas no

Instagram (figuras 5, 6 e 7).

Na primeira metade do filme, a modeloGisele Biindchen, assim como outras
mulheres, tem a maquiagem removida de seus rostos por meio do efeito rewind, que faz
o filme rebobinar.“Nao preciso” aparece, entdo, em letras garrafais. Sendo substituida,
logo em seguida, pelo “Mas quero”. A partir desse momento, o efeito rewind é
removido e o video volta a rodar normalmente. No fim, Blindchen, em primeiro plano, e
as outras mulheres, em segundo plano, aparecem maquiadas. E a modelo anuncia: “Noés
ndo precisamos, mas queremos”. Colocando o slogan da campanha no plural, ela inclui

todas as mulheres do video. Ou, ainda, todas as mulheres brasileiras em sua fala.

Figura 4: Antncio de Tv da Campanha “Nao preciso, mas quero”, 2018

Fonte: “Make B. #NaoPrecisoMasQuero”. O Boticario (Youtube). Acesso: 10/08/18.

Com um elenco diverso de mulheres, “Rewind” ¢ o filme mais inclusivo dos
videos analisados nesse trabalho. Ademais, sua mensagem centra-se muito mais na
agéncia das mulheres envolvidas, no querer se maquiar por que é o que elas desejam,
ainda que saibam que ndo precisam, como o slogan indica, do que na vontade de
encontrar (ou seduzir) um homem, sentir-se insegura quanto a sua aparéncia ou desejar
uma transformacdo, que, em geral, envolve se adequar aos padrdes hegemdnicos de
beleza. Todas as mulheres do video, ao contrario, apresentam-se como mulheres
extremamente seguras de si. E preciso apontar, no entanto, que todas as personagens ja

se encaixam nos padrBes hegemonicos de beleza. Talvez, por isso, a maquiagem seja
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uma opgdo, e ndo uma obrigacdo. Ademais, o slogan, por si so, ndo diz absolutamente

nada. Podendo, inclusive, ser visto como um incentivo ao consumismo desenfreado.

Dividindo o video exatamente na metade entre “Nao preciso” e “Mas quero”
implica, ainda, que as duas escolham séo igualmente validas. Todavia, enquanto intuito

fica claro no filme, 0 mesmo ndo pode ser dito do andncio da campanha no Instagram.

Figuras 5, 6 e 7: Anuncios do Instagram da Campanha “Nao preciso, mas quero”, 2018

oboticario X
Patrocinado

oboticario
Patrocinado

Ei, vocé ai! Que tal ganhar uma
TRANSFORMACAO
+" DE BELEZA )

| +10 MIL REAIS
e arrasar!

OUEM A AMA UMA I ' PROMOGAO

‘-

saiba mais

Saiba mais

Fonte: “Promogdo Quero Make B.”. O Boticario. Acesso em: 14/08/2018

A frase “Quem ndo ama uma transformacao dessas?”” na figura 6, ao ser lida em
conjunto com os emojis do coracdo, da carinha com corac¢des nos olhos e com o batom,
estampada em frente a imagem de uma mulher em que metade estd sem maquiagem e
metade estd com maquiagem claramente valoriza 0 maquiar-se. Ademais, se a questdo
da transformacdo ndo estava presente em “Rewind” (2018), ela estd muito presente nos
anuncios publicitarios do Instagram, com a palavra aparecendo nas figuras 5 e 6. E a
sugestdo de transformacdo implicita em “consultoria de make & estilo” na figura 7.
Finalmente, é bom ressaltar que, tanto na figura 5 e 7, a énfase esta na transformacéao,
no ficar mais bonita ou mais bem vestida, do que no prémio em dinheiro (R$ 10.000). O
que, por si so, se levarmos em consideracdo o0 momento econémico dificil pelo qual o

pais esta passando, pode sugerir o quanto a maquiagem ainda é valorizada.
Concluséo

Fisicamente, a protagonista dos comerciais d’O Boticario ndo mudou muito nos

Gltimos quarenta anos: branca, magra e bonita. As vezes é loira, morena ou ruiva. Com
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0 passar do tempo, porém, sua relagdo com os cosméticos foi mudando. Pelo menos, em
um nivel conceitual. Da sedugdo ao amor préprio, 0s comerciais de cosméticos
representam, até certo ponto, algumas das transformacdes pelas quais a figura feminina
passou na contemporaneidade. O intuito, no entanto, ainda é vender — um batom, um
ideal — e, para tanto, impera o discurso de transformacdo do corpo feminino. A
fragmentacdo e a coisificagdo, nesse caso, favorecem a nog¢ao de que as “partes do corpo
feminino [...] devem ser [...] tratadas, uma a uma, com [...] remédios, cosméticos,
alimentos, técnicas e acessorios.” (FRID, 2013: 169). E, portanto, pde-se em cheque 0
quao livres da industria da beleza as mulheres, de fato, estdo. “Rewind” (2018) busca
dizer que ndo existe uma obrigacdo. No entanto, O Boticario colocou modelos para
estrelar sua campanha. E ndo existe simbolo maior do ideal feminino. Além disso,
comentarios de que uma mulher deve, ao menos, “passar um batonzinho” para ficar
mais apresentavel sdo tdo corriqueiros que mostram como o uso de cosméticos estd

fortemente associado a mulher, & boa aparéncia e a uma boa impresséo.

Conclui-se, pois, que a representacdo da mulher na publicidade televisiva, ainda
que esteja mais alinhada as ideias da contemporaneidade, mantém padrdes discursivos —

principalmente, visuais — que perpetuam os mesmos modelos que julgam subverter.

Notas

1. Publicado em www.mundomarketing.com.br em 17/01/2017.

2. Publicado em www.propmark.com.br em 06/03/2017.

3. Tradugdo nossa. No original,“[...] the most ordinary verbal exchange between men and women now
reverberates with new meaning; the most simple gesture, familiar ritual, [...] has become a source of new
understanding with regard to relations between the sexes and the social forces at work behind those
relations.” (GORNICK, 2001 [1976]: VII).

4. Publicado em www.skmfemvertisingawards.splashthat.com em 2017.
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Comunicacgao, consumo e infancia
Uma breve historia da regulamentacéo dapublicidade voltada ao publico infantil
no Brasil”

Carolina Fabris Ferreira™

Resumo

Este artigo faz parte de um estudo maior que buscou entender como diferentes atores da
sociedade estdo envolvidos e como atuam na defesa, a favor ou contra,da
regulamentacdo da publicidade voltada ao publico infantil. O recorte apresentado nesse
trabalho é da perspectiva histérica dos principais documentos que compdem esse
debate. Tem como pressuposto que a propaganda vai além da venda de produtos, e sim
também de estilos de vida”, “sensa¢bes”, “emocdes”, “visdes de mundo”, “relagdes
humanas”. O objetivo do artigo é explorar o debate e marcos legais que sdo importantes
quando se trata da publicidade voltadaao publico infantil no Brasil. Para isso se vale da
andlise de documentos, videos, notas taquigraficas e entrevistas em profundidade com
atores importantes nesse processo.

Palavras-chave: comunicacdo, consumo,politica, regulamentacdo, publicidade infantil.

1. Introducdo

Estudar propaganda passa por entender o discurso publicitario e como ele
categoriza e ordena o universo. E um discurso que hierarquiza e classifica produtos e
grupos sociais e faz do consumo um projeto de vida. A producdo publicitariabusca
“influenciar”, “aumentar o consumo”, “transformar habitos”, “educar” e “informar”,
pretendendo-se ainda ser capaz de atingir a sociedade como um todo (ROCHA, 1995).

Segundo Rocha (1995) cada anuncio ndo se trata apenas de um produto, mas sim
de vender “estilos de vida”, “sensac¢des”, “emog¢des”, “visdes de mundo”, “rela¢des
humanas”, “sistemas de classificagdo”, “hierarquia”.

Partindo do pressuposto que a publicidade é mais do que a venda de produtos,
que ela mantém uma relacdo complexa com a realidade social. Analisa-la exige um
olhar para as formas de representacdo de nossa cultura (ROCHA, 1995). Muitos dos
produtos e bens que sdo ofertados ndo fariam sequer sentido se nédo lhes fosse colada

uma informagéo constante do sistema publicitario (ROCHA, 1995).

“ Trabalho apresentado no GT 3 — REPRESENTACOES MIDIATICAS, CONSUMO E CULTURA
MATERIAL durante oXV P6scom PUC-Rio, de 6 a 9 novembro de 2018.

“"Doutoranda em Comunicacdo e Consumo na ESPM/ Mestre em Administracdo pela UFPR e Mestre em
Administracdo Publica pela FGV. E-mail: carolina.fabris@gmail.com.O presente trabalho foi realizado
com apoio da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Cédigo
de Financiamento 001.
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Nesse processo, a construcdo da mensagem envolve um cuidado e pesquisa de
palavras, optar por cada uma delas ndo é uma atitude arbitraria, mas sim ideoldgica
(CARRASCOZA, 2003). Palavras que sdo escolhidas que criam e reforcam identidades
e representacdes. Kellner (2001) afirma que ha uma cultura veiculada pela midia na qual
imagens, sons e espetaculos ajudam tecer o cotidiano, modela opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornece material com que as pessoas forjam sua identidade.

E diante desse contexto que demonstra a complexidade quando se fala de
publicidade, propaganda, anincio, que esse artigo pretende explorar sua relacdo com o
publico infantil. Mas especificamente, o objetivo é explorar o debate e marcos legais
que sdo importantes quando se trata da publicidade voltada as criangas.

Para isso apresenta uma revisdo da literatura e de documentos importantes.
Complementando com entrevistas com atores envolvidos nesses marcos legais. A
coleta de dados ocorreu através de entrevistas e anélise de documentos. As entrevistas
foram semiestruturadas para permitir maior sondagem e ir além das respostas dadas
pelos entrevistados (MAY, 2004). Na anéalise documental foram avaliados documentos
de quatro naturezas distintas: (1) legislacdo vigente, (2) projetos de lei, (3) documentos
das instituicOes envolvidas e (4) pesquisas e reportagens relacionadas ao assunto. Vale
destacar que os principais documentos analisados na perspectiva histérica nesse artigo
sdo: Codigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, o
Projeto de Lei 5921/01 (incluindo seus substitutivos) e o Codigo de
Autorregulamentacdo do CONAR.

A anélise dos documentos seguiu as etapas propostas por Cellard (2004): (1)
analise preliminar englobando o contexto, autor/autores, autenticidade e a
confiabilidade do texto, natureza do texto, conceitos-chave e a logica interna do texto e
(2) a analise do conteido dos documentos. Além disso, as analises utilizaram como base
um roteiro para guiar os principais itens.

Em relacdo as entrevistas, a selecdo dos entrevistados partiu de dados
secundarios na busca de evidéncias para identificar quais sdo e foram os atores
relevantes nesse processo. As entrevistas comecgaram pelas pessoas e institui¢cOes
identificadas nos dados secundarios e, a partir dessas entrevistas, novos agentes
envolvidos foram citados e passaram a ser englobados na amostra. O entrevistados
foram: jurista que participou da comissdo de elaboracdo do anteprojeto do Codigo de
Defesa do Consumidor e Ex-presidente do PROCON; Jurista que participou da
comissdo de elaboragdo do anteprojeto do Cddigo de Defesa do Consumidor;

Procurador de Justica que participou da comissdo do Ministério Pablico de S&o Paulo
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para enviar sugestdes a Comissdo que revisa o Cédigo de Defesa do Consumidor;
Jurista que participou da elaboragdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente; Jurista
que participou da comissdo de elaboracdo do anteprojeto do Codigo de Defesa do
Consumidor e vice-Presidente-Executivo do Conselho de Autorregulamentacéo
Publicitaria — CONAR.

As entrevistas foram transcritas e realizada analise de contetdo (PATTON,
2002). Para complementar e suprir a indisponibilidade de alguns atores identificados
foram utilizados videos e notas taquigraficas de audiéncias publicas relacionadas a
alguns dos marcos estudados nessa pesquisa.

Além da introducdo e das consideragdes finais, o artigo esta organizado em dois
itens. O primeiro trata de questBes teodricas sobre a propaganda voltada ao publico
infantil. O segundo explora os documentos e marcos legais da regulamentacdo da

propaganda voltada ao publico infantil no Brasil.

2. Propaganda voltada ao publico infantil
Os anuncios trazem consigo um mundo idealizado no qual tem como base as
relagbes dos diferentes atores da sociedade. Cada andncio traz consigo um mundo
magico, segundo Rocha (1995):

Pelo mundo que nos é mostrado dentro de cada e todo anuncio. Mundo onde produtos sdo
sentimentos e a morte ndo existe. Que é parecido com a vida e, no entanto, completamente
diferente, posto que sempre bem-sucedido. Onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de
felicidade absoluta e impossivel. Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a questao.
Mundo onde existem seres vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. L4, no
mundo do andncio, a crianca € sempre sorriso, a mulher desejo, 0 homem plenitude. A velhice
beatificacdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a sedu¢do. Mundo nem enganoso nem
verdadeira, simplesmente porque seu registro é o da magica (ROCHA, 1995:25)

Para isso, um conjunto de técnicas sdo utilizadas. O texto publicitario se vale da
retdrica e as varias tramas do texto publicitario envolvem figuras de linguagem,
estereotipos, substituicdo de nomes, criacdo de inimigos, apelo a autoridade, afirmacéo
e repeticéo, entro outros aspectos (CARRASCOZA, 2003).

O que se nota também € que, ao longo dos anos as estratégias, formatos e usos
vao se alterando. Carrascoza (2003) ao analisar essas mudancas no discurso publicitario
destaca, por exemplo, que nas décadas de 70 e 80 sdo utilizados novos conceitos e
ocorre uma integracdo entre redacéo e arte que ndo estavam nos anos 60. J& nos anos 90
é destacado a culminancia do texto publicitario em rede associativa. O autor destaca

sobre essas mudancas que:

Nesta caminhada pelas tramas de Vénus, foi visto que, para ampliar seu poder de seducéo, o
texto publicitario contemporaneo de midia impressa, como género retorico deliberativo que
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visa aconselhar o interlocutor a uma acao futura, apresenta um padréo estilistico, alicercado em
algumas "‘normas” (CARRASCOZA, 2003:171).

N&o sé as estratégias vdao mudando como cada vez mais querem tocar diversos
atores da sociedade, remetendo ao foco desse artigo, as criangas.

Uma forma de definir a propaganda de forma mais objetivo é: qualquer anincio
ou mensagem persuasiva colocada nos meios de comunicacdo, em tempo doado ou
pago, na qual um individuo, empresa ou organizacdo € identificado (AMA
1995).Quando se trata do publico infantil, a definicdo escolhida para ser utilizada nesse
trabalho é a da World Health Organization, uma das autoridades da Organizagdo das
Nacdes Unidas. Para esta organizacdo, a propaganda infantil acaba sendo considerada a
promocdo dirigida as criancgas e aquelas que sdo dirigidas para outros publicos, mas nas
quais as criangas estdo amplamente expostas (WHO, 2006).

A publicidade infantil € um tema que permeia debates na area de administracéo,
marketing, comunicacdo, publicidade e até mesmo na area juridica e médica quando se
questiona seus efeitos e necessidades de limitacdo. O motivo desse amplo debate e sua
focalizagdo por diversos atores ou areas sociais ocorre porque muitos interesses estdo
envolvidos e, ainda, ha muitas controvérsias quando se questionam os efeitos da
propaganda na formacdo das criangas. Alguns autores chegam mesmo a afirmar que a
propaganda direcionada ao publico infantil pode contribuir para a obesidade e aumento
do consumo pelas criangas (WHO, 2006).

Sem considerar o debate dos beneficios e maleficios que a televisdo pode causar,
é fato que ela podeinfluenciar de alguma forma a formacdo da crianca e também o seu
comportamento. Uma das maneiras de entender essa influéncia é através das teorias de
socializacdo, nas quais a midia é um de seus agentes, além da familia, pares e escola.
Todos participam na formacéo das atitudes e comportamentos que as criangas terao.

Nesse enfoque, a televisdo tem um papel bem forte ao influenciar os habitos e
atitudes de consumo que a crian¢a desenvolve. O processo de socializa¢do da crianca e
sua relagdo com a midia sdo temas explorados através da perspectiva da socializacéo do
consumidor. Moschis e Churchill (1978) definiram o processo de socializagdo do
consumidor como o meio pelo qual as pessoas jovens desenvolvem habilidades
relacionadas ao consumo, conhecimento e atitudes.

N&do é foco deste trabalho, detalhar a polémica ou mesmo buscar conclusées
sobre a influéncia da propaganda nas criancas, mas € relevante ter conhecimento de
alguns resultados ja encontrados. Alguns exemplos desses estudos séo apresentados. O

quadro 1 indica trabalhos apontados na revisdo de MOTTA-GALLO (2010) que teve
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como objetivo analisar a influéncia da televisdo no consumo alimentar de criancas do

Quadro 1 - Estudos sobre influéncia da propaganda em habitos alimentares

Rela¢do analisada

Referéncia

Estudo sobre o impacto negativo dos comerciais de TV de frutas e
verduras e as preferéncias alimentares em criangas por estes alimentos. —
Estudo encontrou relagéo entre a exposicéo excessiva da crianga a

televiséo e internet e habitos de vida ruins.

Nicklas e Col (2010)

Estudo longitudinal que verificou a associagao entre inseguranca

alimentar, obesidade e tempo de exposi¢do a TV.

Rose e Bodor (2006)

Estudo longitudinal que constatou associacdo inversa entre consumo diario

de frutas e verduras e tempo de exposicdo a TV.

Boynton-Jarret e Col
(2003)

Estudo com criancas australianas comprovou que as propagandas de
alimentos veiculadas pela TV contribuem para o problema da obesidade

infantil.

Campbell e Col (2010)

Estudo com criangas canadenses comprovou que as propagandas de
alimentos veiculadas pela TV contribuem para o problema da obesidade

infantil.

Hanley e Col (2000)

Estudo que verificou a associagéo positiva entre propagandas de alimentos

veiculadas pela TV e aumento de peso em criangas turcas.

Guran e Col (2010)

Estudo que identificou relagdo significativa entre a exposi¢éo excessiva a
propagandas veiculadas pela televisdo e os habitos de consumo das

criangas japonesas.

Akamatsu (2010)

Estudo que encontrou relacdo significativa entre a exposi¢do excessiva a
propagandas veiculadas pela televisao e os habitos de consumo das

criangas francesas.

Rolland-Cachera e Col.

(2002)

Estudo que encontrou significancia positiva entre tempo de exposicao a

televisdo e consumo excessivo de fastfood.

Moreira e Col (2010)

Estudos no Brasil que mostraram associagao entre tempo de exposicao a

midia e obesidade infantil.

Molina e Col (2010),
Baruki e Col (2006),
Silva e Molina (2003),
Fonseca e Col (1998)
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Fonte: Elaborado a partir de MOTTA-GALLO (2010)

Os exemplos acima mostraram, principalmente, a relacdo da propaganda com a
obesidade infantil. Outros autores também ja se preocuparam em analisar os efeitos da
propaganda nas criangas. Schor (2009), embora trate da realidade dos Estados Unidos,
traz informacOes relevantes. A autora identificou diversas maneiras pelas quais as
empresas utilizam o marketing para influenciar as criancas desde cedo. Uma das
estratégias é a condensacdo de faixas etarias que as empresas provocam. Uma tendéncia
dos profissionais de marketing é ofertar produtos e transmitir para criangas mais jovens
mensagens destinadas a uma faixa etaria superior. Também é examinada a influéncia
das organizacdes na producdo de materiais didaticos e no financiamento de pesquisas
académicas que possam comprovar os beneficios de seus produtos e informacdes
passadas(SCHOR, 2009).

Alguns autores também ja estudaram as limitacbes de compreensdo dessas
propagandas. Bjurstrém (2000) em uma revisdo sobre o debate em relacdo a capacidade
da crianca identificar a propaganda, afirmou que a idade em que uma crianga consegue
diferenciar uma propaganda de um programa de televisdo ndo tem resultados muito
conclusivos. Alguns estudos afirmam que essa capacidade de distin¢gdo acontece aos 3
ou 4 anos. Outros, que € entre 6 e 8 anos, enquanto ha os que apontam ser apenas aos 10
anos. O professor Roy Fox estudou o entendimento das criancas em relacdo a um
anuncio da Pepsi, filmado em estilo documentério. O pesquisador mostrou que apenas
cinco das 150 criancas entrevistadas perceberam que se tratava de um andncio
(SCHOR, 2009).

Dentro desse contexto, a realidade brasileira condensa alguns debates sobre o
entendimento da crianca sobre a publicidade e como esta deveria ser tratada em termos
de regulamentacédo. Esse processo € detalhado no préximo item deste artigo.

3. A regulamentacdo da Propaganda Infantil no Brasil
Regulamentacdo remete & discussdo de quanto o Estado deve intervir na
sociedade e no mercado. Esse € um debate muito intenso quando se trata da intervencéo
na economia. Majone (1999) distingue trés tipos principais de intervencao do Estado na
economia: a redistribuicdo de renda, a estabilizacdo macroeconémica e a regulacéo de
mercados. Esses tipos mudam de importancia, de acordo com o pais e com o periodo

historico. Sobre as politicas de regulamentacéo, que sdo o foco deste artigo, o autor as
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define como politicas que objetivam corrigir varios tipos de falhas de mercado, como o
poder de monopolio, as externalidades negativas, a informacéo incompleta e a provisdo
insuficiente de bens publicos (MAJONE, 1999, p.6).

No presente trabalho, o foco ndo é analisar as teorias de regulacdo, mas sim,
como a regulamentacdo estd presente no dmbito da comunicacdo. Os quadros 2 e 3
expostos a seguir trazem uma lista completa de todos os marcos relacionados com a

publicidade infantil no contexto nacional.

Quadro 2-Normas em vigor relacionadas a publicidade voltada ao publico

infantil

Documento

Objetivo

Constituicdo da RepuUblica Federativa
do Brasil

Documento legislativo mais importante do pais, fundante da
Republica Federativa do Brasil e orientador de todo o
sistema juridico nacional.

Decreto n°: 99.710/1990 — Convengao
das NagBes Unidas sobre os Direitos da
Crianca

Estabelece um novo paradigma de protecdo a infancia e a
adolescéncia, determinando que todas as criangas e
adolescentes sao sujeitos de direitos titulares da chamada
protecdo integral.

Lei n°: 8.069/1990 — Estatuto da
Crianga e do Adolescente (ECA)

Estabelece medidas concretas para a garantia dos direitos de
criangas e adolescentes.

Lei n° 8.078/1990 — Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC)

Legislacio fundamental para regulamentar no Brasil as
relagdes de consumo, alterando regras tradicionais do direito
civil e adequando-as para uma sociedade de consumo.

Resolugdo n° 163/2014 do Conanda

Dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicagdo mercadoldgica a crianca e ao
adolescente.

Lei n% 12.529/2011 — Prevengdo e a
repressdo as infragdes contra a ordem
econdmica

Estrutura o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia —
SBDC.

Lei n®: 9.294/1996 — Regula
publicidades de produtos nocivos
(alcool, tabaco, medicamentos, etc.)

Dispde sobre as restri¢des ao uso e a propaganda de
produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos,
terapias e defensivos agricolas.

Resolugdo do Conselho Nacional de
Salde n°. 408/2008

Aponta diretrizes para a promo¢ao de alimentacdo saudavel
e para a prevencdo de distarbios alimentares, sobrepeso e
obesidade.

Lei n°: 11.947/2009 — Alimentacdo
Escolar

Dispde sobre o atendimento da alimentacéo escolar e do
Programa Dinheiro Direto na Escola aos alunos da educacéo
basica.

Lei n°: 8985/2012

Veda a comercializacdo de lanche acompanhado de brinde
ou brinquedo.

Fonte: Extraido do site do Programa Crianga e Consumo do Instituto Alana?

http://criancaeconsumo.org.br/relacoes-governamentais/legislacao-nacional/Acesso em ago/18.
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Quadro 3- Projetos de Lei em tramitacdo relacionadas a publicidade voltada ao

publico infantil

Documento Objetivo
Projeto de Lei n°: Altera 0 Cddigo de Defesa do Consumidor para aperfeigoar a disciplina do
3.515/2015 crédito ao consumidor e dispor sobre a prevengao e o tratamento do

superendividamento.

Projeto de Lei n°:
1.746/2015

Visa proteger a crianga e o0 adolescente na internet. Projeto de lei da
Cémara dos Deputados Federais n°: 1746/2015 Autor: Deputado Federal
Giovani Cherini — PDT/RS Ementa: Acrescenta o Capitulo IV-A ao Titulo

Projeto de Lei n°:
5.608/2013

Regulamenta a publicidade infantil de alimentos. Projeto de lei da Camara
dos Deputados Federais n°; 5608/2013 Autor: Rogério Carvalho — PT/SE
Ementa: Regulamenta a publicidade infantil de alimentos. Site
Relacionado:
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposica
0=577703

Projeto de Lei n°:
5.921/2001

Proibe a publicidade dirigida a crianca e regulamenta publicidade dirigida
a adolescentes.

Projeto de Lei n°:
4.815/2009

Veda a comercializacdo de lanches acompanhados de brinquedos.

Projeto de Lei n°:
1.755/2007

Proibe a venda de refrigerantes em escolas de educagdo basica.

Projeto de Lei n°:
1.637/2007

Institui regras para a publicidade de alimentos obesogénicos e restringe seu
horario de exibicao.

Projeto de Decreto
Legislativo n°:
1460/2014

Visa sustar os efeitos da Resolugdo n° 163 de 13 de marco de 2014, do
CONANDA - Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente

Projeto de Lei n°:
244/2011
Projeto de Lei n°:
702/2011

Estabelece como abusiva a publicidade que possa induzir a crian¢a a
desrespeitar 0s valores éticos e sociais da pessoa e da familia.
Visa restringir a veiculacdo de propaganda de produtos infantis

Projeto de Lei n°:
1.745/2011

Veda a comercializacdo de alimentos e produtos em geral destinados ao
€ONSUMO e uso por criancas, a oferta de brinquedos, brinde ou prémio a
titulo de bonificagao.

Projeto de Lei n°:
493/2013

Visa regulamentar a emisséo de contetidos voltados ao publico infanto-
juvenil e proibir a publicidade direcionada a criangas no horario diurno.

Projeto de Lei n°:
360/2012

Altera a Lei n®8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cédigo de Defesa do
Consumidor), para disciplinar a publicidade dirigida a criancas e
adolescentes.

Fonte: Extraido do site do Programa Crianca e Consumo do Instituto Alana?

2http://criancaeconsumo.org.br/relacoes-governamentais/legislacao-nacional/Acesso em ago/18.
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Para analise nesse artigo foram escolhidos trés principais marcos legais
importantes relacionados a regulamentacdoda propaganda infantil: O Codigo de Defesa
do Consumidor, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e 0 Projeto de Lei 5921/01
(incluindo seus substitutivos). Esse projeto de lei foi escolhido por ser o primeiro a
abordar de forma mais direta a publicidade infantil e solicitar a sua proibicdo. As
consideragdes apontadas nesse item foram fruto das andlises dos documentos e das
entrevistas realizadas com atores importantes na elaboracdo desses marcos. O foco é
trazer o processo de construcao desses documentos numa perspectiva historica.

A histéria do Codigo de Defesa do Consumidor, segundo entrevistas
realizadas, comeca nas discussoes efetuadas dentro do Conselho Nacional de Defesa do
Consumidor, colegiado criado em 1985 para assessorar 0 Presidente da Republica na
formulacéo e conducdo da Politica Nacional de Defesa do Consumidor. Era considerado
um conselho modelo, composto por representantes de diferentes areas, desde a
produtiva, confederacBes da industria, bancos, PROCONS, entidades civis, até
associacfes de donas de casa. Quando a Constituicdo de 1988 estava em elaboracéo,
pretendia-se que o consumidor tivesse um capitulo préprio, a semelhanca do que foi
atribuido ao meio ambiente. Porém, no final, a Constituicdo contemplou o tema apenas
com um inciso no artigo 5°propondo que o Estado promoveria a defesa do consumidor
na forma de lei.

Embora esse fato tenha sido considerado, na época, uma derrota resultante
principalmente de atuacGes de setores mais conservadores e de alguns setores
produtivos que alegavam ser um cédigo de consumidor prejudicial a economia do pais,
foi constituida uma comisséo que abracou e defendeu a causa.

A comissdo foi presidida pelo Dr. Flavio Flores da Cunha Birrenbach
(presidente do Conselho Nacional de Defesa do Consumidor) e composta pelos
membros: Doutores Ada Pellegrini Grinover (Procuradora do Estado e professora da
USP), José Geraldo Brito Filomeno (Procurador de justica), Kazuo Watanabe
(Desembargador e professor da USP), ZelmoDenari (Procurador do Estado) e Daniel
Roberto Fink (Promotor de Justica). Ela consultou diversas legislacGes especificas e
diretivas, mas, no ambito da propaganda para criancas, ndo havia nada muito detalhado.

Como o Conselho Nacional de Defesa do Consumidor ja debatia o tema, as
barreiras ao CDC ja haviam sido quebradas nos debates daquele érgdo. Sobravam
apenas as barreiras dos que ndo queriam aceita-lo em hipétese alguma. Embora também

tenha sido afirmado que o CDC foi aprovado no “susto”, ou seja, s6 conseguiu passar
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pelo Congresso porque muitas instituicdes ndo acreditavam na sua aprovagado e néo se
mobilizaram para impedir.

Ao analisar o CDC e as proprias entrevistas, nota-se que € um documento que
pondera sobre a propaganda infantil, mas ndo a explicita e detalha. Segundo
participantes da construgéo de seu anteprojeto, durante a elaboragdo do documento teve-
se a intencdo de proteger a criangca, mas esse ndo foi um tema de grande reflexdo e
debate. A preocupacdo foi inserida principalmente quando se trata de propaganda
abusiva e enganosa. Sobre isso, alguns entrevistados citaram que as primeiras versoes
comentadas do CDC utilizavam exemplos de propaganda infantil para ilustrar casos de
propagandas abusivas e enganosas. Outro momento que a propaganda infantil também ¢
enfatizada é quando se aborda no CDC os principios da propaganda, sendo um deles
definido como a propaganda deve ser identificavel. Esse é um argumento que alguns
usam para defender a regulamentacdo da publicidade infantil, alegando que, em
determinadas idades, as criangas ndo sabem diferenciar a propaganda da realidade.

O Codigo foi aprovado e lancado em 1990 e em dezembro de 2010 foi criada
uma comissdo para revisar o Codigo de Defesa do Consumidor presidida pelo ministro
Herman Benjamin, do Superior Tribunal de Justica (STJ). Foram definidos trés grandes
temas a serem inseridos nessa revisdo: comercio eletronico, crédito ao consumo e
superendividamento e outro sobre a parte do processo coletivo (AGENCIA SENADO,
2012).

Em entrevista de um procurador de justica da area de interesses difusos e
coletivos do Ministério Publico de Sdo Paulo, foi comentado que uma comissao interna
para debater a revisdo e enviar sugestdes a comissdo foi constituida. Um dos temas
levantados foi a necessidade de maior regulamentacdo da propaganda infantil, o que
chegou a ser enviado como sugestdo, mas ndo foi incluido como um dos principais. A
justificativa dada para a sua ndo inclusdo foi que se deveria ter cautela para ndo colocar
muitos temas em debate e acabar perdendo o que ja se havia conquistado. Dessa
maneira, decidiu-se focar apenas os trés temas ja citados.

Em relacdo ao segundo marco considerado nesta pesquisa, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente, sua maior contribuicdo nesse debate foi a énfase dada a
protecdo da crianga, inicialmente postulada no Artigo 227 da Constituicdo Federal de
1988. Segundo entrevistados, o Estatuto da Crianga teve sua construgdo pautada no
clamor popular, visto que durante a constru¢ao de seu anteprojeto, ele foi “abandonado”
e acabou sendo “abragado” pela Unicef e pela sociedade que passou a reconhecer sua

importancia.
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Segundo entrevistas, antes do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA),
existiam o Cddigo de Melo Matos e o Cdodigo do Menor, mas que apenas focalizavam a
crianca de maneira punitiva. Quando a Constituicdo foi elaborada, contendo o Artigo
227, houve um descompasso com relacdo aos codigos existentes sobre a crianga. Assim,
um grupo de juristas foi designado para propor um esbo¢o de um novo cédigo na area.
Logo depois, a comissdo veio a se dissolver e o tema passou a ser abracado pela
sociedade civil, como as pastorais, varias secretarias, juizes e promotores. O apoio da
Unicef também foi importante ao constituir uma comissdo da sociedade civil, juizes e
promotores para uma redacéo alternativa ao codigo. Na Camara dos Deputados, o maior
debate foi entre 0 Codigo de Menores, que ja existia, e a nova proposta.

O terceiro documento foco de andlise nesse artigo, Projeto de Lei 5921/013,
surgiu em 12 de dezembro de 2001, proposto pelo deputado Luiz Carlos Hauly na época
do PSDB/PR. Na audiéncia publica do projeto na Comisséo de Defesa do Consumidor,
o0 deputado afirmou que a motivacao para o criar foi sua observagdo como pai e como
homem publico do papel da televisdo como mecanismo de educagdo e deseducacéo.
Segundo entrevista desse deputado dada a TV Camara, em 2004%, ele comentou a
dificuldade de se enfrentar o lobby dos setores produtivos e decidiu pela proibigéo total
da publicidade infantil com o objetivo de gerar debate e reflexdo. Na entrevista, ficou
evidente sua preocupacdo com a educacdo das criangas, pois outro de seus projetos
defendia o periodo escolar integral, percebendo-se, assim, que a defesa da crianca era a
preocupacao central nesse projeto de lei.

Esse projeto propunha um acréscimo no Artigo 37 do CDC (Lei n° 8.078), que
trata da publicidade enganosa e abusiva: “E também proibida a publicidade destinada a
promover a venda de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a
crianga”. Entre as justificativas apresentadas no proprio projeto estd o artigo 221 da
Constituicdo Federal e a ja existéncia desse tipo de regulamentacdo, ou até mesmo a
proibicdo, em outros paises. O deputado afirmou também que acreditava ser funcdo do
Conselho de Comunicagdo Social um estudo mais aprofundado sobre o tema, mas que
ele decidiu se antecipar.

O projeto tramitou na Camara, tendo recebido diversos substitutivos. Por
exemplo, em julho de 2008, foi aprovado o substitutivo da Deputada Federal Maria do

Carmo Lara (PT/MG) que propde a proibicdo da publicidade e comunicacdo

3http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao:jsessionid=EBE85ABC015867B99B0F28
C38031025C.node2?idProposicao=43201

4http://www2.camara.qu.br/camaranoticias/tv/materias/CAMARA-ENTREVISTA/16516O-ENTREVISTA-COM-O-
DEPUTADO-LUIZ-CARLOS-HAULY-(PSDB-PR).html
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mercadolOgica para criangas de até 12 anos e apresenta restricdes para a publicidade
focada em adolescentes, pela Comissdo de Defesa do Consumidor, da Cémara dos
Deputados Federais. No seu parecer, como relatora, a Deputada defende a necessidade
de uma lei especifica, ao invés de um aditivo no CDC. Sua justificativa é que o CDC ¢
mais geral e ndo deveria ser “inchado” com normas especificas.

A relatora explicita a importancia desse tema, apresentando estudos feitos a seu
respeito e relacionando-o com a violéncia e problemas familiares, ressaltando,
entretanto, que a propaganda nao € a Unica culpada: pode-se criar um ciclo que tem
inicio com a propaganda, que gera desejo de consumo e que a ndo capacidade de
adquirir o produto pode levar a violéncia. Sobre os problemas familiares, ela argumenta
que, muitas vezes, 0s pais ndo conseguirdo explicar corretamente a seus filhos as
dificuldades para adquirir os produtos ou mesmo o fato de ele ser desnecessario.

Assim, seu substitutivo torna mais evidente a necessidade de se ter regras claras,
pois cada um pode interpretar e compreender o que é abusivo e enganoso, de maneira
diferente. No seu substitutivo, prop8e mais claramente as restri¢oes e especificacbes do
que seria a comunicacdo mercadoldgica abusiva e enganosa, a idade que deve ser
considerada e as multas e puni¢des que podem ser aplicadas.

Atualmente, o requerimento do Deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB/PR) para
que o projeto fosse encaminhado da CCJC ao Plenario da Camara dos Deputados foi

aprovado. A proposi¢do aguarda agora apreciacao pelo Plenario da Camara.

3.1 A histéria da autorregulamentacdo da publicidade relacionada ao publico
infantil no Brasil

O Brasil adota um sistema misto de regulamentacéo da propaganda, sendo que o
6rgdo responsavel pela autorregulamentacdo € o CONAR. Segundo informacgoes
disponiveis em seu website, nos anos 70, teria sido criada uma lei, pelo governo federal,
que instituiria censura prévia a propaganda, se ndo aprovada antes de ir ao ar. Além
disso, de acordo com entrevistas, outros inputs para sua criacdo foi a maior importancia
que a defesa do consumidor passou a ter no Brasil, como a criagdo do PROCON e,
também, os projetos de lei que tratavam de restricdes publicitarias. Entre os fundadores
do CONAR estdo associacfes que organizam e articulam interesses do setor da
publicidade: ABAP - Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda, ABA -
Associacao Brasileira de Anunciantes, ANJ - Associacdo Nacional de Jornais, ABERT -
Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo, ANER - Associa¢do Nacional

de Editores de Revistas e Central de Outdoor.
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O CONAR foi criado nesse contexto, que segundo eles préprios, tem o objetivo
de “zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os interesses das partes
envolvidas no mercado publicitario, inclusive, os do consumidor”. Alguns deles
articularam com autoridades federais para que a ideia inicial de regulacdo estatal fosse
abandonada e a prépria publicidade teria capacidade de se autorregulamentar. O codigo
foi aprovado no Il Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978, portanto, ainda
durante o regime autoritario. Seu projeto se baseou em modelos internacionais, como o
inglés e contou com pessoas envolvidas na publicidade do pais para redigi-lo, 0 nome

deles e a instituicdo que representavam na época estdo expostos no quadro 6.

Quadro 4 — Envolvidos na redacéo do codigo de autorregulamentacao

Nome Instituicdo que representava

Petronio Cunha Corréa ABAP - Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda

Luiz Fernando Furquim de ABA - Associacdo Brasileira de Anunciantes.

Campos

Roberto Marinho ANJ - Associagdo Nacional de Jornais

Carlos Cordeiro de Mello ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao.
Pedro Jack Kapeller ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas

Carlos Alberto Nand Central de Outdoor

Fonte: Cddigo de Autorregulamentacdo do CONAR (http://www.CONAR.org.br/).

O codigo data de 05 de maio de 1980, e tem uma secdo especifica sobre
criancas, a Secdo 11, no Artigo 37. De maneira geral, destacam que, nesse caso, a
propaganda ndo deve utilizar imperativo; deve descrever os cuidados especiais em
relacdo a seguranca e as boas maneiras; aponta algumas restricbes, como impor a nogao
de que o consumo do produto proporcione superioridade pessoal e social ou, na sua
falta, a inferioridade de seu consumidor, em relacdo a outras pessoas; traz orientagdes
para produtos destinados ao consumo por criancas e adolescentes e seus anincios, como
ndo estimular comportamentos socialmente condenaveis; e propde que as criangas e
adolescentes ndo deverdo atuar como modelos publicitarios em anincio de produtos

como armas de fogo, bebidas alcoolicas, cigarros e fogos de artificio. O CONAR adota
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a definicdo do ECA, na qual a idade de criancas é até 12 anos e adolescente entre 12 e
18 anos.

Outro ponto em que a crianga é focalizada encontra-se no anexo H do cddigo,
relativo a produtos alimenticios. Nesse item, indica-se que a propaganda de alimentos
com personagens infantis devera ser feita apenas em horério comercial para facilitar a
distingéo, evitar imperativos e ter atencdo especial. Esse anexo ganhou aspectos mais
especificos, em 2006. Ele foi revisado, desde 2004, por um grupo de trabalho formado
por representantes da Associacdo Brasileira de Anunciantes— ABA, com apoio técnico
da Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo—ABI, e da Associacao
Brasileira das Industrias de Refrigerantes— ABIR, além das contribui¢des vindas dos
associados individualmente. Segundo entrevistas, uma das motivaces para essa
mudanca foi o fato de ja existir projeto de lei sobre o assunto. Assim, quiseram dar
contribuicédo efetiva ao tema. Antes, no antigo cddigo, ela também estava presente, mas
com menor detalhe. A organizacdo comentou que essa foi, também, uma maneira de dar

respostas as preocupacdes com as criangas vindas por parte da sociedade.

4. Consideragoes finais

Entendendo que publicidade tem como foco “influenciar”, “aumentar o
consumo”, “transformar habitos”, “educar” e “informar” e atingir a sociedade como um
todo (ROCHA, 1995), um debate que se tornou relevante na sociedade brasileira foi a
regulamentacdo da publicidade voltada ao publico infantil.

Tendo como atuantes organizagOes juridicas, organizacfes da sociedade civil e
Orgdo da auto-regulamentacdo, muito tem se debatido o quanto o Estado deve estar
presente interferindona area da comunicacéo.

Esse artigo pega um pequeno trecho desse debate e aprofunda. Para isso escolhe
quatro documentos centrais nesse processo e explora como a crianga esta presente e,
escutando envolvidos na sua construgdo, como a crianca foi debatida nesse processo.

As informacOes encontradas demonstram a complexidade de um assunto que
envolve interesses diferentes da sociedade. Durante as entrevistas foi possivel perceber
que na elaboracdo da legislacdo vigente a crianca foi sendo inserida aos poucos e a
preocupacdo de como se conseguir algumas aprovagdes e avangos estavam presentes. Ja
sobre o Projeto de Lei, se destaca os anos envolvidos nesse processo que desde 2001
vem tramitando em diferentes areas e recebendo argumentos das mais diferentes visdes

sobre o0 assunto.O embate presente nessa disputa é a pretensdo de grupos econémicos
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poderosos, de atuar no mercado sem limitacOes ou restricbes governamentais, que
possam reduzir seus lucros ou demais beneficios econdémicos.

Além disso, as disputas envolvem também diferentes concepcbes de
democracias e do papel do Estado frente as assimetrias de poder e de recursos existentes
entre os diferentes grupos ou atores sociais. E, nesse meio, o debate permanece: O que é
censura? Qual a idade para a crianga compreender? O quanto a crianga é influenciavel?
Pode-se proibir publicidade? Qual o papel dos pais nesse assunto? Qual o papel da
sociedade? Qual o papel dos publicitarios? Qual a responsabilidade da midia? Questdes
que ainda irdo permear a area de comunicagdo, consumo e o papel da legislacdo e

politicas nesse sentido.
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Quanto vale o morto? O case Michael Jackson'

Evandro Luiz da Conceicéo?

Sheila Ferreira Pinto3

Resumo

Este trabalho pretende discutir como a morte do cantor Michael Jackson foi cooptada
pela indUstria do entretenimento. Versa também sobre a conversdo, ainda em vida, do
cantor em mito e em produtos de multiplos formatos para consumo de seu publico por
meio de estratégias do mercado fonogréfico, vide a producdo espetacular dos
videoclipes e 0 aparato tecnologico nas apresentacdes do cantor. Morto em junho de
2009, o funeral do artista transformou-se num megaevento e foi transmitido em cadeia
global. Segundo a Revista Rolling Stone, Michael Jackson faturou, ao longo de sua
carreira, cerca de sete bilhGes de ddlares e de acordo com levantamentos recentes da
Revista Forbes é celebridade morta mais lucrativa da historia do showbizz ha cinco anos
consecutivos.

Palavras-chave: consumo; identidade; Michael Jackson; representagdes midiaticas.

1. Introducéo

Morto em 25 de Junho de 2009, a maxima “Rei morto, rei posto” ndo se aplica ao
cantor Michael Jackson, considerado até os dias atuais 0 maior icone da musica pop
mundial. Os discos langados pelo artista, sobretudo na fase pds “Thriller”, sinalizavam
gradativamente o quanto sua constituicdo identitaria estava sendo afetada por questdes
pessoais e pela logica do mercado globalizante que o transformou num produto
vendavel no qual ele foi se adequando subjetivamente.

Outros fatores  como a expectativa gerada pelo publico, o assédio da imprensa,
a pressao da critica musical, a obstinacdo dele préprio em se superar e alcancar a
exceléncia nos resultados de cada trabalho foram moldando artisticamente o cantor e

trouxeram reflexos para a personalidade dele .

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Cédigo de Financiamento 001.
! 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 Mestrando em Comunicacdo e Cultura pela Escola de Comunicacédo da Universidade Federal do Rio de
Janeiro — ECO/UFRJ. E-mail: assessoria.evandrolc@gmail.com
3 Mestranda em Comunicagéo pela Pontificia Universidade Catdlica — PUC Rio.
E-mail: sheilaferreirapinto@gmail.com
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A partir da década de 1990 a carreira de Michael Jackson entrou em declinio e,
embora as vendas de seus discos ainda fossem expressivas, eram consideradas modestas
para o que a figura dele representava para o cenéario musical global ap6s Thriller', disco
mais vendido da historia da industria fonografica mundial. Junto com a carreira bem
sucedida e cheia de recordes nunca superados por nenhum outro artista vieram a tona -
gracas a especulacdo e acdo da imprensa — , 0s escandalos familiares, a mudanca radical
na aparéncia do astro, as manias bizarras de Michael e as acusacdes de abuso sexual.

Em baixa no mercado fonografico, o cantor se afastou dos palcos. This is it,
documentério que registrou os bastidores dos ensaios da turné homénima e marcaria o
retorno de Michael Jackson depois do hiato de uma década, foi exibido em salas de
cinemas do mundo inteiro apés a sua morte. J& o funeral, com requinte de
superproducdo e participacdo de grandes nomes do showbizz se transformou num
grande concerto musical e aconteceu num estadio de Los Angeles com ingressos
sorteados ao grande publico.

Desde a época em que integrava o Jackson Five, Michael Jackson transformou-se
num garoto prodigio, cujo desempenho o colocava em posicdo de destaque, se
comparado aos outros irmaos cantores. Com uma carreira totalmente televisiva e
contrato assinado pela Motown*, o grupo se tornou referéncia no movimento Black
Music e sinbnimo de sucesso gracas aos milhdes de discos vendidos, aos indmeros
produtos licenciados e até mesmo a criacdo de um desenho animado, Jackson Five,
exibido pela Rede ABC de 1971 a 1973.

De acordo com Brown (2010), a midia projetou o pequeno Michael ainda no
Jackson Five por causa de suas habilidades musicais e jeito inovador de dancar. Por
causa de sua frequente exposicdo nos veiculos de massa, 0 jeito Jackson Five de ser
passou a fazer parte do imaginario da maioria dos meninos negros norte-americanos por
causa da atitude, do estilo black power do cabelo, das roupas, acessérios e até nas
coreografias dos irméos Jackson.

Embora a analise de Edgar Morin (2000), esteja direcionada especificamente aos
astros e estrelas de Hollywood, o mecanismo do "star system" pode se aplicar aos
artistas da musica porque ambos lancam mé&o da mesma dinamica: transformar uma
simples pessoa num mito, um idolo para multiddes com o proposito de gerar consumo e
consequentemente, lucro. O pensador francés afirma que nas grandes producgdes

cinematogréaficas tudo é detalhadamente pensado para que o espectador seja fisgado
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pelo desejo e projete sua subjetividade na personalidade do idolo estabelecendo com
ele uma relacdo de devocao e fidelidade — mesmo roteiro seguido a risca pela industria
fonogréfica.

Como pontuou o filésofo Joseph Campbell (2005), por exemplo, para se tornar
um idolo é necessério ter feito algo relevante para uma grande massa, ter conquistado
status dentro de seu campo profissional e ser representante de um determinado grupo.

Em 1971, ao se lancar em carreira individual, o artista inicia uma revolucédo na
musica pop mundial por causa da musicalidade e performance recebidas com
entusiasmo pela industria fonogréfica e critica musical. Apds o langamento de On the
Wall, primeiro trabalho solo de estidio, os discos do cantor vendem milh&es ao redor
do mundo permanecendo por semana nas paradas de sucesso e contratos publicitarios

milionarios sdo assinados por Michael Jackson.

2. O mito que nédo saiu da caverna... E sim do palco.

Os gregos antigos chamavam de mito as narrativas sobre fatos da realidade e
fendmenos da natureza, que ndo eram compreendidos. Os mitos se utilizam de muita
simbologia, personagens sobrenaturais, deuses e herois, que sdo misturados a fatos
reais, caracteristicas humanas e pessoas que realmente existiram, na tentativa de
explicar os temas desconhecidos ou fora da “rotina”, algo da ordem do extraordinario.
Os mitos sdo constituidos de carater simbolico ou explicativo, para ilustrar a origem do
homem por meio de personagens sobrenaturais, explicando a realidade através de suas
historias (NIESTZCHE;2005).

Com um olhar antropolégico, na medida em que o mundo do “eu” se via
obrigado, frente ao “outro”, a pensar a diferenca, formou-se um conjunto de ideias,
sendo que o primeiro procurava explicar a diferenca entre os dois e ficou conhecida
como “Evolucionismo”. Uma das explicagdes que se dava era a de que o outro era
diferente devido ao grau de evolugéo, outro grupo dizia que o evolucionismo social era
o motivo da diferenga do “eu” e do “outro”. Contudo, o resultado foi a permanéncia do
etnocentrismo (ROCHA, 1996), visdo de mundo caracteristica de quem considera o seu
grupo étnico, nacdo ou nacionalidade socialmente mais importante do que os demais.

O mito tem funcdo de proporcionar, de certa forma, uma experiéncia estética na
alma do observador, uma vez que o mito, através simbolos, proporciona uma narrativa

vivenciada, captada pelas mensagens subjetivas. Todas as narrativas, conscientes ou
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ndo, surgem de antigos padrdes do mito e todas as historias podem ser traduzidas e
dissecadas na Jornada do Her6i. (CAMPBELL, 2014).

Como narrativa, “mito” pode ser entendido também como uma fala, um modo
de dizer as coisas (BARTHES, 1987) com distor¢cdes, uma espécie de versdo
despolitizada e com suspengdo do senso critico, conferindo a expressdo através de
fantasias e sentimentos no social, e se aproxima do que Karl Marx chamou de
“ideologia”.

A alma, segundo o socidlogo francés Edgar Morin, é "precisamente o lugar da
simbiose da qual o imaginario e o real se confundem e se alimentam um do outro ; o
amor , fendbmeno da alma que mistura de maneira mais intima nossas projecoes-
identificacbes imaginarias e nossa vida real , ganha mais importancia” . (p.11)
Segundo o pensador francés , ndo era somente o oficio do idolo que interessava aos
seus fas: o seu universo particular, a sua intimidade, seus amores. A vida privada
destas celebridades e publica e a vida publica € publicitaria, sdo inatingiveis e
inacessiveis, vivem num mundo de glamour e sonho, sua existéncia é heroica o que
transforma estas divas em modelos ideais de conduta.

Diferentemente de outros artistas afro-americanos como o cineasta Spike Lee e
da cantora Beyoncé, por exemplo, ndo sendo uma personalidade artistica explicita e
incondicionalmente engajada com a questdo negra, Michael Jackson aborda
episodicamente a tematica no decorrer de sua vitoriosa carreira. Em diversas fases de
sua trajetoria, o cantor se coloca entre um discurso politicamente engajado e uma
negociagdo permanente com a industria do espetéculo.

Na condicdo de um artista mundialmente famoso, Michael Jackson produziu
um discurso artistico universalista, que prega a igualdade entre todos, independente das
diferencas étnico-raciais, tematica recorrente no repertorio do artista. Goffman (2009)
explica que uma representacdo social efetiva geralmente recorre a uma idealizagéo
porque o desempenho do individuo tende a incorporar valores oficialmente

reconhecidos pela sociedade.

E possivel constatar no o clipe “Black or White?” um hibridismo multi-étnico-
cultural, uma espécie de bricolagem que consiste na presenca do cantor em varias
partes do mundo dancando e interagindo com diferentes etnias para reforcar os lagos de
unido, tolerancia e respeito. O objetivo era celebrar o principio da igualdade, dado

marcante na cena de amorfia de rostos presente na ultima parte do clipe, além de
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passar uma mensagem universal de paz entre todos e eliminacdo de toda forma de

preconceito..

3. Senhores e Senhoras, e com vocés......Con-sumo, o supra-sumo da globalizacao

De acordo com De Marchi (2016), a relacdo entre artista e publico se estreita
gracas as articulacGes estabelecidas entre as gravadoras e 0s meios de comunicacgédo de
massa. Ele recorda que na era dos inventores, as gravadoras tornavam seus produtos
publicos através dos catalogos das lojas (muitas empresas tinham suas proprias lojas de
discos) ou por meio de andncios publicados em diferentes jornais e revistas, uma préatica
ainda comum no comércio varejista.

Com o desenvolvimento da radiofusdo, da industria do cinema e das grandes
gravadoras, esta relacdo se transformou. Segundo o pesquisador, a publicidade
impressa deu lugar as complexas estratégias de exposicao dos artistas e dos discos em
diferentes meios de comunicacao. A producdo e distribuicdo de bens emergiram com as
grandes corporacdes fazendo com que a exposicdo dos produtos das grandes gravadoras
nos diferentes meios de comunicacdo se convertesse numa técnica decisiva para o
controle do mercado fonogréfico. Afinal, era a tal exposi¢do que incitava o interesse do
publico pelo disco.

O consumo é um ato ritualistico, representando a materializacdo da cultura
(préticas repetidas que definem nosso grupo). Sendo assim, ele marca posicdo, cria
significados, produz e escalona informacgdo; Ou seja, 0 consumo é uma pratica
relacional, pois seu sentido é construido coletivamente (DOUGLAS, M; ISHERWOOD,
B. 2004). A industrializacdo foi responsavel por trazer inimeros novos bens materiais,
mas para acompanhar a troca dos servigos de marcacdo necessarios a felicidade, o
consumidor tem de correr mais.

Eles estdo mais interessados nas caracteristicas dos bens do que nos préprios
bens, ja que quando escolhem mostram preferéncias diretas por conjuntos particulares
de caracteristicas, como produtos assinados pelo idolo, cujo proposito € a busca de um
vinculo pela experiéncia de troca entre o individuo e o objeto, seja ele material ou
imaterial. A logica do consumo apropria das representacOes, as estereotipando, se
aproveitando dos movimentos feministas, raciais e musicais, que torna campo de

disputa pela melhor metéfora, embalado pela forca da publicidade.

Em busca de despertar no publico-alvo o chamado desejo de compra, o0
publicitario procura decifrar, no contexto de cada grupo social, o apelo que o
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levaria a consumir o produto que ele pretende vender. Para isso, ele constroi
uma representagdo desse grupo. (BRITTOS, GASTALDO, 2006) "

E por tréas deste vinculo estdo os veiculos de comunicacdo de massa com suas
estratégias publicitarias que transformam o mito num verdadeiro simulacro, ou seja, sua
representacdo esta totalmente distante da realidade por causa de sua dupla natureza e da
dificuldade do publico em entender o que é real e que é hiper- real em torno desta
figura:

Contudo, talvez uma catastrofe mental, uma implosdo e uma involucdo mental sem precedentes
espreitem um sistema deste género, cujos sinais visiveis seriam essa obesidade estranha, ou a
incrivel coabitacdo das teorias e das praticas mais bizarras, em resposta a improvavel coligacéo

de luxo, do céu e do dinheiro, a improvavel materializacdo luxuosa da vida e as contradi¢cdes
que é impossivel encontrar (BAUDRILLARD, 1991, p.22).

O espetaculo é parte integrante da carreira de Michael, que propositalmente o
utilizou como estratégia de divulgacdo de seus discos. Alias, Kellner (idem) constata
que a masica pop sem o aval do espetaculo e aparato midiatico jamais promoveria o
cantor ao status de astro. Thriller, um dos maiores videoclipes da historia da masica
mundial, além das inovacGes estéticas e efeitos especiais trouxe importantes
mudancas para o showbizz. O videoclipe, a partir da década de 80 passa a ser
priorizado pelas gravadoras como estratégia de divulgacdo de seus discos e Michael

Jackson se torna o primeiro artista negro a ter um videoclipe veiculado no canal MTV.

O resultado, Thriller, provocou um frenesi de vinis e fitas cassetes do tipo que nédo se via desde
o langamento dos Beatles, na época em que 0s singles representavam um grande comércio para
indlstria da masica pop e, certamente, é algo que nao foi superado desde entdo. Em 1964,0s
Beatles tinham 11 sucessos no Top 10 dos EUA; em 1983, quando os singles serviam para
auxiliar as vendas de &lbum, Michael tinha sete sucessos no Top 10. As vendas foram
estimuladas gracas a um enorme trabalho de marketing (Idem , Ibidem, p. 94).

A mudanca radical no visual de Michael Jackson, os traumas de infancia e o seu
envolvimento em escandalos sexuais sdo pontos contraditorios de sua carreira, mas
nunca deixaram de ser explorados pela midia. Os pontos mais obscuros da carreira de
Michael Jackson foram expostos em noticiarios a exaustdo até o surgimento de novos

fatos bombasticos.

Brown (Idem) relata que apesar de todo aparato publicitario em torno dos discos
do astro, os fracassos fonograficos de Michael Jackson que sucederam os elogiados
Off the Wall e Thriller desviavam a atencdo do publico para estes trabalhos ao mesmo
tempo em que uma onda de sentimento anti-Jackson ganhava forca e adeptos na
imprensa. O jornalista afirma que a gama de histérias do Jacko is Wacko (Jacko é
excéntrico) que eram exaustivamente veiculadas nos tabldides, apesar das negacoes e
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explicagbes criou um retrato claro de que Michael Jackson era sinénimo de
comportamento estranho.

A transicdo da “figura normal” e “aceitdvel” de Michael Jackson para um lado
exotico e contraditério alterou profundamente a relacdo dele com o publico — que ndo o
reconhecia mais - , com a imprensa e consequentemente com o mercado fonogréafico
porque houve uma ruptura, uma descontinuidade na trajetdria icnica construida pelo
artista.

A globalizacao impulsiona o mercado, estimulado pelo capitalismo se apropria do
evento da morte de Michael Jackson para lancar uma serie de produtos visando
estimular o consumo e o lucro com a comog¢do. O mundo globalizante ganha mais uma
ruina (HUYSSEN, 2014) com uma nova ordem de consumo, como costuma acontecer
com memoriais, a padronizacdo depois de um grande evento traumatico: a morte do
Michael Jackson e sua cristalizacdo, imortalizando-o. E com isso, surge um campo de
disputa pela apropriacdo da “marca” entre familiares, amigos, midia e direitos autorais
de grandes empresas.

A Edicdo historica de 25 anos de Thriller  lancada em 2008 com a
participacdo de varios nomes de peso da musica pop em versdes dos sucessos do disco
havia encalhado nas lojas. Como num passe de magica, comecou a desaparecer dos
estoques dias apds o falecimento do , assim como as indmeras biografias nédo
autorizadas, CD's, DVD’s dos shows e de Moonwalker, filme estrelado por Michael
em 1988.

Neste sentido, a memdria assume um lugar central, assim como o0 museu
aprisiona o passado; E essa memoria serve para construir o futuro, para “compensar” a
falta, com sentimento de que “nunca mais vamos esquecer!”. O valor de uso ¢ inerente a
mercadoria, 0 que determina a sua valorizacdo (MARX, 1992), ao exemplo dos itens
leiloados apds a morte do Michael Jackson'.

A arte, a religido e a lingua carregam “estruturas estruturantes”, ou seja, muitos
simbolos para o ritual de contemplagdo como “modo de operar”, através de uma
maneira de agir, programar e executar (BOURDIEU, 2001) seguindo sempre 0s
mesmos padrdes nos processa. Assim operam o mercado fonografico e as midias, com
a enxurrada de novos itens colecionaveis, ressaltando a grande importancia do “inédito”
quando a ruina artistica da morte se instaura e transforma o humano em um memorial.

Embalada pela atemporalidade de certo materialismo historico, que faz do
passado uma experiéncia Unica e que ganha um valor de exposicdo (BENJAMIM,

2013), Michael Jackson sai do retrato e ganha vida, pois esta estampado em vitrines de

79



POSCOM

SEMINARIO DE ALUNOS DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO | PUC-Rio

XV EDICAO

consumo rotineiramente, ndo dependendo das paradas de sucesso para estar em
evidéncia: a morte o eternizou nas prateleiras. Na era da sociedade em rede, através da
velocidade da internet, € possivel a compra num “clicar” de botdo, o que nao acontecia
nos anos oitentas, aureo tempo do sucesso do mais vendido alboum de Michael Jackson:
Thriller (1982).

Com a revolucéo tecnologica, informacional e da nova economia, decorrentes da
globalizacdo e da realidade midiatizada, novas identidades estdo surgindo, deixando o
individuo moderno fragmentado (CASTELLS, 2008) como um possivel recorte de seus
varios idolos, como por exemplo, o cover de Michael Jackson oficial, Rodrigo Teaser. ¥

O consumo ao se distanciar de seu carater utilitario assume dimensdes banais.
Douglas e Isherwood (2009) chamam a atencdo para as dimensbes culturais e
simbolicas do consumo e para a diversidade de motivacdes e interesses que perpetuam
0 ato de consumir a0 mesmo tempo em que gera uma escala de valores, nogdo de
pertencimento a determinado grupo social e busca de status.

Na sociedade de consumo, pessoas se agrupam em comunidades, unidas pelo
engajamento em comum: a contemplacdo e o0 consumo. Pessoas trabalham para
consumir e este consumo ndo é de necessidades apenas; ele é a partir do que ele tem: a
imagem. Ter € mais importante que ser e o Michael Jackson é a grife nesta logica, € um
simbolo. O problema ndo é consumir, mas o desejo de continuar consumindo
(BAUMAN, 2001).

A cada novo lancamento de Michael Jackson, a légica do espetaculo se manteve
na tentativa de mobilizagdo, dominio dos meios de comunicacdo de massa, incentivo ao
consumo e, por consequéncia, geracdo de lucros. Assinados pelo cantor, os produtos
adquiridos pelo consumidor geram uma relacdo de proximidade, estabelecendo um
vinculo, uma relagéo de afeto.

Embora ndo descarte a existéncia de um processo de saturagcdo da arena politica
tradicional nem o0s investimentos expressivos na fruicdo do entretenimento,
Herschamann (2005) sinaliza que o espetaculo ndo representa necessariamente o
desinteresse politico da sociedade contemporanea. De acordo com o tedrico brasileiro
— que ndo descarta o0 conceito de espetaculo de Guy Debord — , o espetaculo
contemporaneo parece indicar a emergéncia de uma nova arena politica , a mediatica,
cujos vetores resultam na espetacularizacdo e a alta visibilidade construida neste
ambiente sdo estratégias para que discursos e ac¢des (politicas) ganhem éxito.

O disco “History”, langado por Michael Jackson em 1995, tem carater

autobiografico e politico, sobretudo na faixa “They don’t care about us” em que o
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cantor denuncia a desigualdade social, a violéncia , o racismo e a truculéncia policial, e
trazendo essa narrativa para o Brasil, existe um certo aspecto do nosso cotidiano.

Existem duas versdes de clipes para a musica e ambas foram dirigidas pelo
cineasta Spike Lee. Um ano depois do lancamento de History, a primeira versdo foi
gravada em solo brasileiro e teve dois cenérios: as ruas do Pelourinho em Salvador
com a participagdo do bloco afro Olodum e a favela do Morro Dona Marta, em
Botafogo, zona sul carioca, considerados dois espacos de segregacéo social e racial.

Na outra versao do clipe, gravada dentro de uma penitenciaria norte-americana, o
cantor chama a atencdo do poder publico para a questdo do encarceramento em
consequéncia de um falido Estado de Bem Estar Social parar atender & demanda de
uma agenda neoliberal. (WACQUANT, 2001). Considerado pesado para a época, 0
clipe so6 era exibido pela MTV durante as madrugadas por causa do forte impacto das
cenas de violéncia, abusos e arbitrariedades que ferem os direitos humanos e que 0

cantor fez questdo de denunciar na masica.
Conclusotes

Vivos, Marylin Monroe, Elvis Presley e Michael Jackson se tornaram modelos de
comportamentos e simbolos de uma época que influenciaram pessoas mundo afora.
Mortos, suas imagens se tornaram sindnimos de paradigma na contemporaneidade e se
transformaram em marcas valiosas capazes de gerar lucros bilionarios.

Segundo a Revista Rolling Stone Michael Jackson faturou, ao longo de sua
carreira, cerca de sete bilhGes de ddlares e de acordo com levantamentos recentes da
Revista Forbes", ¢ a celebridade morta mais lucrativa da histéria do showbizz ha cinco
anos consecutivos. Em 2016 o cantor movimentou a cifra de 825 milhdes de ddlares® e
no ano passado, mesmo ndo tendo repetido a performance, gerou um lucro de 75
milhdes de dolares. O videoclipe de “Thriller” V'acumula mais de quinhentos milhdes
de visualizacgOes no canal oficial do cantor no youtube e o disco “Dangereous” acumula
mais de 33 milhdes de acesso no Spotify¥!, enquanto a musica “Billie Jean”, faixa de
“Thriller” ¢ a terceira mais ouvida da década de 1980, em levantamento feito pelo
mesmo aplicativo ao analisar seis décadas de musica.

No site™ oficial do cantor é possivel identificar inimeros produtos criados para

celebrar sua vida e obra. Em cartaz em Las Vegas desde 2013, o espetaculo “One”
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*criado pelo Cirque Du Soleil inspirado no repertério de Michael Jackson apresenta
suas multiplas facetas como artista e a0 mesmo tempo imortaliza o principio de
unidade entre os homens, bandeira levantada pelo cantor.

Tributo ao Rei do Pop é o nome do espetaculo protagonizado por Rodrigo
Teaser™, considerado o cover oficial do cantor na America Latina. O artista comegou
a imitar Michael Jackson aos nove anos de idade em programas infantis da televiséo
brasileira. Cresceu aperfeicoando seu trabalho e desde entdo coleciona apresentacfes
no Brasil e no exterior.

Atendendo ao convite da gravadora Sony Music BMG, foi convidado em 2003
para representar a América Latina no show 30th Years of Magic, em homenagem a
Michael Jackson, em Nova lorque com a presenca do idolo.  Na entrega do Billboard
Music Awards 2014, em Las Vegas, Michael Jackson, mesmo estando morto, esteve
presente .

"Ele" subiu ao palco em forma de holograma para interpretar uma das oito
cancdes de "Xscape", album postumo langado. O holograma*' — que levou um ano para
ficar pronto e contou com a colaboracdo de 104 profissionais —, fisicamente lembrava o
cantor na época do album "Bad" (1987) e  cantou a musica "Slave to the Rythm", com
direito a coreografia com outros dancarinos de carne e 0sso. Teve até um moonwalking,
o famoso passo para tras, caracteristico das dan¢as do cantor.

A midiatizacdo sobre a morte do Michael Jackson instituiu uma nova ordem de
consumo (pés— morte). Uma possivel causa para a teatralizacdo do evento
“sepultamento” ter se tornado um “evento” tenha sido a disputa pela detencdo dos
direitos autorais e da fortuna do artista, que, ao construir a imagem consolidada e
inabalada, € cristalizada uma solida ruina, que ndo é mais 0 que era e ndo sera mais nada
além, do que uma terceira situacdo: O Michael Mito!

A tendéncia é que novos produtos sejam elaborados gerando lucros recordes
nos proximos anos e consolide a figura de Michael Jackson como a celebridade morta
mais valiosa do showbizz, reforcando a ideia de que o idolo morreu, mas 0 mito esta

mais vivo do que nunca. Whos is dead?
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A teledramaturgia brasileira no Caribe™:
uma abordagem dos discursos raciais produzidos por audiéncias

cubanas sobre as novelas brasileiras

Ana Luiza Monteiro Alves™

Resumo

Este artigo apresenta uma analise sobre a presenca de telenovelas brasileiras em Cuba e
tem como objetivo estabelecer algumas consideracGes a partir das entrevistas realizadas
com cubanos/as sobre as representacOes raciais contidas nestes produtos. Desde 1985,
as telenovelas brasileiras séo exibidas na televisdo cubana, de forma contraditoria, esse
produto midiatico ndo estabelece dialogo com o discurso oficial do governo e dos canais
cubanos, que foram nacionalizados em 1959, apds a vitoria da Revolucdo Cubana.
Apesar disso, estas telenovelas sdo exibidas no horéario nobre e tem uma grande
popularidade. A partir deste contexto, vamos analisar 0s discursos sobre as telenovelas
brasileiras e suas representacGes raciais. Nos apoiando nisso, pretendemos também
estabelecer uma andlise inicial sobre como esse fendmeno afeta diferentes grupos
sociais da sociedade cubana, tendo em mente sua diversidade racial, de género e
posicdes social.

Palavras-chave:Cuba; Telenovela brasileira; relacGes raciais.
1. Introducdo

A proposta deste artigo é apresentar uma parte da pesquisa que estd sendo
desenvolvida no mestrado do Programa de Po6s-graduacdo em Comunicacdo da UFF,
que tem como foco lancar um olhar que percebe nuances, complexidades e
especificidades da sociedade cubana. A proposta € ir além dos olhares dicotdmicos que
retratam Cuba com uma paraiso -um territério em que todos tém acesso a salde,
educacdo, seguranca e igualdade de direitos- ou em um inferno -em que ndo ha

possibilidade de ter liberdade de expressdao e onde bens de consumo béasicos sdo de

* Trabalho apresentado no GT 3 — Representagdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante oXV
Poscom PUC-Rio, de 6 a 9 novembro de 2018.0 presente trabalho foi realizado com apoio da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Codigo de
Financiamento 001.

“Mestranda do Programa de Pés-graduagdo em Comunicacdo, na Universidade Federal Fluminense.
Bacharel em Estudos de Midia, pela Universidade Federal Fluminense (2017).

E-mail: nalui.mahin@gmai.com
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dificil acesso. A ideia é se afastar de ambos os olhares, criados pela esquerda, direita e
conglomerados midiaticos no Brasil.

Sendo assim, se faz necessario localizar de onde partimos e quem somos. A
pesquisa que esta sendo construida parte de um olhar negro, mais especificamente, de
uma jovem pesquisadora negra. Nosso ponto de vista é alicercado na experiéncia
desconfortavel e de maltiplas violéncias que é ser negra no Brasil. E partindo deste
lugar que pretendemos analisar outros contextos com o objetivo de perceber questdes,
diferencas, similaridades e possibilidades de modificar pensamentos, estruturas e
representacdes.

Para construir essa reflexdo, escolnemos tomar como fio condutor o estudo
sobre a presenca de telenovelas brasileiras Cuba. Ao analisar esse fendmeno social, nos
propomos a observar de maneira ampla, em ambito publico e privado, como as novelas
brasileiras afetam e influenciam as dinamicas sociais na Ilha, no caso desta pesquisa,
daremos principal atengdo as dindmicas raciais. Escolhemos este tema por compreender
que para refletir sobre Cuba de forma mais aprofundada se faz necessario estar atento as
relacBes raciais no pais e sobre como isso tem sido utilizado pelos governos cubanos em
diferentes momentos historicos. Acreditamos que Cuba seja um lugar privilegiado para
observar as relagBes raciais por ser um territério que produziu grandes avancos na
democratizacdo de direitos e por ser disseminada a ideia de que houve a reducdo de
praticas e pensamentos racistas por conta do Triunfo da Revolugdo. Dito isto, pensamos
que ao nos debrucarmos sobre as relacGes raciais em Cuba podemos contribuir para
compreender, e consequentemente movimentar, as estruturas que mantém a populagéo
negra em uma situacdo de subalternidade em diferentes sociedades.

Essa pesquisa também tem a intencdo de deixar em evidéncia que mesmo em
diferentes sistemas econdmicos e politicos, mesmo 0s que se propdem a subverter as

relagOes de opressdo, o racismo! e a branquitude? se (re)articulam e mantém brancos nos

1«0 racismo engloba as ideologias racistas, as atitudes fundadas em preconceitos raciais, os
comportamentos discriminatérios, as disposi¢des estruturais e as praticas institucionalizadas que
provocam desigualdade racial, assim como a ideia falaz de que as relagGes discriminatérias entre grupos
sdo moral e cientificamente justificaveis; manifesta-se por meio de disposicdes legislativas ou
regulamentares e de préticas discriminatdrias, assim como por meio de crengas e atos anti-sociais;
obstaculiza o desenvolvimento de suas vitimas, perverte aqueles que o praticam, divide as nagdes em seu
préprio seio, constitui um obstaculo para a cooperacdo internacional e cria tens@es politicas entre povos; é
contrario aos principios fundamentais do direito internacional e, por conseguinte, perturba a paz e a
seguranga internacional.(...) Em dltima instancia o racismo serve como forma de catalogacdo dos
individuos , afastando-os ou aproximando-os do sentido de humanidade de acordo com suas
caracteristicas raciais.” (FLAUZINA, 2006, p.11 apud Declaragdo sobre a Raga e os preconceitos
raciais. Conferéncia da Organizacdo as Nag¢des Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura)
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lugares de maior privilégio e, em muitos casos, a populacdo negra sem ter acesso a
direitos basicos.

Dentro das muitas complexidades e contradi¢cdes que sdo possiveis de observar
na sociedade cubana, escolhemos partir de uma analise sobre a presenca de novelas
brasileiras por perceber que isto, por si sO, se revela como uma contradi¢do. O material
utilizado nesse artigo para refletir sobre as questdes referentes a isso sdo entrevistas
realizadas entre dezembro de 2014 e janeiro de 2015 e em outubro de 2017, durante o
primeiro trabalho de campo, realizado durante a graduacéo e na estadia de duas semanas
em Cuba para participar da | Escuela Internacional de dePosgrado Més alladel decénio
de lospueblos Afrodescendentes, realizada pelo Conselho Latino Americano de Ciéncias
Sociais, em Havana.

Como sabemos, o governo cubano (que ainda hoje, em sua maioria, tém
descendentes de espanhdis como dirigentes) reproduz um forte discurso baseado em
igualdade, em uma luta contra o capitalismo e discriminagdes baseadas em género e
raca. Em consequéncia disso, 0s canais televisivos estatais seguem a mesma a linha
ideoldgica, na qual ndo sdo admitidas propagandas, além das do governo e de outros
lideres de esquerda da América Latina. Apesar disso, sdo selecionadas telenovelas
brasileiras para serem exibidas nos principais canais e no horario nobre. Telenovelas
estas que fazem forte apelo a um estilo de vida elitizado, a um ethos de classe média, ao
consumo e tem sub-representacdo de pessoas negras. Essa € uma das muitas
contradi¢Ges que podem ser observadas no contexto cubano e que pretendemos observar
ao longo do desenvolvimento da pesquisa. S&0 muitas as situagcbes em que o discurso
oficial difere profundamente do que se vé na realidade social cubana.

Considerando isto, pretendemos compreender quais ideologias e discursos as
telenovelas brasileiras inserem e ajudam reforcar na sociedade cubana. Nossa hipotese é
de que as novelas brasileiras contribuem para reforcar estere6tipos racistas e naturalizar
a sub-representatividade negra nos meios de comunicacgdo, na politica, assim como em
muitas outras esferas sociais.

Nossa tentativa de aprofundar conhecimentos sobre a presencga de telenovelas
brasileiras em Cuba tambeém é motivada pela necessidade de compreender quais séo as
reverberagdes do racismo formulado no Brasil, fora das fronteiras que delimitam seu

territorio.

2“Um constructo ideolégico de poder, em que os brancos tomam sua identidade racial como norma
padrdo, e dessa forma outros grupos aparecem ora cOmo margem, ora como desviantes, ora como
inferiores.” (SCHUCMAN,2012,p.17)
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2. Representatividade nas telenovelas brasileiras

No contexto em que observamos como as novelas brasileiras estéo inseridas e
produzem efeitos nas representacdes e relacfes sociais em Cuba, é necessario analisar a

representatividade racial contida nas telenovelas brasileiras.

Na tentativa de ilustrar este cenério, utilizaremos infogréafico produzido pelo
GEMAA-Grupo de Estudos Multidisciplinares de A¢des Afirmativas, intitulado A raga
e 0 género nas novelas dos ultimos 20 anos, no qual fica explicita a desigualdade no
nimero de personagens protagbnicos negros e brancos. Para demonstrar essa
disparidade, 0 GEMAA analisou 101 telenovelas brasileiras exibidas entre os anos de
1995 e 2014.

Figura 1: Sub-representacédo dos negros

Fonte : Infogréafico - A raga e o género nas novelas dos ultimos 20 anos - Percentual de
personagens negros e brancos.Disponivel em:

<http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/infografico3/>. Acessado em: 14/08/2018.

A pesquisa mostra que dentre as novelas que foram analisadas na pesquisa,

Apenas 4% foram protagonizadas por mulheres ndo-brancas e 1% por homens nao-brancos.
Note-se que as 7 protagonistas ndo-brancas foram representadas por apenas trés atrizes: Thais
Araljo, Camila Pitanga e Juliana Paes. Nao houve no periodo uma novela sequer com um
protagonista masculino preto.(CAMPOS, RANGEL, FERES, Disponivel em:

<http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/infografico3/>. Acessado em: 14/08/2018.)
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Nesse contexto é importante ressaltar que a baixa representatividade negra,
geralmente limitada a papéis secundérios, continua sendo constante. Isto interfere de

forma direta

na construcdo das percepcBes das pessoas sobre o mundo social e o lugar que elas ocupam
dentro dele. Isso se torna ainda mais central quando temos em mente que as novelas televisivas
(...) sempre buscaram difundir imagens arquetipicas do brasileiro, do Brasil e das classes,
regides e espacos culturais que compdem o pais (CAMPOS, RANGEL, FERES, Disponivel
em:<http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/infografico3/>. Acessado em: janeiro de2017.)

Além do baixissimo nimero de protagonistas negros, € importante frisar que
historicamente 0s personagens negros sao construidos para ocupar papéis
subalternizados, majoritariamente como empregadas domésticas, escravos e criminosos.
Esse contexto se torna ainda mais alarmante quando observamos que negros e negras
compdem a maior parte da populacdo brasileira, segundo o senso de 2017 do IBGE,

estes representam 54% da populacéo.
3. A presenca de Telenovelas Brasileiras em Cuba

Visando compreender os efeitos da circulagdo das novelas Brasileiras em
Cuba, realizamos 40 entrevistas semi-estruturadas e abertas durante o trabalho de campo
realizado na cidade de Havana, entre dezembro de 2014 e janeiro de 2015. Os
entrevistados contavam com diferencas raciais, geracionais, de género e de posicdes
econdbmicas. Na monografia, separamos e analisamos os/as entrevistados/as em
diferentes grupos, que levaram em consideracdo esses marcadores. Atualmente, no
mestrado, estamos dando continuidade a esse trabalho. N&o sera possivel fazer uma
analise extensa das entrevistas neste texto por conta das limitacbes de espaco. Sendo
assim, faremos uma andlise geral visando ilustrar o contexto e utilizaremos
pontualmente as entrevistas mais emblematicas, que sdo representativas do que foi

obtido no trabalho de campo.

E necessario destacar que as questdes sobre como os telespectadores percebem
0S personagens brancos tiveram, na maior parte das vezes, respostas muito parecidas,
independentemente do grupo racial, de género, posicdo e econdmica e idade a qual
pertencia o/a entrevistado/a. Praticamente todos responderam que viam 0S personagens
brancos dentro das tramas como 0s que sdo representados como belos, como os que

detém o poder, o dinheiro, as boas profissdes, como o0s galés e também como os que séo
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representados em varios niveis sociais. Pensando na pouca variedade de respostas e, é
claro, na constante presenca de personagens brancos em posicGes privilegiadas, €
possivel perceber que a forma como estes personagens sdo representados é tao
dominante que nem é mais percebido como uma das mdultiplas representacGes de
identidades, mas sim, como algo normativo, unanime, que ndo é questionado, que é
visto como “a identidade” (HALL, 2011: 15). Quando respondiam a perguntas sobre
como viam 0s personagens brancos, os entrevistados ndo citavam nomes, isto aconteceu
pelo grande ndmero de opg¢des de personagens com o qual contavam. Um dos

entrevistados chegou a citd-los como “os donos das historias”.

Figura 2: Média de personagens brancos por ano

MEDIA DOS PERSONAGENS BRANCOS POR ANO

Q38

Fonte: Infogréfico - A raca e o género nas novelas dos dltimos 20 anos - Média dos

personagens brancos por ano. Disponivel em:
<http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/infografico3/>. Acessado 14/08/ 2018.

As entrevistas que ndo seguem o padréo citado, chamam atencéo pela clara
tentativa de afirmar igualdade entre negros e brancos nas tramas, como se as novelas
fossem um ambiente de democracia racial onde todas as racas tivessem representantes
em varias esferas sociais. No caso destas entrevistas ficam nitidas tambéem as
contradi¢des discursivas: hd& momentos em que os entrevistados falam da luta contra o
racismo, ha outros em que falam como se este ja estivesse abolido nas questbes de

representacdo e em Cuba e logo depois falam como se as diferencas de representacoes
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tivessem suas bases somente nas desigualdades econémicas e estas ndo teriam nenhuma

relagdo com raga.

Isto ficou muito explicito em duas entrevistas, nas quais 0s entrevistados eram
homens brancos cuentapropistas, ou seja, pessoas que tém negocios privados. No
primeiro caso, se trata de um rapaz de 20 anos, e no outro caso se trata de uma
entrevista realizada em dupla, os entrevistados s&o homens, um deles com 70 e o outro
com 54 anos. Apesar das diferencas geracionais, ambas as situacGes revelam a
existéncia de um discurso de constante negacdo do racismo. Durante o trabalho de
campo, foi possivel observar que este discurso esteve mais presente nas entrevistas de

homens e mulheres brancas do que na fala de homens e mulheres negras.

Na entrevista, com os dois homens brancos cuentapropistas, de 70 e 54 anos,
eles caracterizam Cuba como o “pais onde um negro tem as mesmas oportunidades que
0s brancos, até mesmo na vida politica”. Para estes entrevistados as diferencas raciais
representadas nas novelas acontecem por culpa do sistema brasileiro,que eles
caracterizaram como “de desigualdades sociais”, ou seja, algo afastado da realidade

cubana e por culpa do capitalismo.

Esse discurso de afirmacdo de equidade também foi observado durante uma
entrevista com uma funcionaria de uma prestigiosa reparticdo publica, uma senhora
negra, de 45 anos. Ela, da mesma forma que os entrevistados anteriores, também
vivenciou os tempos aureos do governo revolucionario, quando Cuba contava com o
apoio da politico e financeiro da Unido Soviética. Questionada sobre igualdade social
em Cuba ela disse: “No Brasil ha classes sociais, aqui ndo ha classes sociais”. Porém, ao
contrario dos entrevistados brancos que foram citados anteriormente, quando questionei

sobre como 0s personagens negros sao representados nas novelas cubanas, ela disse:

igual as novelas brasileiras, como escravos, de papéis secundarios, coadjuvante, muito raras
vezes fazem papéis protagonistas e se nota também que ndo os maquiam, ndo ha maquiagens
para as negras, isso falando a nivel de pais, entdo ndo havendo maquiagem para negra isso ja
limita um pouco também a participacdo em um papel principal de uma negra e se vé sim a
diferenca.

No caso desta entrevista, hd uma fala mais aberta sobre os problemas raciais
cubanos do que em ambas as entrevistas dos homens brancos. A fala dela também toca
na questdo do racismo estrutural, quando fala da falta de maquiagem para pele negra,
que € uma das razdes que dificulta que atrizes e atores negros tenham papéis centrais

nas tramas.
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Em relagdo aos personagens negros, obtivemos respostas mais diversas do que
sobre os personagens brancos. Grande parte dos entrevistados percebe as representacoes
negativas dos negros, as palavras mais utilizadas para se referir aos papéis sociais
ocupados pelos personagens negros e negras nas telenovelas brasileiras foram:
“empregados, “escravos”, “marginais”, “pobres”, “prostitutas” e “os que sao sempre
motivo de piada”. Indo além, as entrevistas também refletem a pouca representagcdo da
possibilidade de ascensdo social para 0s personagens negros. Sobre isto, a entrevistada

que foi citada anteriormente diz:

Muito poucas vezes vi uma negra como, por exemplo, Maria do Carmo’, em uma novela que
ndo sei como se chamou essa novela, sendo pobre Maria do Carmo chegou a ter como duas,
trés casas e vindo de baixo, vindo do campo e era branca. Porém 0 negro estd sempre
trabalhando muito, sempre escravo, sempre com limitagcGes para entrar na sociedade e agora
mesmo na novela (Chocolate com pimenta') que estamos vendo ai, uma moga que € negra, que
estd preparada, que estudou, mas onde busca trabalho ndo lhe ddo e encontrou vaga para
trabalhar em uma casa e estd preparada para trabalhar em um banco porque estudou e tem um
nivel escolar que lhe permite ir de frente ao futuro, porém ndo lhe ddo espaco. (...) Em
Chocolate com Pimenta, a moca tenta arrumar um trabalho porque estd capacitada para fazer
um trabalho de banco, porque estudou esta especialidade e a subestimam, a subestimacéo da
mulher negra, entende? N&o sé a negra, sendo também das mulheres, muitas vezes.

Em uma entrevista com uma mulher branca, de 26 anos, formada em
comunicagéo social, ela disse que o personagem André' “exercia na novela o papel de
um gald, porém o ator que escolheram para representd-lo nio era um gald”. E
importante lembrar que as novelas brasileiras exibiram dezenas de galds brancos em
Cuba, de diferentes biotipos, porém em nenhuma entrevista foi questionado se eles eram
0s atores certos para interpretar este papel. De alguma forma isso ilustra e ajuda a
exemplificar o tipo de imaginario existente sobre 0os homens negros e dentro disso,

quais sdo o0s papéis sociais que eles podem (ou nao) ocupar.

4. Consideracgdes Finais

O contexto observado deixa claro que apesar das muitas transformacdes
sociais, a populacéo negra ainda tem uma sub-representacdo nos canais cubanos. Apesar
das mudancas sociais produzidas pela revolugdo, como a massificacdo do acesso a
educacdo e saude, é notdrio que isso ndo foi o suficiente para modificar profundamente

0 imaginario social da populagdo cubana sobrenegros e negras. As imagens que
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circulam nesta sociedade ainda séo de que negros/as ndo podem ocupar lugar de galas e
tem possibilidades muito reduzidas de ocupar espagos de maior prestigio social.

A baixa quantidade de negros na televisdo cubana, tanto nas novelas brasileiras
guanto em programas produzidos em Cuba, reflete as desigualdades raciais ainda muito
latentes no pais. Isso acontece ndo apenas sob um discurso de igualdade, mas sob
acOesconcretas que possibilitaram que a populacdo negra tivesse amplo acesso a saude e
educacdo. Este cenario amplia a complexidade da discussdo sobre as relacGes raciais em
Cuba, pois as conquistas sociais servem, ainda hoje, como justificativa para silenciar os
discursos que visam combater o latente racismo no pais. Os discursos produzidos sobre
as novelas brasileiras deixam isso explicito, ja que muitos entrevistados declararam que
ndo existe racismo em Cuba e que isso é um problema gerado pelo capitalismo de

outros paises.

Nesse contexto, precisamos lembrar que Cuba foi o pendltimo pais em que a
escraviddo foi abolida, apenas o Brasil teve uma abolicdo mais tardia. Mesmo com as
politicas publicas do governo revolucionario, que modificou a economia e a cultura, o
imaginario social racista se manteve presente. Com o inicio do Periodo Especial™, que
se mantém até os dias atuais, a desigualdade econdmica cresceu na llha. Este contexto
propiciou que a populagdo negra fosse colocada em situagdes de maior vulnerabilidade

€ com menos acesso a bens basicos.

O Cenério exposto revela algumas nuances e complexidades da sociedade
cubana. A exibigéo de telenovelas brasileiras em Cuba expde, em certa medida, a forma
como € orientada a programacao e que ha pouca preocupa¢do em que 0s negros estejam
representados fora de papéis estereotipados e subalternizados. Esse é apenas um dos
aspectos que revela o racismo e a profunda contradi¢do no sistema politico cubano, que
de fato oferece muitas oportunidades educacionais a sua populacdo como um todo, mas
ao mesmo tempo continua reproduzindo imagens de pessoas negras que so reforcam o
imaginario racista, tornando ainda mais dificil que as barreiras para que as

desigualdades raciais no pais sejam superadas.
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" Personagem interpretada por Susana Vieira, na novela Senhora do destino. A telenovela foi produzida
pela Rede Globo e exibida entre 2004 e 2005.

it Telenovela produzida pela Rede Globo, exibida entre 2003 e 2004.

it André Gurgel é um personagem interpretado por Lazaro Ramos, na telenovela Insensato coragdo. A
telenovela foi produzida pela Rede Globo e exibida em 2011.

v Periodo de crise iniciado com o desmantelamento da Uni&o Soviética, que perdura até os dias atuais em
Cuba.
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Sophia Loren Veste Dior™: a construcdo da personalidade da marca

atraves do endosso da celebridade no cinema
Isaac Matheus Santos Batista™

Marcelo Machado Martins™"

Resumo

Instancia de criacdo e disseminacdo de valores que conformam o imaginario e praticas
sociais, 0 cinema tem sido veiculo de divulgagdo massiva de marcas e produtos. A Dior,
por exemplo, é uma das companhias de moda que ha muito tem utilizado o endosso de
filmes e celebridades para promover seus artigos. Aqui, abordamos a relagdo entre a
estrela italiana Sophia Loren e a marca Dior em narrativas filmicas, por meio de uma
metodologia de analise semiotica. Entendemos que a marca continuamente explorou
uma imagem de glamour, poder e romantismo associada a atriz, reiterando sua prépria
personalidade de marca e contribuindo para moldar a persona da estrela.

Palavras-chave: endosso de celebridades; cinema; moda; marca Dior; Sophia Loren.

1. Introducao

Segundo Cardoso (2008), ao final da Segunda Guerra Mundial, em 1945, as
combalidas economias europeias recebem ajuda macica dos Estados Unidos para se
recuperarem. Naquele pais, em pleno crescimento econdmico, a prosperidade nacional
viria a ser garantida por meio de uma cultura do descarte e do consumo constante. Desta
forma, esse estilo de vida consumista acabou se expandindo pelo ocidente, dominando
também a Europa a partir deste periodo.

Por outro lado, as mulheres que durante o combate ocuparam 0s postos de
trabalho deixados pelos maridos, ou contribuiram com os esforcos de guerra muitas
vezes como enfermeiras, retornavam as suas casas como mées e donas-de-casa em
tempo integral. (CARDOSO, 2008; VEILLON, 2004).

Nesse contexto historico, de mudancgas, Christian Dior langa sua primeira
colecdo de alta costura, em fevereiro de 1947, a qual trazia uma estética de vestuério

apelidada pela imprensa como New Look. Essa estética rompia com a moda imposta

* Trabalho apresentado no GT 3 — Representagdes Midiaticas, Consumo e Cultura Material durante oXV
Poscom PUC-RIio, de 6 a 9 novembro de 2018.
“Mestre em Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social pela Universidade Federal Rural de
Pernambuco (2018). Bacharel em Design pela Universidade Federal de Pernambuco (2016). E-mail:
isaacmsbatista@gmail.com.
““Doutor em Semidtica e Linguistica Geral pela Universidade de Sdo Paulo (2005). Professor do Nucleo
de Design e Comunicacdo da  Universidade  Federal de  Pernambuco. E-mail:
machadomartins@yahoo.com.br.
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nos tempos da guerra. Os vestidos de Dior acabavam com a praticidade, ao exigir 0 uso
de espartilho, o que impedia alguns movimentos da usuéria, trazendo uma volta a
feminilidade delicada e solicitando da mulher o ajustamento do seu corpo a roupa.
(BAUDOT, 1999).

Enquanto as saias eram feitas, durante a guerra, com alguns centimetros de
tecido, o0 New Look exigia algo em torno de vinte metros, podendo chegar até a oitenta
metros de tecidos luxuosos, cujo consumo tinha entrado em restricao durante a Segunda
Guerra Mundial, como seda, 13, tafeta e casimira (POLLINI, 2007).

As criagdes da Dior renovavam uma estética de moda semelhante aquela do
vestuario femininodas cortes do Antigo Regime, relacionadaao romantismo e ao luxo, e
dessa forma supriam uma necessidade emergencial por novos modelos de feminilidade
gue se ajustassem as mudancas que passaram a ocorrer, depois da guerra, no
comportamento social, devido a volta das mulheres ao seu tradicional papel de esposa,
mde e dcio longe do trabalho fora de casa, e devido ao comportamento consumista que
floresce no periodo. (BAUDOT, 1999).

Abaixo, apresenta-se trés imagens que mostram, respectivamente, um retrato de
Maria Antonieta, rainha da Franga durante o Antigo Regime, com espartilho e saia
muito ampla e decorada; a segunda mostra uma mulher francesa durante a Segunda
Guerra Mundial, usando uma saia-calca que tornava mais pratico o uso da bicicleta, ja
que a gasolina estava em falta; e a terceira mostra um vestido de Alta Costura da Dior,
resgatando o uso de espartilho e as saias abundantes, elementos que remontam ao
vestuario nobre do Antigo Regime.

Figuras 1, 2 e 3 — Retrato de Maria Antonieta, 1779; mulher com roupa do periodo
da Segunda Guerra Mundial; vestido da marca Dior criado em 1949

|‘\

Fonte: Cosgrave (2005, p. 168);Ve
(2015).
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Desde sua inauguracdo até os dias atuais, a Dior inseriu seus produtos em pelo
menos 83 filmes, vestindo atrizes em papeis principais como forma publicizar sua
marca e criacBes a um publico massivo. As pecas da marca que iam parar nos sets de
gravacdo seguiam as linhas estéticas dos demais produtos que eram vendidos nas lojas
da griffe. Assim, qualquer mulher que assistisse aos filmes poderia encontrar ou
encomendar & Maison objetos de aspecto semelhante.(HANOVER, 2012).

Uma das estrelas que por mais vezes vestiu a marca Dior em filmes foi Sophia
Loren. Conseguimos localizar seis producdes cinematograficas cujo figurino de Loren
teve inclusdo de vestuério da Dior, a saber: Yesterday, Today and Tomorrow (1963),
Arabesque (1966), A Countess From Hong Kong (1967), Verdict (1974), The
Cassandra Crossing (1976) e Prét-a-porter (1994). Visto isso, nosso objetivo geral é:
compreender a construcdo da personalidade de marca da Dior através da insercdo de
seus produtos no figurino de Sophia Loren nos filmes Yesterday, Today and Tomorrow
(1963), Arabesque (1966) e A Countess From Hong Kong (1967). A escolha por esses
trés filmes em especifico se deu pois 0s anos 1960 sdo considerados o auge da carreira
de Sophia Loren.

Como objetivos especificos, temos:

a) identificar as conexdes entre os significados evocados através da persona
da estrela Sophia Loren, de seus personagens, da narrativa dos filmes e da
marca Dior, identificando de que modo se influenciam mutuamente durante
as cenas;

b) reconhecer de que modo a associac¢ao, no cinema, entre a marca Dior e as
celebridades em questdo contribui para a criacdo, reproducéo e disseminacao

de modelos identitarios a serem adotados por meio do consumo de vestuario.

2. Figurino

Os elementos que constituem as cenas de um filme servem como simbolos a
subsidiarem a narrativa. Dentre eles, o figurino, conjunto de todos 0s acessorios e
roupas, coopera tanto na percepc¢do do tempo/espago como na construcdo da identidade
do personagem que o veste, ajudando-nos a perceber questdes relacionadas aos sujeitos
que o portam, como género, personalidade, estilo de vida, sentimentos, além dos

arquétipos em que se inserem que dos clichés que ajudam a construir. (COSTA, 2002).
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3. Celebridades

Uma celebridade é alguém que se torna amplamente famoso através das midias.
O processo que torna uma pessoa comum em celebridade é denominado por Rojek
(2008) como “celebrificagao”, e se resume na popularizagdo de uma pessoa através da
midia, que a integra nas relagBes de identificacdo e projecdo, de modo que a celebridade
passa a influenciar 0 modo como as pessoas enxergam a Si mesmas e aos outros,
contribuindo, assim, na construcdo de suas identidades.

Toda celebrificacdo desemboca na divisdo da celebridade em um eu privado e
um rosto publico. O eu privado diz respeito a quem a celebridade é verdadeiramente
como pessoa; enquanto o rosto publico, também chamado de persona, diz respeito a
imagem publica da celebridade e 0 modo como o publico a percebe.

Uma vez enxertado na légica capitalista que visa ao lucro, o rosto publico das
celebridades se torna um bem de consumo para a populacdo, de modo que ha um
esforco intencional e constante por parte dos produtores em construir a persona da
celebridade de uma forma que seja possivel mobilizar o desejo dos consumidores, elas
sdo como mercadorias humanas. (ROJEK, 2008).

Em resumo, a persona, ou rosto publico, é gerida por profissionais que criam a
aparéncia e administram as aparicbes das celebridades, tais como maquiadores,
figurinistas, publicitarios, empresarios culturais, etc., é influenciada pordiversas midias,
como revistas e programas que falam sobre a vida intima das celebridades, reproduzem
suas imagens, etc.; e também passa pela assimilacdo e modificacdo pelo publico. Tais
representacdes participam dos processos de identificacdo e projecdo com a audiéncia,
servindo, assim, como modelos de ser e estar na sociedade, 0s quais auxiliardo no modo

COmo 0S grupos sociais compreendem a si mesmos e aos outros. (ROJEK, 2008).

4. Publicidade e personalidade de marca

A crescente estandardizacdo dos bens industriais aliada a forte competicdo entre
as empresas desemboca num grande investimento em publicidade, que é usada menos
para evidenciar a praticidade dos produtos de forma racional, e mais para conquistar 0s
clientes através da abordagem da seducgéo e da fantasia, destacando o0 mundo simbolico
ao qual o uso dos artefatos € uma porta de acesso. Desse modo, a publicidade vai tentar
transformar os objetos em espécies de celebridades, ao constantemente tentar construir
uma personalidade de marca, dotando-a de “um estilo e um carater”, tornando-as
“marcas pessoas” (LIPOVETSKY, 2009, p. 217).
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Entendemos que personalidade de marca diz respeito a todas as caracteristicas as
quais uma marca esta associada e que podem ser descritas em termos que se aplicam a
humanos, como os “termos demograficos (idade, sexo, classe social e racga), de estilos
de vida (atividades, interesses e opinides), ou de caracteristicas da personalidade
humana (como extroversao, afabilidade e confiabilidade)” (AAKER, 2007, p. 142).

Muitos fatores influenciam a construcao da personalidade de marca, tanto fatores
diretamente relacionados ao produto, como a embalagem, precos ou o0s atributos fisicos;
quanto os fatores ndo-relacionados ao produto, como as celebridades endossadoras, 0

estilo publicitario, os simbolos, e o pais de origem da companhia. (AAKER, 2007).

5. Transferéncia de significados no endosso da celebridade

O cinema é torna alvo de varias empresas que buscam utiliza-lo como um meio
publicitéario para transmitir determinados significados associados a seus produtos para
um publico gigantesco (MORIN, 1997). Para tal, as marcas utilizam o endosso da
estrela inserida no filme, partindo “do principio de que o reconhecimento publico da
celebridade [...] pode ser transferido para o bem de consumo num antncio” (ROJEK,
2008, p.101).

A forga do cinema na construcdo de personalidade de marca se encontra no fato
de que a estrela que endossa o0 produto ja estd previamente associada a determinados
significados culturais reconhecidos amplamente pela sociedade. O que a publicidade
tenta fazer é transferir os significados ligados a celebridade para o produto/marca,
estimulando assim o desejo de compra. (MACCRACKEN, 2012)

Segundo McCracken (2012), o processo de endosso pode ser explicado pelo
modelo de Transferéncia de Significado, o qual é dividido em trés estagios.

No primeiro estagio, os significados comegam nos papeis cinematograficos que
a estrela interpreta, pois ela entra em contato com determinados objetos (inclusive o
figurino), pessoas, contextos e narrativas que transferem seus significados aos
personagens. Esses significados, entdo, entram em associacdo com a propria pessoa da
estrela que passa a carrega-los em si mesma através do seu rosto publico.

No segundo estagio, os publicitarios decidem quais os significados que o
produto a ser anunciado deve transmitir. A partir disso, considerando restricdes de
orcamento e disponibilidade, selecionam a celebridade que melhor representa os
significados a serem comunicados. A publicidade, entdo, deve ser elaborada de modo a

evocar todos os significados interessantes ao produto, e deve ser construida uma
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similaridade entre a celebridade e o produto/marca. Desse modo, ao identificar essa
semelhancga e entender a associacdo entre ambos, o consumidor podera aceitar que o
produto “possui” os significados da celebridade.

O terceiro estagio é quando o consumidor se apropria dos significados que foram
transferidos ao produto pelo endosso da celebridade. Isso se d& através dos rituais de
consumo, quando o sujeito compra, usa e exibe artefatos associados a estrela para se
apropriar dos significados do objeto e, assim, construir seu proprio eu.

Assim, de forma ideal, as pessoas comprardo produtos de determinada marca ao
se identificarem e se projetarem na celebridade que a promove, buscando no produto um
meio de acessar os significados percebidos em seu rosto publico. Ou seja, consome-se 0
produto para consumir a personalidade da estrela e, assim, criar o seu simulacro
existencial no e para o mundo circundante. (MACCRACKEN, 2012; ROJEK, 2008).

6. Metodologia

Analisou-se todas as cenas onde a atriz Sophia Loren usou roupas Dior, portanto
as cenas aqui apresentadas se constituem em uma amostra de um todo mais amplo. Para
0 estudo das cenas, utilizou-se 0 método de andlise semidtica para imagens (PENN,
2002), segundo o qual devemos nos dedicar primeiramente a descrever os elementos
que constituem o material da analise (fase denotativa), para s6 entdo interpretar os
sentidos dos elementos descritos (fase conotativa).

Para guiar nosso olhar nos itens do figurino a serem descritos e interpretados,
utilizamos os critérios de analise definidos por Maciel e Miranda (2009), ao
dissecarmos o vestuario de acordo com a forma, cor, material, composi¢cdo da roupa
(modo como uma peca interage com a outra e como é colocada sobre o corpo) e gestual
do usuario.

Por fim, empregou-se as ferramentas de andlise filmica (JULLIER, MARIE,
2012), ao observar os planos, pontos de vista e movimentos de camera, luzes e cores,

combinagBes audiovisuais, cenario e a propria histdria que é contada na cena.

7. A persona da atriz Sophia Loren
7.1 Pano de fundo da ascensédo de Sophia Loren como uma estrela

A Segunda Guerra Mundial causou o colapso do sistema politico vigente na
Italia, de modo que as ideias formadas pela populacdo nacional acerca do pais e seu

futuro se tornaram incertas e foram abandonadas de certo modo. Porém, na Italia do
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poOs-guerra, “quatro redes subculturais ou areas de diferentes consisténcias proveram a
estrutura para a vida civil e politica” (GUNDLE, 2004, p. 78).

A primeira area era o catolicismo, o qual ja estava entranhado na cultura do pais,
de modo que podia reunir a sociedade em torno de uma identidade comum a maioria,
unificando-a. A segunda dizia respeito a “cultura esquerdista, cujos valores centrais
produziam uma forte identificacdo com a classe trabalhadora e a crenga no papel dela
em reformar a sociedade” (GUNDLE, 2004, p. 78).

A terceira area foi caracterizada pela influéncia da cultura dos Estados Unidos,
através da disseminacdo do consumismo e da cultura pop norte-americana que criaram
um desejo geral pela prosperidade e ascensédo social. (GUNDLE, 2004)

Além disso, incluia-se a cultura popular das classes subalternas, principalmente
de Roma e Napoles, que possuiam uma forte identidade ligada a vida rural. “Pré-
industrial e pré-moderna por natureza, era uma cultura da rebelido, do orgulho, da honra
e da autoafirmacdo e inven¢ao” (GUNDLE, 2004, p. 78).

7.2 Sophia Loren: um simbolo de “italianidade”

Segundo Gundle (2004), a atriz italiana Sophia Loren iniciou sua carreira nos
anos 1950, aos dezesseis anos de idade, participando de varios filmes nacionais que
repetidamente a associavam a uma imagem humilde e batalhadora, relacionada ao seu
préprio passado marcado pela pobreza nas cidades de Roma e Népoles. Além disso, tais
producdes exploravam uma representacdo muito sexy e erotizada da atriz.

Devido ao seu sucesso nacional, a inddstria cinematografica americana a
contratou para a atuacdo em papé€is principais, 0s quais promoveram sua fama global.
Porém, tais filmes redirecionaram a persona da atriz para uma imagem muito mais
glamorosa, quando esta interpreta“aristocratas e mulheres nobres em dramas historicos
e glamorosas produgdes” (GUNDLE, 2004, p.85). Assim, a imagem da atriz servia
como um exemplo de alguém que conquistou o sucesso, um modelo de prosperidade,
sofisticacdo e elegancia supostamente almejado pela audiéncia que a consome.

O caso da atriz com o produtor Carlo Ponti escandalizou os catélicos. Embora
ndo houvesse divorcio na Italia nos anos 1960, ele deixou sua esposa para se relacionar
com Loren. O prestigio da atriz diminuiu, reerguendo-se apenas ao engravidar, em
1967. Uma gestacdo de risco, espetacularizada pela midia, “lhe rendeu uma imagem

mais humana e aceitdvel mesmo para quem ha muito tempo a via com aversdo”
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(GUNDLE, 2004, p. 91), reconquistando assim os catélicos, por uma associagdo a
imagem da Madona.

Desse modo, Sophia Loren conciliou os elementos mais importantes da cultura
popular italiana em sua imagem, tornando-se um simbolo recorrente da Italia para seus

conterraneos e no ambito global.

8. Analise do filme Yesterday, Today and Tomorrow (1963)

Yesterday, Today and Tomorrow (1963) é um filme que conta a historia de trés
mulheres italianas de carater e estilo de vida bastante distintos. O trio € interpretado por
Sophia Loren e, dentre as trés, a Dior veste apenas a personagem Anna.

A primeira personagem, Adelina, € moradora das favelas de Néapoles, cidade ao
Sul da Italia. Pobre e com o marido desempregado, Adelina tenta garantir a
sobrevivéncia da familia por meio da venda de cigarros contrabandeados. Tal prética a
submete a um mandado de prisdo, o qual sera repetidamente evitado por meio de uma
série de gravidezes, pois havia uma lei italiana que impedia a prisao de gravidas.

Seu figurino expressa bem essa condicdo social. Feito de algoddo, material
barato e simples, seu vestido apresenta um ziper lateral aberto para ajusta-lo a barriga
que cresce, insinuando que ela ndo tem condi¢Oes financeiras para comprar um novo
enxoval exclusivo para a gravidez. Através do desalinho da roupa, a qual possui 0s
botdes do decote abertos, deixando aparecer uma camiseta branca por baixo, percebe-se
certo descuido com a aparéncia. Ela ndo possui tempo, recursos ou vontade de se manter
bela e atraente. Usa alpercatas sujas com terra, o que fala de uma situacdo desonrosa,
expressando uma classe social muito baixa e humilhante. Adelina aparenta ser mal-

educada, pois fala alto e gesticula exageradamente.

Fonte: Print screen da cena do filme.
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Mara, de Roma, é a segunda personagem. Ela é uma mulher de classe média e
prostituta que atende rapazes em sua casa. Na primeira apari¢do, ela usa um longo
lencol sobre a pele nua, deixando a mostra grande parte de suas pernas e seios, 0 que

torna a cena bastante erética.

Figura 5 — Figurino da personagem Mara
T gIT-IYT $ P

Fonte: Print screen da cena do filme.

Sua profissdo causa confusdo entre os vizinhos catolicos, 0s quais usam cores
claras, branco e bege, expressando castidade. Em uma cena, o plano que abriga todas
aquelas personagens permite notar o contraste das roupas claras com aquelas usadas por
Mara, pois esta veste um robe azul escuro e dourado, que permite ver a sua lingerie
preta por debaixo, cor que remete ao mistério do corpo feminino a ser desvendado pelo
homem, e também ao pecado. O traje é extravagante, usado para conquistar clientes,
assim como certas espécies de animais, cujo corpo adquire cores mais vivas na época de

acasalar.

Figura 6 — Figurino da personagem Mara

Fonte: Print screen da cena do filme.
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A terceira personagem, Anna, de Mil&o, é uma milionéria que, fatigada com o
meio social coercitivo em que habita, deseja viver uma aventura amorosa fora do
casamento com Renzo, seu amante. Para isso, eles se deslocam do centro de Milao, rica
cidade italiana, para um local bucélico onde possam ficar a sés, longe do stress da vida
moderna. Entretanto, o deslocamento se d& em um Rolls Royce, marca de carros de
luxo, pois Anna ndo deseja se desfazer de suas riquezas, ndo obstante o desejo de viver
com mais tranquilidade.

Anna utiliza um longo casaco de casimira, forrado inteiramente em pele de
vison, materiais muito caros que rapidamente nos anunciam que ela faz parte de uma
classe muito alta. Enverga um vestido preto, cuja cor, no referido contexto, conota
elegancia, formalidade e sobriedade.

Brincos de diamantes e um grande anel de esmeralda comunicam o seu desejo de
exibir suas posses, fazer conhecido seu status, ou seja, expressam ostentacéo,
superioridade social, luxo e glamour. Ela calga scarpins sociais de saltos altos e finos,

gue Ihe conferem certa feminilidade delicada.

Figuras 7, 8 e 9 — Figurino da personagem Anna, feito pela marca Dior
AR v IEGE
e ¢ - A-{;‘.A‘;»

104



POSCOM

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

XV EDICAO

Fonte: Print screen da cena do filme.

Essa histdria alude ao romantismo aristocratico, onde, segundo Elias (2001), os
cortesdos, com o intuito de fugir dos grilhdes da corte, causados pela complexidade das
relacbes humanas e coer¢do a uma rigida autodisciplina, vdo buscar num passado
idealizado por meio da imagem de um estilo de vida bucdlico o local onde se desfrutaria
de plena liberdade, mas ainda seria reiterada a superioridade social pelo luxo. Além
disso, o matrimdénio entre a nobreza cortesd do Antigo Regime era regido
principalmente por fins de prestigio. O casamento era bastante teatral, de modo que o
verdadeiro amor no romantismo aristocratico seria encontrado apenas fora do
casamento, como bem representa o caso extraconjugal de Anna e Renzo.

Anna representa uma mulher que reitera sentidos associados a nobreza,
contribuindo para isso o figurino da Dior, o qual evoca simbolos de prestigio para
reforcar o carater da personagem, ndo sO pela estética, mas 0 nome da marca se
direciona ao mesmo proposito, pois a Dior esta intimamente associada a renovacao do

luxo por meio do resgate de valores ligados ao Antigo Regime.

9. Analise do filme Arabesque (1966)

Arabesque (1966) conta a historia de David (Gregory Peck), um professor
universitario contratado por Beshraavi (Alan Badel) para decifrar um monograma o qual
desconfia conter uma mensagem muito importante. Yasmin Azir (Sophia Loren) é uma
espia do governo inglés que tenta recuperar o0 monograma e decifra-lo antes dos vilGes,
para isso ela conta com a ajuda de David, que inicialmente sente-se confundido, pois
Yasmin tem de ser amantes dos vilGes para conseguir retirar deles as informac6es que
precisa, usando sua sedugdo como arma de trabalho. Durante a trama, os dois acabam se
apaixonando. O figurino de Yasmin foi todo da Maison Dior, e custou cerca de 125 mil
ddlares, que atualmente corresponderia ao poder de compra de aproximadamente970

mil délares (HANOVER, 2012).
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No inicio da trama, Yasmin € apresentada com roupas que traduzem uma
imagem exotica, fazendo jus ao seu relacionamento com Beshraavi, que é arabe. Na sua
primeira aparicdo, ela veste um nighty com penas nas extremidades, conotando
exoticidade. A cor preta da composicao a coloca como uma mulher misteriosa. O nighty
possui dois grandes decotes que expressam sensualidade. Ela pede para que o professor
suba o ziper das costas e, enquanto ele se distrai, ela tenta pegar o monograma de sobre
a mesa. O vestido serve, na cena, como uma arma de seducao e beleza, meio pelo qual

ela atrai e consegue o que deseja.

Figura 10 — Nighty da personagem Yasmin

Fonte: Print screen da cena do filme.

Seu perfil exotico é posto de lado aos 20 minutos; nesta cena, David faz uma
comparacao entre a maldade de Beshraavi e a “inglesidade”, dizendo que é impossivel
existir alguém tal mal assim na Inglaterra, que pare ele seria um local civilizado. Apo6s
feita a comparacgdo, Yasmin tira o seu roupdo com estampas de tigre, que simboliza sua
personalidade oriental, e toma um banho. Como num batismo cristdo, o velho eu
(oriental) é abandonado através da agua, dando espaco a um eu renovado e melhor
(europeu). Ap6s o banho ela usa um sobretudo de casimira branca, cor utilizada nos

rituais de batismo, o qual ja ndo possui vestigios da “orientalidade”.

Figura 11 — Roupa usada por Yasmin depois do seu banho
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Fonte: Print screen da cena do filme.

Tendo David como parceiro, ela se envolve numa perseguicdo a um dos
capangas de Yussef, outro vildo que deseja decifrar o monograma. Eles correm pelas
ruas de Londres, 0 que traz bastante a acdo e suspense a trama. Yasmin usa um blazer
de modelagem mais ou menos reta, 0 que mostra que ela é uma mulher moderna, ativa,
dindmica, visto que é o contrario da modelagem que marcava a cintura e expressava
ocio e inatividade. A saia transmite feminilidade, equilibrando o aspecto um pouco
masculino do blazer, demonstrando que apesar de ser uma mulher dindmica, ela é
sensual, bela e delicada. O tailleur é feito de seda, material caro e comumente usado no
vestuario feminino, o que expressa luxo, poder econémico, mas também feminilidade.

A composicao tem um carater formal.

Figura 12 — Tailleur usado pela personagem Yasmin

Fonte: Print screen da cena do filme.

Ao recuperarem 0 monograma, descobrem que a mensagem informa que o
primeiro ministro de um pais oriental sera morto em alguns minutos. Os dois entram
numa corrida contra o tempo para salva-lo. Nesta cena, Yasmin utiliza um sobretudo de
modelagem reta, com colarinho e mangas longas, demonstrando sua personalidade

dindmica, ajustando-se a necessidade de agilidade da cena. O sobretudo e a bota de cano
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alto séo de vinil, material que, nos anos 1960, foi instaurado com um manifesto de
jovialidade, modernidade e transgressdo (BAUDOT, 1999). Sobre o pesco¢o ha um

lenco de seda, o qual conota sofisticacdo, luxo, requinte.

Figura 13 — Figurino de Yasmin ao correr para salvar o ministro

Fonte: Print screen da cena do filme.

Na cena final, conferimos um resgate da estética original da Maison Dior.
Depois de terminada sua missdo como espid, Yasmin e David aproveitam uma manha
de sol tranquila. Navegando em um pequeno barco e deitada sobre o peito de David,
Yasmin usa um vestido de cintura marcada, que expressa o 6cio do momento de lazer,
do tempo de descanso depois do trabalho realizado. Busto elevado conota sensualidade,
feminilidade. O excesso de tecido, seda, causado pelo plissado da saia demonstra luxo,
ostentacdo. O broche em formato de flores expressa sentimentalismo, romantismo,

ajustando-se bem a cena de amor entre ela e David.

Figura 14 — Figurino usado por Yasmin na ultima cena

Fonte: Print screen da cena do filme.
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O figurino do filme foi projetado pelo terceiro estilista da Maison Dior, Marc
Bohan. A marca percebeu que a mulher da década de 1960 néo era a mesma do inicio da
década anterior. Ela necessitava de uma roupa que se adaptasse melhor ao trabalho,
assim como expressasse jovialidade e modernidade, por isso Bohan tornou o blazer do
tailleur Dior mais reto, para representar a maior liberdade e poder que a mulher vinha
ganhado, para se ajustar ao perfil de uma mulher dindmica e moderna influenciado pelo
feminismo que buscava a maior liberdade feminina, caracterizada pela liberdade sexual
e pela maior participacdo no mercado de trabalho. (BETTS, 2010; FIDM MUSEUM,
2016).

10. Anélise do filme A Countess From Hong Kong (1967)

A Countess From Hong Kong (1967) conta a histdria de Natascha, uma condessa
que devido a Revolugdo Russa se refugia em Hong Kong. Convidada por um amigo,
vaiaté um navio com duas outras aristocratas, onde passa a noite em um baile com
Ogden(Marlon Brando) o filho de um dos homens mais ricos do mundo. Na manha
seguinte,ela aparece escondida no closet de Ogden, pois deseja tentar um vida melhor
nosEstados Unidos, visto que, como refugiada, enfrentaria certamente muitas
dificuldadespara sobreviver.O vestido branco usado por ela em vérias cenas do filme foi
uma criacdo da Dior (HANOVER, 2012), porém ndo temos dados acerca das outras
pecas de roupa que ela utiliza no filme.

Durante a cena do baile (Figura 4), Natascha porta um longo vestido branco que
remete ao 6cio, j& que as cores claras predominaram no vestuario feminino durante o
Antigo Regime e a Belle Epoque, pois a0 manterem-se inteiramente limpas eram uma
forma das mulheres mostrarem que eram ricas ou nobres e ndo necessitam trabalhar em
fabricas ou no campo e assim sujarem seus trajes. O vestido € feito de seda, material
classico e glamoroso, usado ha séculos no vestuario de luxo feminino.

O traje de Natasha contrasta com os vestidos de suas colegas nobres, pois seu
decote é o mais largo e profundo, sugerindo que o poder de seducdo e sensualidade de
Natasha é maior do que o delas, algo confirmado pelo fato de Natascha ser aquela que
conquista o milionario americano.

A cena se passa em um saldo de bailes, onde Natascha dancara valsa com
Ogden, um estilo de danga considerado cléssico e refinado, bastante comum na corte do
Antigo Regime, sendo, inclusive, renovado quando Napoledo I11 se tornou imperador da
Franca (DEBOM, 2011).
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Figura 15 — Natascha adentrao saldo de bailes

Fonte: Print screen da cena do filme.

Ap0s essa cena, Ogden descobre que Natascha esta escondida no seu closet, e
que tem como objetivo permanecer no seu quarto até que o navio aporte nos Estados
Unidos, onde entrara ilegalmente. Enquanto ela permanece com o seu vestido de baile,
ele usa um robe de seda azul royal com estampas de flores-de-lis, traje que faz
referéncia a conhecida pintura do Rei francés Luis X1V, a qual o representa usando um

manto da mesma cor e de mesma estampa.

Figura 16 — Figurino de Natascha e Ogden

Fonte: Print screen da cena do filme.
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Diferentemente do sistema feudal, onde era praticamente impossivel migrar de
uma classe social para outra, no capitalismo, essa mudanca de classes é possivel, sendo
a ascendéncia de um estrato mais baixo para outro mais alto, talvez a forma desejavel de
migracdo. Esse desejo de distingcdo social e de se posicionar de forma elevada em
relacdo as camadas sociais mais baixas acaba gerando transformac6es na forma de vestir
das pessoas que, no propdsito de se constituirem como participes de uma classe que
ocupa uma posicdo de poder na sociedade, passam a adotar objetos semelhantes aos
daqueles que sdo percebidos como possuindo status superior. Assim, “no interior do
capitalismo, torna-se possivel, tanto para a moda quanto para a indumentaria, serem
usadas no intuito de construir, sinalizar e reproduzir o desejo de mobilidade social entre
as classes, assim como a propria identidade de classe” (BARNARD, 2003).

Essa representacdo da ascendéncia burguesa por meio de simbolos aristocraticos
é retomada, de forma sutil, em A Countess From Hong Kong. Ogden simboliza uma
burguesia estadunidense em ascensdo que vai procurar no vestudrio dos nobres
cortesdos uma forma de construir uma imagem de superioridade social, a qual é
consumada por meio do relacionamento entre ele e Natascha, que é uma legitima
condessa russa. Natascha, que veste roupas Dior para expressar seu status como uma
nobre mulher, torna-se ela mesma um objeto a comunicar os privilégios conquistados
por Ogden. Assim, a Dior vende seus produtos como materializacbes de um poder e
glamour aristocraticos que poderdo ser acessados pela burguesia norte-americana

através da compra e uso das pecas de vestuario produzidas pela Maison.

11. Conclusoes

Dentre as quatro personas construidas em torno de Loren, as quais, como Visto,
dizem respeito a uma pobre e batalhadora mulher; uma erotizada amante; uma
glamorosa europeia e, por fim, uma madona, a Dior vestird continuamente apenas
aquela que pode reiterar a identidade da marca. Assim, em todos os trés filmes
analisados, Loren s6 porta figurinos criados pela Dior quando interpreta personagens de
posicdo social muito elevada, como milionérias e aristocratas, de modo a disseminar
uma simbologia de luxo e poder social associada aos produtos da marca que endossa,
através de um estilo de vida glamoroso.

Por outro lado, o uso de roupas da Maison contribui para construir a imagem do

personagem e a persona da celebridade, ao comunicar um modo de viver que encontra
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suas bases na pompa dos nobres de corte, o qual é rapidamente percebido através do
figurino.

Dessa maneira, entende-se que a associacdo da marca Dior com Sophia Loren no
cinema tornou-se uma forma de atrair o publico por meio da constru¢do de um modelo
de feminilidade europeu e aristocratico, baseado no luxo e no romantismo. Para as ndo-
europeias, principalmente as norte-americanas, a marca é vendida como um simbolo
europeu e parisiense, o qual é consumido, guardadas as devidas singularidades, em
analogia ao antigo processo de compra de titulos de nobreza. As americanas ricas,
apesar de terem muito dinheiro, ndo possuiam a tradi¢do aristocratica da Europa. Os
looks Dior, tais quais representados na narrativa dos filmes pesquisados, significavam
uma aparéncia e um simbolo de nobreza europeia pelo qual elas podiam pagar, além de
um recurso Util a construcdo de uma imagem de luxo e beleza para seduzir os homens
de seu prdprio pais.

A construcdo de uma personalidade glamorosa, delicada, poderosa, romantica,
europeia, para a marca Dior e seus produtos sintonizava-se com a época em que 0S
filmes foram langados, periodo em que o consumismo se estabelecia, as economias se
firmavam, e as mulheres voltavam ao padrédo de feminilidade tradicional. Mesmo ao
flertar com uma personalidade mais dindmica e heroica no filme Arabesque (1966), a
Dior também buscava atender as mudancas no comportamento feminino, pois essa
época foi marcada pela Segunda Onda Feminista, que exigia uma maior liberdade da
mulher.

Através do cinema, a Dior se tornaria amplamente reconhecida pela sociedade,
de modo que as mulheres poderiam adotar roupas e outros produtos dessa marca, cComo
perfumes, maquiagens, meias, cintos, etc., para assim construirem suas proprias
identidades, ao se apropriarem dos significados que lhe foram atribuidos pelo endosso
de Loren, através de um apelo para 0 que supostamente seria uma aspiracdo por e

identificacdo com um mundo de glamour, luxo e romantismo europeu.
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