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A casa do futuro habitada pelo passado:

Uma andlise do consumo doméstico nostilgico na era digital !
Ighor Ferreira da Mota 2
Resumo: Este trabalho se propde, sob a 6tica dos estudos de estética e de consumo, a
analisar o comportamento do fendmeno da retromania - apego ao passado analégico em
um cendrio tecnolégico € moderno - no ambiente doméstico cotidiano, € como essas
praticas sao apropriadas e ressignificadas por marcas para, ao mesmo tempo, reforgar o

imagindrio do futuro e incentivar o apego ao passado nas mais diversas esferas do
consumo nos dias de hoje.

Palavras-Chave: Estética; Consumo; Retromania; Nostalgia; Imagindrio.

1. Introducao

A expressao em inglés “trip down to memory lane”, em tradugdo livre, significa
‘uma viagem ao passado” e é naturalmente usada quando se estd tendo uma conversa que
resgata muitas lembracgas, ou quando se vé um album de fotos antigas, uma visita a um
lugar da infancia e outras situacdes semelhantes. Contudo, a menos que se trate de uma
ficc@o, ndo € realmente possivel viajar ao passado, mas essa parece ser uma pratica que
sO cresce em diversas culturas no mundo todo ao longo das dltimas décadas.

Ao colocar sob uma lupa o cenério doméstico para analisar e discutir, fica evidente
que a memoria estd embutida em diversas praticas e objetos que também coabitam aquele
mesmo ambiente. E aqui que a nostalgia entra como varidvel indispensével para a anélise
de comportamento e de culturas sociais, principalmente a partir da década de 90, que t€ém
um forte apego pelo passado e esse, por sua vez, compartilha espaco com o “futuro”
tecnoldgico e automatizado tipico da globalizacao.

E este cendrio - que combina passado, meméria, nostalgia e seus supostos avessos,
o progresso, a modernidade e a tecnologia - que o trabalho em questao se propde a
analisar, considerando as dualidades dindmicas de cada um desses elementos
modeladores de cultura e de comportamento individual e buscando compreender se sdo e

como sdo responsaveis por gerar fluxos, refluxos e contrafluxos que permeiam toda a

! Trabalho apresentado no GT 3 - Representacdes mididticas, consumo e cultura material durante o XVI
Poscom PUC-Rio, de 4 a 8 novembro de 2018.

2 Mestrando em Comunicacdo Social pelo PPGCOM - UFPE. Bacharel em Comunica¢do Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda — CAC, UFPE; e-mail: ifdm95 @gmail.com.
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cultura capitalista contemporanea, desde o campo da arte, entretenimento e lazer até o

doméstico e emocional.

2. O imaginario da casa do futuro e os fantasmas do progresso

Nao h4 dividas de que € uma pratica comum da humanidade projetar futuro: seja
por meio de oragdes para colheitas e cacadas prdsperas, projetos arquitetonicos
ambiciosos e faradnicos para durarem uma eternidade e até mesmo praticas funerdrias
especiais pensadas em conservar o corpo e elevar o espirito para vidas futuras. Araijo
aponta que “o futuro é, acima de tudo, um tempo que ‘ha-de-vir’- a ‘forma temporal’ que
melhor materializa o sentido do devir histdrico (social e natural) e individual”. (ARAUJ O,
2005, p. 10) Mas o que € projetar futuro se ndo imagind-lo? Uma ideia compartilhada
tantas vezes, conquistando tantos adeptos se transforma numa virtualizacdo de
conhecimento, um lugar metafisico de comum acesso a todos os que acreditam e
partilham daquela ideia, daquele imaginério.

Aqui, cabe uma das definicoes de imagindrio apresentadas por Gilmar Rocha
(2016, p. 168) ao apontar que “falar do imaginario €, no minimo, falar de uma histéria de
longa duracdo”. Se o imagindrio é normatizado e repetitivo, comum a varios e produzido
por cada um de nds, vamos tentar imaginar a virtualizacdo do patrimdnio imaterial
(LEWGOY, 2009, p. 5) como um conjunto de diversos imagindrios complexos e
entrelacados e que, por ser plural, oferece uma gama de possibilidades de uso. Neste
artigo, vamos escolher um desses imagindrios para analisar sua aplica¢ao nos fluxos e
contrafluxos do consumo contemporaneo.

Dentro do amplo imagindrio futurista, um que sempre esteve presente € com maior
forca na producdo audiovisual cinematografica e/ou televisiva foi o da casa do futuro:
automatizada, instantanea e serviente aos seus donos, um lar onde tudo € possivel com o
auxilio de maquinas inteligentes que facilitariam nossa vida. Grandes obras como Star
Wars (F1G. 1), os Jetsons (FIG. 2), quadrinhos e desenhos de super-herdis retratavam
instalacdes que funcionavam de forma inteligente e tecnoldgica e aqui se dd a maior e
mais forte associacdo do imagindrio futuro: a tecnologia. Robos, carros voadores, roupas
prateadas, idas ao espaco, computadores modernos, varias invengdes que um dia a fic¢ao

pode ter previsto ja fazem parte de uma realidade contemporanea que nos apresenta a uma
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fracao do futuro tdo imaginado e que cria o fluxo de modernizacdo e avanco tecnol6gico

esperado por geragoes.

Figura 1 - Poster de divulgacao do

primeiro filme lancado da saga Star Figura 2 - Personagens da animagao

Wars. Os Jetsons.

Fonte: Den of Geek. Acesso em Fonte: Revista Veja. Acesso em
07/08/2019. 07/08/2019.

Voltando a figuracao da casa do futuro, produtos como a Alexa e o Google Home
- as assistentes virtuais das gigantes Amazon e Google que sincronizam com
eletrodomésticos e outros aparelhos da casa para que vocé€ os controle diretamente do seu
smartphone ou apenas com comandos de voz -, aspiradores de pé robéticos, iluminagdo
com sensores de movimento e eletrodomésticos autolimpantes sdo uma realidade para
uma parcela da populacdo com maior poder aquisitivo. Ainda hd, de fato, um longo
caminho para se percorrer até alcancarmos o que a ficcdo nos mostrou, mas, a0 mesmo
tempo, um longo caminho esta atrds de nds na jornada até aqui.

Porém, ao mesmo tempo em que nossa sociedade caminha para o fluxo da
modernizagao tecnoldgica digna do futuro imaginado, o contrafluxo de apego ao passado
nunca nos deixou. Nossas origens e nossas vivéncias passadas - que niao sdo sO
necessariamente nossas mas de uma ancestralidade comum, uma virtualiza¢do da cultura
em que estamos inseridos - continuam nos seguindo em tempos de modernizacio e de
peregrinacdo ao futuro de forma a afetar as mais diversas esferas da vida em comunidade
(LEWGOY, 2009) e, dentre essas, gostaria de destacar a do consumo, objeto de andlise
deste trabalho.

Para essa discussao, € importante partir do conceito de nostalgia segundo Boym:

A nostalgia (dos nostos "voltar para casa" e da algia "saudade") € um anseio por um lar que nio
existe mais ou nunca existiu. [...] O amor nostdlgico sé pode sobreviver em um relacionamento de
longa distancia. Uma imagem cinematografica da nostalgia ¢ uma dupla exposi¢do, ou superposicdo,
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de duas imagens - do lar e do exterior, do passado e do presente, do sonho e da vida cotidiana.
(BOYM, 2008, p. 13)

A autora ainda vai além ao se debrucar sobre o apego ao passado, afirma que:

esse € um sentimento ambivalente que permeia a cultura popular do século XX, onde avancos
tecnolégicos e efeitos especiais sdo frequentemente usados para recriar visdes do passado, do

N

naufrdgio do Titanic a morte de gladiadores e a extin¢cdo dos dinossauros. De certo modo, o
progresso ndo cura a nostalgia: exacerba-a. [...] Nao existe menos epidemia de nostalgia, anseio
afetivo de uma comunidade por uma memdria coletiva, desejo de continuidade em um mundo
fragmentado. A nostalgia inevitavelmente reaparece como um mecanismo de defesa em um tempo
de ritmos de vida acelerados e mudancas histéricas”. (BOYM, 2008, p. 13)

Sendo assim, por que em um fluxo de avangos tecnoldgicos, continuamos usando
destes novos recursos para revisitar e prestar tributos e homenagens ao passado? E mais
comodo se ater ao que nos € familiar do que enfrentar o desconhecido ou seria, afinal de
contas, a nostalgia uma doenca incurdvel assim como outros males do século? Para
responder essas perguntas, vamos abordar os estudos empiricos organizados por Darrel
D. Muehling (2004) que, ao usar publicidades nostdlgicas e “ndo-nostilgicas” em
pesquisas qualitativas aferiram que o publico consumidor se sentia mais aberto e
tendencioso a se interessar e até consumir aquilo que tinha uma maior relacdo com sua
memoria afetiva, ou seja, o estimulo € de fato um gatilho para um espaco-tempo anterior,
vivido ou virtualizado, que tem sim desdobramentos no comportamento de consumo dos
receptores da mensagem, uma ideia que também € suportada por Ribeiro (2018) quando
diz que “a modernidade valorizou o novo e a ruptura com a tradi¢do, mas produziu
também desejo de conter a histdria, recusa a irreversibilidade do tempo.” (RIBEIRO,
2018, p. 2). Esses estimulos ja aparecem em estudos anteriores de Holak e Havlena
(1992), ao realizarem 164 experiéncias com 62 individuos e observarem que “familia” e
“lar” sdo as duas principais forcas motoras da nostalgia contemporanea e que, além disso,
a infancia e a adolescéncia sdo os periodos onde ha uma maior “fertilidade” para criacdo

de memorias que perdurardo a vida inteira.

Aqui, percebemos mais uma vez a presenca do “lar” que dd origem ao termo
nostalgia, cunhado em 1688 pelo médico Johannes Hofer para diagnosticar soldados e
marinheiros: “nostos” representando a volta para casa e “algia” remetendo a dor. Holak e

Havlena sdo corroborados por Boym quando a mesma diz que

a nostalgia que me interessa aqui ndo ¢ meramente uma doenca do individuo, mas um sintoma de
nossa época, uma emogdo histérica. Ndo é necessariamente oposta a modernidade e a
responsabilidade individual. Pelo contrario, é contemporanea da modernidade. Nostalgia e
progresso sdo como Jekyll e Hyde: alter egos. A nostalgia ndo € meramente uma expressio de um
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anseio local, mas o resultado de um novo entendimento do tempo e do espago que torna a divisao
entre ‘local’ e ‘universal’ possivel. (BOYM, 2008, p. 16)

Os alter egos mencionados por Boym, nostalgia e progresso, sdo a dualidade da
qual esta investigacao parte para analisar, sob a perspectiva de mercado, € como o uso de
ambos nas mais diversas esferas do consumo vem sofrendo um acréscimo consideravel.
Ao posicionar uma lupa no ambiente doméstico, € possivel perceber que os representantes
do consumo nostédlgico fazem parte do nosso cotidiano com formas estéticas familiares e

especialmente projetadas para ativar uma memoria afetiva.

3. O mercado da nostalgia e as marcas

Ja que o progresso foi responsdvel por exacerbar a nostalgia e nao cura-la, como
defende Boym, quem sao os representantes desse fendmeno em nossas casas? Nunca sera
possivel conhecé-los em sua totalidade, mas € necessdrio elencar alguns que se fizeram
fortemente presentes nas ultimas décadas. Aqui, iremos trabalhar um recorte para ilustrar
a nossa convivéncia com o passado (vivido ou n@o) no ambiente doméstico. Dentro dos
bens de consumo durdveis, exemplificaremos com o New Beatle, a releitura
automobilistica do classico Fusca, que acabou acumulando o nimero recorde de mais de
21 milhdes de unidades produzidas ao longo das décadas'. Além dele, as diversas linhas
de eletrodomésticos “retr6” como os frigobares, as geladeiras e os fogdes Brastemp,
langcados a partir de 2007 com a estética que remetia aos anos 1950: cores marcantes,
linhas arredondadas, puxadores de aluminio cromado e o logotipo da empresa
redesenhado para remeter a época’.

Além disso, indo para o setor de eletronicos e, mais especificamente, para o
universo audiovisual, as vitrolas e discos de vinil de diversos artistas contemporaneos
que, para estimularem a compra do formato, lancam conteddos exclusivos dentro do
produto e que, apesar de uma vertiginosa queda nas vendas de modelos fisicos (CDs,
DVDs e discos de vinil), mostram que o mercado ainda estd bem aquecido® e concorre
diretamente com o advento do streaming musical. Pesquisas apontam que o mercado de
vinil s6 dos EUA e do Reino Unido teve aproximadamente 17 milhdes de copias vendidas
no ano de 2016, representando uma fatia significativa de lucros tanto para artistas quanto
para gravadoras®.

Ainda no universo audiovisual, Sony e Nintendo levaram para as casas das

pessoas as novas versdes dos seus emblemaéticos consoles PlayStation 1 (FIG. 3), Super
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Nintendo (FIG. 4) e Nintendo ES (FIG. 5), relancados em versdes mais compactas para

quem desejasse matar a saudade de grandes cldssicos dos games”.

Figura 3 - Embalagem do Figura 4 - Embalagem do Super
PlayStation Classic. Nintendo Classic.

SUPER NINTENDD LS \
'l') ee e
N ——

SUPER NINTENDD v

i PlayStation.Classi¢

i< PlayStation. 7

i

Fonte: PlayStation. Acesso em Fonte: Lojas Americanas. Acesso em
07/08/2019. 07/08/2019.

Figura 4 — Embalagem do Nintendo ES.

Fonte: Lojas Americanas. Acesso em 07/08/2019.

Também sdo exemplos marcas como Kodak e Fujifilm, que voltaram a produzir
cameras fotograficas instantaneas como as Polaroids e que possuem vendas significativas,
refletidas no marco de 8,5 milhdes de instax cAmeras vendidas em nove meses®. Além
disso, no universo cinematografico, € visivel um crescente resgate de narrativas e estéticas

ja exploradas anteriormente, como as décadas de 80 e 90, ou a expansdo de grandes sagas
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das telonas que estdo ganhando novos filmes, prequelas e sequelas. Como exemplos,
podemos mencionar Stranger Things, série da Netflix com uma férmula e visuais bastante
oitentistas, ou Star Wars, Star Trek, Harry Potter e todos os live actions recentes da
Disney como Cinderella, Dumbo, Aladdin e O Rei Ledo.

Todos esses sdao alguns exemplos de uma tendéncia de resgate e uso do
saudosismo como ferramenta de convencimento e estimulo a compra que se estende por
diversos setores da cultura de consumo contemporaneo e que fazem seu retorno aos lares
da era digital. E o “mercado da nostalgia” conceituado e analisado por Ribeiro (2018) ao
afirmar que o mesmo “caracteriza-se pela comercializacdo de objetos e narrativas que, de
uma forma emocional e afetiva, remetem ao passado, seja como referéncia histérica e
cultural, como espaco de experiéncia, seja apenas como modelo estético.” (RIBEIRO,
2018, p. 1). Porém, cabe aqui abrir uma discussdo que € pertinente € vem surgindo em
meio aos estudos de consumo e nostalgia: muitos destes “novos” produtos, frutos de um
resgate de memoria, ndo sdo comercializados para um publico que necessariamente viveu
no tempo que estd sendo explorado. Vamos usar Stranger Things da Netflix: uma
narrativa que usa criangas como protagonistas e que € construida de forma, até certo
ponto, infantilizada a retratar dilemas do crescimento e da entrada na adolescéncia
(RIBEIRO, 2018). O publico infantil de hoje ndo viveu nos anos 80, mas se sente
igualmente representado por tudo que a série transmite em meio as luzes neon e figurinos

classicos da época. Podemos nos questionar:

Por que jovens se interessam por produtos de um passado que eles ndo conheceram? Por que se
interessam por histérias consumidas por seus pais e avos? Serd possivel, nesse caso, falar em uma
nostalgia do que ndo se viveu? Se sim, de que se nutre esse sentimento? (RIBEIRO, 2018, p. 4)

Sao perguntas abertas a discussdes nao sé no campo da publicidade e dos estudos
de consumo, mas principalmente na psicologia, na filosofia e na estética, como afirma

Boym ao dizer que

a nostalgia vai muito além da psicologia individual, a primeira vista, a nostalgia é lembranca de
um lugar, mas, na verdade, é saudade de um tempo diferente [...] Num sentido mais amplo, a
nostalgia € a rebelido contra a ideia moderna de tempo, o tempo da histdria e do progresso. Desejo
nostalgico de apagar a histdria e converté-la em mitologia privada ou coletiva, para revisitar o

tempo como espacgo, recusando-se a se render a irreversibilidade que atormenta a condig¢do
humana. (BOYM, 2008, p. 15)

Apesar do seu ponto de vista ser mais enfatico quando menciona a rebelido e
levanta a ideia de oposi¢do ao tempo histdrico e ao progresso (contrario as afirmacdes ja
feitas anteriormente que ndo opdem nostalgia e progresso mas sim os relacionam), Boym

deixa claro que nostalgia ndo € condicdo sine qua non de uma memoria individual do
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passado vivido, mas sim um pilar fundamental da condi¢do humana inserida num tempo
e num espaco que se reconfigura com uma velocidade jamais antes alcangada. Nossas
casas, a cada dia, reforcam seus status de espaco novo e aberto as mudangas que a

modernidade e suas tecnologias possam trazer.

4. A aura-patina do mercado retro

No campo da estética, Walter Benjamin define o conceito de aura ao afirmar que:

E uma figura singular, composta de elementos espaciais e temporais: a aparicdo tnica de uma
coisa distante, por mais perto que ela esteja. Observar, em repouso, numa tarde de verdo, uma
cadeia de montanhas no horizonte, ou um galho, que proteja sua sombra sobre nds, significa
respirar a aura dessas montanhas, desse galho. (BENJAMIN, 1985, p. 170)

Vamos nos ater, principalmente, quando ele diz “a apari¢do tnica de uma coisa
distante, por mais perto que ela esteja”. Esse conceito é bem relacionado as ideias de
Ribeiro (2018) sobre uma nostalgia ndo necessariamente vivida, mas também
virtualizada. Ora, se uma apari¢cdo Unica ndo pode ser repetida, como podemos té-las
tantas vezes em reuso por meio do resgate da memoria? Benjamin se pergunta 0 mesmo
e afirma que a “aura atual estd em constante declinio.” (BENJAMIN, 1985). Por outro

lado, o conceito de patina apresentado por McCracken, que a define como:

uma propriedade da cultura caracterizada por pequenos sinais de idade, que se acumulam na

superficie dos objetos. Esse sinal da passagem do tempo inscrito nos objetos € visto como
propriedade simbdlica, que possibilita sua utilizacdo para propodsitos de classificacdo social.
(MCCRACKEN apud BEVILACQUA, 2015, p. 4)

Ou seja, a patina € composta pelas “marcas de uso” de objetos que sao consumidos
como verdadeiras herancas, como a prataria de uma casa, € que tinham seu valor
diretamente associado ao status financeiro de uma familia: quanto mais objetos com
patina uma familia tivesse, maior e mais antigo seria o seu poder aquisitivo. Ainda
segundo McCracken, o que chegou para substituir a patina foi a moda, a produ¢do em
massa de produtos exclusivos e inacessiveis que garantiram as pessoas que poderiam
possui-los um novo tipo de status. Aqui, temos a transicao da valorizac@o do velho para
0 novo, recém-fabricado.

Pensando nesses dois conceitos e colocando-os em paralelo com a andlise do
consumo doméstico contemporaneo guiado pela nostalgia, ndo seria possivel imaginar o
surgimento ou a reformulacdo de uma “aura-pétina” nos produtos fabricados de maneira
semelhante 2 moda, mas que ainda assim reverenciam o passado, esteticamente falando?

E quase como se
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no passado os objetos histéricos (a obra de arte em especial) eram cercados de uma aura que lhes
conferia valor quase religioso, hoje, no contexto de sociedades pds-industriais, s6 podemos entrar
em contato com o passado através de seus rastros.” (SEDLMAYER, GINZBURG, 2012, p. 3)

A fabrica¢do mimética de apari¢des tnicas, que tem seu valor retr6 agregado por
remeter a um tempo cultural e também de consumo ja virtualizado na cultura, nos parece
uma boa perspectiva para analisar a constru¢cdo dos valores intangiveis desses produtos,

ideia que dialoga diretamente com a retromania de Reynolds (2011):

em vez de ser o limiar para o futuro, os primeiros dez anos do século 21 acabaram se tornando a
década do 're' e os anos 2000 foram dominados pelo prefixo: revivals, reedi¢des, remakes,
reencenacdes. Uma retrospecgdo sem fim.” (REYNOLDS, 2011, p. xii).

Outro ponto de vista importante para embasar explicagdes sobre o surgimento
desse boom nostélgico na esfera do consumo € a “teoria do retrd” de Elizabeth Guffey,
ao classificar esse termo (que porventura se torna um status atribuido a objetos diversos
da cultura de consumo) como uma forma “nao-histérica” de conhecer o passado e que ele
surge em um momento de "perda de fé no futuro". Segundo a autora, é imprescindivel
que se conheca o passado dessa forma “ndo necessariamente histérica” para garantir que
os individuos e suas sociedades continuem progredindo. (GUFFEY, 2006, p. 30)’

Fica evidente que Guffey e Boym concordam que a perda de fé ou descrenga em
um futuro, seja ela por um excesso de mudancas, um desconhecimento do que esta por
vir ou porque "o retrd € um sintoma e ndo um fim: somos atraidos ao passado porque
nossas visdes de futuro que permanecem sem forma" (GUFFEY, 2006, p. 168)8, e por
isso apontam que tais causas desenvolvem na sociedade uma urgéncia de resgate das
origens e de apego ao passado e que, s6 por meio desse retorno, € possivel continuar
progredindo e que, além disso, o progresso por si s6 ndo desempenha o papel esperado
por muitos especialistas e estudiosos de cura para a nostalgia mas sim uma forcga

propulsora do sentimento.

5. A figura do colecionador-curador-consumidor

Ainda dentro da discussdo sobre o “mercado da nostalgia”, existe uma pratica que
foi reconfigurada e que, para chegar no ponto da discussao, € preciso tracar um raciocinio
anterior. Do ponto de vista estético da obra de arte, existiu, durante muito tempo, um
questionamento sobre o seu “lugar de direito”, ou seja, a quem pertence a arte e a qual
espaco seria dedicada a sua fruicdo. Agamben aponta o momento em que esse lugar surge

para canonizar a obra de arte ao dizer que
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0 espago por exceléncia da arte na era da estética € o museu, onde o homem de gosto passeia,
observa, julga. Esse espaco assinalaria a constitui¢do de uma esfera de autonomizagdo da obra de
arte, em que as obras comegam a ser colecionadas e retiradas do espaco comum dos homens,
perdendo sua relag@o origindria com a esfera religiosa e politica, em que seu sentido e sua verdade
manifestavam-se de outra maneira. Perde-se a unidade origindria da obra de arte, fragmentada
agora em uma subjetividade artistica sem conteido, por um lado, e no juizo estético
desinteressado, por outro. (AGAMBEN, 2013)

Surge, na fala de Agamben, a prética de colecionar a arte em lugares que eram
restritivos e serviam ao propdsito de uma parcela social interessada em transformar o
museu no templo “laico e sem partido” da arte. Um ponto importante, porém, é que,
segundo Benjamin, Agamben percebeu a forte relacdo entre essa figura e a nostalgia
(embora ele ndo use este nome) ao dizer que “entrar em relagdo com o passado constitui
também o fundamento da atividade de uma figura pela qual Benjamin sentia uma
instintiva afinidade: a do colecionador” (AGAMBEN, 2013), que torna possivel a relacao
com Ribeiro (2018) ao dizer que “sem duvida, o consumo desenfreado de narrativas e
artefatos do passado representa o desejo de trazer, para o presente, elementos de um
tempo pretérito” (RIBEIRO, 2018, p. 1). Agamben também deixa claro que o papel
desempenhado por essa figura tem um carater passional, ja que o colecionador, ao atuar,
transfigura “uma obra de arte ou de mercadoria comum qualquer [...] a objeto da sua
paixdo” e, ao fazer isso, garanta a “libertacdo das coisas da escravidao de ser uteis’ [...] e
o valor afetivo que o colecionador lhe da pode substituir o valor de uso” (AGAMBEN,
2013).

A partir dessa figura do colecionador, pode-se tragar brevemente um paralelo com
outra figura para entendermos a estética nostdlgica domesticada: o curador. A
comunic6loga Bettina Rupp (2011), ao pesquisar formas contemporaneas de curadoria,
escreveu um trabalho em que define e defende o curador como o “autor de exposicoes”

7z

e, apesar de parecer uma definicdo breve, € suficiente para entender que é papel do
curador pingar aquilo que estd a disposicdo, organizar, estabelecer discursos e,
inevitavelmente, ser responsavel por legitimar artistas.

Ao consideramos o colecionador um agente que reconfigura e transfigura objetos
como obras de arte, por exemplo, para atribuir a eles valores que substituam o valor
proprio de uso, e o curador como o autor responsavel por organizar agrupamentos de
objetos da arte, por exemplo, ndo podemos pensar em um colecionador-curador? Nao

seria o colecionador um autor de cole¢des? Nao seria o curador um colecionador

temporario de objetos da arte? Nao se enquadrariam ambos no papel de consumidores?
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Essa comunhdo de papéis que as duas figuras passam a compartilhar perpassam seus
proprios limites nessa forma de analisar.

A partir dessa contextualizacdo de papéis importantes tanto do ponto de vista
estético quanto de estudos de comportamento no capitalismo contemporianeo, vamos
voltar a reconfiguragdo da pratica de consumo abordada no inicio desta secdo e ir além
desse breve resgate de defini¢des e atuacdes do que chamamos de “colecionador-curador-
consumidor”: o apego estético ao passado acabou trazendo a tona héabitos de se apossar
de itens e objetos de valor nem sempre financeiro, mas principalmente simbdlico, que
remetem a um tempo virtualizado por culturas e geracoes, por assim dizer. Moedas, selos,
utensilios de casa, brinquedos, embalagens, as possibilidades sdo quase infinitas e sao
uma realidade para diversas pessoas que adotam a pritica ou como um hobby
despretensioso ou como uma pratica de preservacdo da memoria histoérico-cultural de uma
sociedade, uma época, um local, entre outros. “O culto nostalgico do passado perpassa a
sociedade como um todo, inclusive as praticas pessoais mais cotidianas, como o desejo
de tudo guardar, colecionar e arquivar” (RIBEIRO, 2018, p. 1-2).

Esses fragmentos de memoria, principalmente no ambiente doméstico, foco deste
artigo, seja por qual motivagao eles sao colecionados, representam sim um gatilho de
comportamento que vem sendo amplamente acionado por grandes marcas para saciarem
uma demanda relativa a um fendmeno muito recente e especifico, retomando alguns
exemplos citados anteriormente como as industrias de vinil, games e cinematogréfica,
estudando esse comportamento de conter e reverenciar o passado para explorar ainda mais
a venda de um produto que recebe a “aura-patina” na légica da retromania. Ribeiro reforca

essa pratica por parte de grandes empresas ao afirmar que

trata-se um tipo especifico de apego ao passado, que Gary Cross (2015) chama de “consumed
nostalgia” e que ele identifica como caracteristica do capitalismo tardio. Imagens, sons, cheiros e
sabores evocam memorias pessoais € desejo de reviver sensorialidades e emogdes de outrora,
ligadas, elas mesmas, a formas de consumo dos anos de formacdo dos individuos. (RIBEIRO,
2018, p. 4).

Considerando esse nicho de mercado e o comportamento de consumo inerente a
ele, a figura do colecionador de fragmentos de memoria desempenha o papel de curar
uma colecdo e embutir nela, conscientemente ou nao, valores estéticos que reverenciem
o passado e mantenham viva a virtualizacdo gerada durante séculos de um passado
comum.

Percebe-se que, em nossas “casas do futuro”, com seus espagos cada vez mais

ocupados pela automacao e pela tecnologia, ainda resistem o passado e a memoria que €
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comum ao meio social onde vivemos e que, ao ser adotado como comportamento de
consumo, € passivel e estudos e andlises tanto para compreender socioldgica e
filosoficamente quanto para publicitariamente apreender a constru¢do das mensagens e
dos discursos que aludem a esse tipo e prética a fim de vender produtos. Ao atuarmos
como curadores de cole¢des dentro desta atmosfera nostédlgica, estamos participando de
uma retérica de venda que alude ao passado numa engrenagem contemporanea de vendas
do capitalismo pés-moderno, gerando o contrafluxo a modernizagdo do cotidiano a partir

do consumo de um passado analdgico.

6. A retromania domesticada

Ao analisar essa relacdo de fluxos e contrafluxos, que rompem e pdem a prova
imaginarios comuns as diversas culturas e ainda ressignifica e traz a tona novas formas
de valorizacao do passado e dos papéis relacionados principalmente a estética e a cultura
de consumo, fica evidente que a construcao de novas relagdes de compra e venda, e até
de hébitos afetivos e a forma de nos relacionarmos com a memoria individual e coletiva
vem sendo desenvolvida ao longo de toda a trajetéria humana, sempre em paralelo ao
avango e ao desenvolvimento. Contrariando as expectativas, 0 progresso nunca curou a
nostalgia e sim contribuiu para sua normatizacdo, € a nostalgia, por sua vez, antes
considerada obsoleta, se renova e desdobra de maneiras cada vez mais caracteristicas e
que sdo passiveis de andlises das ciéncias humanas. Esteticamente falando, “o apego e a
valorizag¢do do passado ndo é um fendmeno novo”, diz Ribeiro, “mas o boom nostalgico
das ultimas décadas traz elementos singulares, que sdo muito significativos para
entendermos nossa cultura [...]” (RIBEIRO, 2018, p. 10-11)

A virada de chave das sociedades contemporaneas €, provavelmente, o que
Reynolds aponta ao contribuir com seus estudos sobre a retromania e ir além de Ribeiro

quando pontua que:

retro ndo ¢ um fendmeno completamente novol[...]. A cultura passa por distor¢cdes e revivals
criativos de um passado. A principal diferenca desse fendmeno no passado para a atual retromania
é o aspecto de recordacdo instantinea, possibilitado pela revoluc¢do da informacao, principalmente
a partir da internet. [...] E a mania que é 0 novo. Nos anos 60 e 70 a cultura pop ja olhava para trds,
mas com um acesso limitado [...]. Agora, o acesso parece instantaneo, quase ilimitado. Gragas ao
digital podemos nos perder em grandes quantidades de dados culturais e na memoria coletiva.
(REYNOLDS, 2011)

A fala de Reynolds mostra que uma nostalgia enraizada somada ao advento do
digital permitiu uma “domestica¢do da retromania”, que se desdobra no cotidiano nao

mais como um sentimento bucdlico sofrido por soldados que sentiam falta de suas casas,
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mas sim como um mecanismo e um gosto estético que sao acionados, engatilhados e até
mesmo comercializados a fim de mimetizar o passado e a memoria. Isso tem total relagao
com o consumo curatorial de McCracken, definido como “um padrdo de consumo no qual
um individuo lida com suas posses como tendo um forte valor mnemonico”
(MCCRACKEN, 2003, p. 74-75), evocando essa histdria e essa virtualizacdo cultural ao
longo dos anos e oferece sensagdes como o conforto, a seguranga, 0 otimismo, a
esperanca € a crenga que, mesmo ao caminhar em direcdo ao futuro, as vivéncias
pretéritas continuam oferecendo chdo firme e atribuindo ao consumo curatorial o papel
de transformar “o colecionador em um verdadeiro administrador, responsavel pela
preservacao dos objetos e seus significados, além de trabalhar a colecao a fim de aumentar

seu valor simbolico.” (MATOS, 2013, p. 9)

O futurismo, o avanco tecnolégico e a “aldeia global” das sociedades
contemporaneas convivem com contrafluxos oitentista e noventista muito fortes, com

resgates estéticos nas mais diversas dreas da cultura cotidiana, ja que

com esse ambiente, temos uma cultura a retromania atraida por nostalgia, pela vontade de rever,
relembrar o passado; atraida pelo escapismo, pela vontade de sentir-se distanciado do rdpido
avanco das novas tecnologias e atraida pelo desejo do imperfeito, do pessoal, exclusivo, marcado
por consumo de produtos culturais quase que artesanais. (SANTOS, 2013)

Todo esse apego a uma familiaridade simbodlica “domesticada” representa um
campo relativamente recente, voltado para o pds-modernismo e também para os “novos”

comportamentos de consumo.

7. Consideracoes finais

Ao fazer uso da metodologia qualitativa com as técnicas de pesquisa bibliogréfica
e de pesquisa na internet, fica evidente que a nostalgia evocada em forma de valor, de
signo, de aura e até mesmo de produto ganha novos representantes diariamente e que, por
sua vez, remodelam a forma de consumir no presente, sempre voltando a atencdo ao
passado. Sua atuacdo ndo se detém apenas a mercadoria, mas também as relacdes
interpessoais de consumidores que acabam assumindo oficios de forma indireta, como os
colecionadores-curadores mencionados anteriormente. Tais estudos oferecem uma
enorme gama de possibilidades com diferentes aplicacdes e cabe a n6s, pesquisadores das
ciéncias humanas, voltarmos nossa atencdo a esses comportamentos a fim de estruturar

um mapeamento dessas manifestacdes significativas e que representem sim novas cultura
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estéticas e de consumo para garantir a base tedrica necessaria que permita discutir cada
vez mais a representatividade do fendmeno dentro do nosso campo.

Partindo da premissa de que ha um boom nostdlgico e que seu inicio € mais
fortemente apontado para o comeco do século 21, € necessdrio tragar um perfil do
comportamento que se inicia no periodo para compreender, cientificamente, o que
antecede, o que serviu de ponto de partida e de que forma tais mudancas reconfiguram
habitos de consumo nos anos 2000: assim como a casa do futuro abriga uma retromania
domesticada, somos responsaveis por tornar familiar e recorrente a discussdo sobre a
importancia do passado na constru¢do da jornada até aqui e por quais caminhos ele ird
nos levar adiante. E possivel curar a nostalgia? Serd a retromania uma nova forma de
consumir como a patina ou a moda? Nio estaria a aura sofrendo uma “mutacdo” ao invés
de entrar em declinio? A era dos computadores e das maquinas vai conseguir superar
emocgdes e afetividade? De que forma as marcas podem aprender com a nostalgia a fim
de adotar a retromania como estratégia de vendas? Sao intimeras possibilidade de
discussao a partir de diferentes dreas das ci€ncias humanas e que permitem ao pesquisador

se debrucar sobre o tema e levar os estudos adiante.

! Disponivel em http://bit.ly/NewBealtleRodapé. Acesso em 3 de julho de 2019.

2 Disponivel em http://bit.ly/BrastempRodapé. Acesso em 3 de julho de 2019.

3 Disponivel em http:/bit.ly/rodapevinil. Acesso em 3 de julho de 2019.

4 Disponivel em http://bit.ly/MercadoVinilRodapé. Acesso em 3 de julho de 2019.
5 Disponivel em http://bit.ly/rodapevideogame. Acesso em 3 de julho de 2019.

% Disponivel em http://bit.ly/InstaxRodapé. Acesso em 3 de julho de 2019.

7 Tradugio minha.

8 Tradugdo minha.
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PLATAFORMAS DIGITAIS COMO CAMPO DE BATALHA:!

Apropriacio das receitinhas da vovo pela indistria da beleza. 2

Christiane Campos® e Erly Guedes Barbosa*

Resumo

Na ultima década, o protagonismo de influenciadoras digitais causou uma reviravolta na
indudstria de cosméticos. Esta transformacdo comegou com a troca de receitas caseiras
para cabelos ndo-lisos e no momento em que grandes empresas transnacionais da beleza
procuravam diversificar seu mercado. A partir deste fendmeno mercadolégico, este artigo
analisou a relacdo entre a transformacao da industria da beleza e a maior circulagcdo de
videos no YouTube que atendiam as demandas de mulheres insatisfeitas com o mercado
de cosméticos. A partir de uma abordagem descritiva e analitica de videos e andncios
publicitarios veiculados nas plataformas digitais, o estudo buscou evidenciar como essas
tensoes entre estas mulheres, a indudstria da beleza e a publicidade alteraram esteredtipos
e o proprio mercado.

Palavras-chave: Mulher; Industria da Beleza; Facebook; YouTube.

1. Introducao

Mudangas socioculturais e transformagdes técnicas normalmente sdo

acompanhadas por forcas econOmicas que tendem a impulsionar movimentos

1 O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior - Brasil (CAPES) - Cédigo de Financiamento 001.

2 Trabalho apresentado no GT 3 - Representagdes mididticas, consumo e cultura material durante o XVI
P6scom PUC-Rio, de 4 a 8 novembro de 2019.

3 Mestranda do Programa de Pés-Graduagio em Comunicacio da Universidade Federal Fluminense (2020).
Integrante do Nicleo de Estudos em Comunicacdo de Massa e Consumo — NEMACS e do Nicleo de
Pesquisas em Televisdo e Novas Midias. E-mail: crcampos@id.uff.br

“ Mestranda do Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagio da Universidade Federal Fluminense (2020).
Integrante do Nicleo de Estudos em Comunicacdio de Massa e Consumo — NEMACS. E-mail:
erlyguedes @gmail.com
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determinados historicamente. Neste sentido, o século XXI passa por um intenso processo
de popularizagdo das tecnologias digitais, mesmo que de maneira desigual.

Isso possibilitou um fendmeno global caracterizado especialmente pelo maior
acesso a criagdo e circulagao de contetidos midiaticos. No Brasil do inicio dos anos 2000,
uma parcela da populagdo se viu armada com uma camera na mao e receitinhas de beleza
do tempo da vové na cabeca. Algumas mulheres perceberam nas plataformas YouTube e
Facebook um grande potencial para trocar e difundir cuidados estéticos especificos para
os cabelos crespos e cacheados.

Este artigo desenvolve uma andlise conceitual e tedrica sobre a relagdo entre as
mulheres negras e a industria de cosméticos, bem como sua publicidade, nos tltimos anos,
buscando contribuir para uma melhor compreensdo de seus mecanismos e vislumbrar os
seus impactos.

Inicialmente tracamos um breve panorama das relacdes entre a identidade da
mulher negra e a industria da beleza, entre o posicionamento politico que implica o uso
do cabelo crespo ou cacheado e seus esteredtipos reforcados pela publicidade.

Em seguida, observamos como as influenciadoras digitais se tornaram nodos
importantes nesta conexdo via Facebook e YouTube. Elas criaram uma extensa rede de
valorizacdo de suas proprias caracteristicas e de troca das receitas da vové que tratam e
enaltecem seus cabelos. Neste momento de reconfiguragcdo das estratégias de venda das
empresas de cosméticos, este nicho representou um grupo a ser conquistado com rigidez
e humor duvidoso. Exemplificamos, entdo, com o comercial de uma empresa
transnacional voltado para este nicho que se fortalecia na web, mas ndo consumia seus
produtos.

Finalmente descrevemos como essas articulacbes e tensdes entre as
influenciadoras, sua audiéncia e a industria da beleza se desenrolaram no campo
simbdlico, alterando esteredtipos e o mercado de cosméticos por meio da apropriagao das

receitas caseiras pela industria.

1. Cabelo e identidade: posicionamentos politicos a partir da producao de si.

O cabelo € uma trama profunda na construcdo da identidade de pessoas negras.
Afinal, o corpo’® carrega marcas responsdveis por enquadrar cada sujeito nas posicdes

sociais que aparentemente cabem a cada um na hierarquia da sociedade.
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No Brasil, a branquitude ¢ uma matriz usada para avaliar, entre outros valores, a
beleza. Em contrapartida, as marcas corporais de mulheres negras sdo continuamente
desvalorizadas. “As expressdes ‘cabelo ruim’, ‘cabelo bom’ tdo usadas em nossa
sociedade sdo um dos exemplos de como o cabelo crespo expressa a tensao estrutural das
relacdes raciais no Brasil” (GOMES, 2006, p. 53). Dessa forma, o cabelo crespo emerge
como simbolo identitdrio e dispositivo mididtico em constante disputa de sentidos.

No contexto desta pesquisa, identidade € entendida como um processo continuo,
definida historicamente, nunca plenamente unificada ou completa, assumida
diferentemente pelo sujeito em momentos diversos, um constante tornar-se, relacionado
diretamente ao cardter performativo dos discursos (HALL, 2000). Dessa forma, a
identidade negra € engendrada no contato com o outro, no conflito, na negocia¢do e no
didlogo. Afinal, como afirma a psicanalista Neusa Santos Souza (1990, p. 77), “ser negro
no Brasil € tornar-se negro”. Nesse sentido, o cabelo crespo aqui € pensado como
expressao da identidade negra no pais.

O cabelo nao-liso expressa o conflito racial vivido por pessoas negras e brancas
na sociedade brasileira. No atual debate sobre as relagOes raciais, a diferenca calcada
biologicamente ja estd desmontada. Contudo, na pratica social, hd uma hierarquia na qual
ser negro € estar despojado de prestigio ou valorizacdo. Dessa forma, raca é uma
construcgdo social — distante de compor um grupo homogéneo — afetada pela historia. Para
Kabengele Munanga (2009), o conceito de raca “é carregado de ideologia, pois, como
todas as ideologias, ele esconde uma coisa nao proclamada: a relacdo de poder e de
dominacdo. A raga, sempre apresentada como categoria bioldgica, isto €, natural, é de
fato uma categoria etnosemantica”.

Tendo em vista a constru¢d@o histérica do racismo no Brasil, préticas politicas e
culturais sdo reinventadas constantemente. Para a mulher negra, mudangas capilares
podem significar a tentativa de sair do lugar de inferioridade a ela designado ou a
introjecao deste. Pode, ainda, representar um sentimento de autonomia, expresso nas
formas ousadas e criativas de usar o cabelo (GOMES, 2006). Portanto, mais que uma
questdo estética, a manipula¢do do cabelo crespo € uma decisdao do campo da politica
identitéria.

Uma volta pela cidade € suficiente para perceber os modelos de beleza e de
conduta que nos atravessam a todo instante, seja nas capas de revista das bancas, nos
outdoors, nas embalagens de alimento no supermercado, nos cartazes publicitdrios, nos

sites de redes sociais pela tela do celular, na novela da TV ligada no salao de beleza. As
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midias trazem narrativas de sentidos preferenciais com celebridades, especialistas e
pessoas comuns que legitimam que € possivel ter posse de um corpo belo e ser feliz, desde
que o sujeito seja branco.

Dessa forma, midia e sociedade formulam e reproduzem permanentemente
modelos hegemodnicos de beleza feminina que excluem corpos com sinais diacriticos de
raca ndo-branca. Por conseguinte, o corpo negro precisa ser escondido, retocado e
reformulado dentro do contexto neoliberal do culto ao corpo, em que a conquista da
beleza segue uma légica meritocratica segundo a qual, a partir de determinado esforco e
empenho, “qualquer” mulher pode se tornar bela. Pressupde-se uma participagdo ativa e
engajada, joga-se com a culpabilidade e responsabilidade (VIGARELLO, 2006) como
meio de alcancar o bem-estar e a satisfagdo pessoal.

Com o intuito do embelezamento, ha disponiveis no mercado intimeras
possibilidades e praticas para os corpos negros, algumas bastante invasivas, desde
transformar os cabelos crespos em lisos por meio de técnicas de alisamento ou mudar a
cor da pele para tons mais claros®. Desde o periodo pés-abolicio, o mercado da beleza
negra carregava em si uma proposta de revitalizacdo da imagem, calcada no discurso
racializado de melhora da aparéncia (DAMASCENO, 2011). Segundo Giovana
Nascimento (2013), nos anos 1930, “[...] certos tipos de carapinhas deveriam incomodar
as freguesas que batiam as portas do “Saldo para Alisar Cabelos Crespos” a procura de
mudancas radicais. A casa prometia “alisar qualquer cabelo”, “por mais crespo” que

fosse, “sem prejudicd-lo”.

Figura 1: Propaganda O Cabelisador

0 UNICO MEI0 DE SE ALISAR 0S CABELLOS SEM DOR E SEM PERIGD E' USAN-
DO O FAMOSO APPARELHO

) cabelsador

nm\ DEMONSTRACAO DESTA REALIDADE E' BASTANTE CHEGAR A" PRACA DA
SE' NUo 14 — 20 ANDAR — SALA 4 — TELEPHONE 2—1T06 — 5. PAULO




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

XVI EDICAO

Fonte: O Clarim d’Alvorada: legitimo 6rgao da mocidade negra, 28 de setembro de
1929, p. 4. (NASCIMENTO, 2013)

Jocélio Teles (1999), em seu livro “O negro no espelho: imagens e discursos no
saldo de beleza étnica”, cita o uso de pastas e formulas alisantes, além de outras
intervencdes mecanicas como o ferro quente, para associar o cabelo crespo ao padrao de
beleza e sucesso — no qual as madeixas lisas e compridas sao consideradas a norma.

Mesmo com o discurso de branqueamento latente socialmente, isto €, com o
entendimento de que apenas os cabelos lisos sdo belos, movimentos negros na década de
1970 trouxeram, para a arena de disputas de sentido sobre a identidade negra, o cabelo
crespo ou black como simbolo de resisténcia e identidade racial. Segundo Teles (1999),
o discurso politico do cabelo crespo enquanto icone identitario reflete no Brasil dos anos
1970 as discussdes que se iniciaram nos 1960 nos Estados Unidos com o movimento
cultural e comportamental Black is beautiful. O corte de cabelo black power —
arredondado e volumoso com os cabelos de textura natural — surge nesse momento no
Brasil.

No entanto, mesmo com esse movimento politico de valorizacdo da estética negra,
a estrutura racista da sociedade ainda reserva um lugar inferior as pessoas de cabelos
crespos. Até meados dos anos 2000, saldes de beleza e demais estabelecimentos
comerciais do setor de cosméticos, bem como campanhas publicitdrias, ndo demarcavam
o publico negro como consumidor. A dnica possibilidade para pessoas com tragos nao-
brancos era adequar seus cuidados corporais mediante os produtos genéricos que
desconsideravam as especificidades dos cabelos crespos. Eram muito comuns campanhas
publicitarias associando a textura ndo-lisa ao descuidado, a feiura e ao que necessita ser
reformulado.

Figura 2: Publicidade de produtos capilares Seda (2010).
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SEDACANTI ST GE
‘Cabelos com volume
controlado e sem frizz:

Fonte: <http://anodabiodiversidade.blogspot.com/2010/11/analise-de-
propaganda.html>. Acesso em: 01/08/2018
Diante desse cendario, observa-se na ultima década uma tendéncia cada vez mais

estruturada de mulheres negras construindo experié€ncias significativas nas discussoes de
beleza, em especial nos meios digitais. Surgem na paisagem mididtica contemporinea
blogs, grupos no Facebook e canais do YouTube que apresentam um novo movimento da
estética negra calcado no reconhecimento do uso dos cabelos crespos e cacheados como
identidade. Sao representacdes alternativas nas quais a ideia de beleza negra esté ligada a
determinacdo da estética do cabelo natural.

Os discursos desses espagos se configuram como essencialmente pedagdgicos e
calcados em falas de categoria “faca vocé mesma”. Longe de serem homogéneos,
compartilham o conhecimento do tipo capilar, dos cuidados durante a manipulagcdo dos
fios, da formulacdo de produtos industrializados ou manejados de forma artesanal, do

processo de transi¢ao capilar, bem como temas ligados a autoestima e identidade.

2. Em busca do cabelo perfeito: narrativas sobre beleza em grupos do Facebook.

Narede social Facebook, jovens mulheres constroem ou reelaboram representagoes
de si contrapostas as representagdes hegemonicas calcadas na branquitude normativa por
meio de grupos fechados com milhares de participantes. Tais grupos engendram
interacdes nas quais os cabelos crespos e cacheados sdo adotados enquanto signos de
identidade racial e de género.

Com finalidade essencialmente pedagdgica, as figuracdes e narrativas que circulam
nesses grupos aparecem como protagonistas do processo de construcdo da identidade de
mulheres negras em constante disputa. Chamamos atencao as dissimetrias de poder na

definicdo (sempre incompleta) das identidades pelos grandes conglomerados de
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comunicacdo e pelas midias alternativas, em suas distintas formas de visibilidade na arena
de debate.

Embora dotados de caracteristicas proprias, os grupos de discussdao no Facebook
sobre beleza dos cabelos crespos e cacheados engendram interagdes basicamente da
mesma forma. Textos pautados nos conceitos de autoestima e empoderamento, em
ddvidas quanto 2 manipulagio adequada para cada tipo de fio de cabelo’ e no incentivo

ao consumo de cosméticos sdo recorrentes em tais grupos.

Figura 3: Comentarios do grupo Cacheadas em Transicao (OFICIAL 2012) sobre receitas
capilares caseiras.

. November 3, 2013

Gente, PELO AMOR DE DEUS, preciso de uma receita infalivel contra a
porosidade! Tenho usado mel com ceramidas, faco o cronograma direitinho,
mas o cabelo continua ressecado e porosol Té em DESESPERO!

@_1 & Comments
o Like () Comment
_ Tenho uma amiga gue me disse que fazer

reconstrucdo dcida resolve. Pega um crame de preferéncia de pH
baixo e coloca um pouco de vinagra.

Like - Reply - Sy

I Uiz=m que vinagre & bom

Like Reply - 5y 3

. Es—aa passa vinagre diluide com dgua no ultimo

a2nxagus
Like - Reply - 5y

. RN i-riic sim flor foi 0 g me ajudou com a

porosidade... mel e mascara com ceramidas ajudou também.. .

Like Reply - 5y

34 falta tentar o vinagre masmo!

Like - Reply 5y

Fonte: Grupo Cacheadas em Transi¢do (OFICIAL 2012), do Facebook. Disponivel em:

<encurtador.com.br/cemES5>. Acesso em: 01/08/2018.

No exemplo da imagem acima, vemos uma postagem muito comum nos anos
iniciais do grupo Cacheadas em Transi¢do, que estd no Facebook desde 2012 e €
administrado por 10 mulheres moradoras de diferentes localidades no pais. Possui hoje
274.603 membros exclusivamente femininos. E um dos grupos relacionados a beleza de
maior destaque na plataforma.

Naquele momento, inicio desta década, mulheres negras criaram estratégias de

difusdo de conhecimento sobre seus proprios cabelos e sobre técnicas de autocuidado.
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Afinal, produtos especificos para cabelos crespos e cacheados nao passavam de um
grande desejo de consumo. Entdo, para alcangar os resultados desejados — como defini¢dao
dos fios, maciez, for¢a, crescimento ou hidratagdo — essas mulheres testavam receitas
caseiras, muitas delas baseadas em conhecimentos ancestrais, como o uso de babosa ou
de dleos vegetais, por exemplo.

Além de um espaco para compartilhar esses conhecimentos, esse tipo de grupo do
Facebook se configurava como um local de reconhecimento e fortalecimento da
autoestima feminina. Muitas integrantes compartilhavam suas dividas, inquietagdes e
pedidos de ajuda para lidar com aquele corpo que ndo estava de acordo com o padrao
imposto socialmente.

Figura 4: Integrante do grupo comemora Big Chop (BC).

I :I cacheadas em transicaoloficial 2012) Q _

Videos

Tudo Publicactes Passoas Fotes Paginas Locais Grupes

PUBLICACUES DE

i B  Cocheadas em Transicao{OFICIAL 2012)

= ue agoso oe 2013 - [

Eu venci os TABUS da sociedade, com muito peito para encamar os
preconceitos da sociedade, as piadas | o olhar torto, os cochichos as piadas
sem graca, as pessoas falando : Até que & bonita mas o cabelo & estranho
& baguncado. Muita frustrac8o mas também muita forca. Eu ndo deixei os
olhares me intimidarem, apesar que pra ess8s coisas nunca ninguém astd

» Cluslquer pessoa
Viocé
Seus amigos £ grapos

4! Escolna uma fonte’..

TIPO DE PUBLICAGAD

* Todas as publicacies

Publicacies visualizadas
por yoce:

PUBLICADO NO GRUPO
Cwislquer grupo

preparado rmas eu superei cada piadinha que fizeram sobre meus cachos
na época da minha transicdo e hoje dia 23.08 completa 1.5 meses E
caiando os TABUS | os olhares de criticas passaram a ser de admiracio e
o0s cochichos viraram elogio. Hoje nfo troco por nada neste mundo meu
cabelo cacheado. meu cabelo negro

» Seus grupos

+' Escolha um grupo...

LOCALIZA{;AO MARCADA
» Em gquakguer lugar
Rio de Janeiro

Sdo Luis

+' Escolha uma localizagso.

DATA DE PUBLICACAD

Crualguer data

2018

Fonte: Grupo Cacheadas em Transi¢do (OFICIAL 2012), do Facebook. Disponivel em:
<encurtador.com.br/gvPZ7>. Acesso em: 01/08/2018.

Ao mesmo tempo, havia uma efervescéncia deste tipo de conteido em outras

plataformas digitais no Brasil. As novas formas de interacio e constru¢do de

relacionamento possibilitadas pela internet sdo elementos essenciais para a configura¢ao

de maneiras outras de propagar conteido. Fazem parte deste contexto, praticas
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pedagogicas de embelezamento, postas sob a l6gica da “cultura participativa” que, como
indica Henry Jenkins, discorda de parametros precedentes acerca da passividade dos
interlocutores, tendo em vista que possibilita entender produtores e consumidores de
midia ndo mais como ‘“ocupantes de papéis separados”’, mas como ‘‘participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras”. E, neste panorama em expansao
“alguns consumidores t€ém mais habilidade para participar dessa cultura emergente do que
outros” (JENKINS, 2009, p. 30).

Em meados dos anos 2000, a compra de cosméticos e tratamentos de beleza
especificos ainda era dificil para as mulheres negras no pais. A auséncia de produtos que
permitissem o tratamento e o cuidado dos cabelos cacheados e crespos ainda deixava de
fora uma fatia generosa do mercado consumidor nacional.

Em 2017 foi publicada a pesquisa “A influéncia de youtubers negras na autoestima
da mulher negra”, realizada apenas com a audiéncia feminina negra dos canais e sobre a
influéncia as youtubers negras. O estudo constatou que as influenciadoras afetam de
diversas formas a autoestima de mulheres negras e inspiram mudancas estéticas (trancas,
dreadlocks, big chop® e transicdo capilar’) e comportamentais (como aceitagio da estética
negra e empoderamento) em seu publico. E, também, mostrou que 83,9% da audiéncia
dos canais encontra-se entre jovens na faixa etdria entre 15 e 26 anos, abrangendo boa

parte das jovens em idade produtiva e, portanto, consumidoras em potencial:

Figura 5: Composicao da audiéncia de youtubers negras no Brasil.

Idade das mulheres

M 19 a 26 anos
M i15a18anos
o Acima de 27
anos
Até 14 anos

Fonte: Pesquisa “A influéncia de youtubers negras na autoestima da mulher negra”,
versao Beta/UniJorge. Disponivel em:< encurtador.com.br/desLW>. Acesso em
23/04/2019.
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Mas bem antes deste tempo, as “receitas da vovd” ja eram trocadas e difundidas
pelas influenciadoras. Eram tratamentos adequados aos cabelos crespos e cacheados,
feitos com produtos sem ingredientes industrializados, mas sobretudo com ingredientes
de suas cozinhas e 6leos vegetais. As receitas da vové estavam, finalmente, circulando
no ambiente digital. E as industrias de cosméticos e a publicidade comecaram a perceber
esse processo.

Considerando o consumo das classes sociais no mesmo periodo, especialmente o
da classe C (formada majoritariamente por pessoas negras - cerca de 60%)'°, o nio-
atendimento das demandas de consumo da mulher negra na publicidade € um paradoxo
que ignora mais da metade de um nicho que s6 tende a crescer. Consequentemente, existia
uma demanda reprimida — e invisivel também para a industria de cosméticos — de
mulheres negras dvidas pelo consumo de produtos cosméticos especificos. A publicidade
nio se diversificou, a propaganda ignorou parte de seu publico e os produtos nao
alcancavam seus potenciais consumidores da melhor forma possivel. Nesta lacuna no

mercado, encaixaram-se perfeitamente as influenciadoras digitais e seus cosméticos

caseiros.

3. Troca a receita! Deslegitimacao do saber popular pela publicidade.

Apbs décadas de invisibilidade da demanda de mulheres negras por produtos
capilares que levassem em conta as especificidades dos cabelos cacheados e crespos, tanto
pela industria da beleza quanto pela publicidade, surgem na paisagem midiatica diversas
narrativas sobre cuidados cosméticos homemade'! focados na estética negra. Dessa
forma, a beleza se tornou um tema recorrente das youtubers negras em seus canais.

Somente na década de 2010 a grande audiéncia dessas influenciadoras digitais e a
ascensdo do poder de consumo das classes populares'? no Brasil atrairam a atencdo das
grandes industrias de cosméticos, que naquele momento tentavam ampliar e diversificar
seu mercado'?. Mulheres de cabelos ndo-lisos, bem como as que tinham interesse em usar
produtos mais naturais nas madeixas, passaram, enfim, a ser o foco das campanhas
publicitarias.

Porém, o langamento de produtos cosméticos que objetivam alcancar esse “novo”
publico revela posicionamentos e discursos que refletem as disputas simbdlicas em jogo

nas plataformas digitais. E o caso da campanha publicitdria de 2013, da gigante Garnier
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Brasil (Grupo L’Oreal), intitulada “Dani Calabresa descobriu Fructis Vitaminados e
trocou a receita”!*, veiculada comercialmente no YouTube. O video tem como
protagonista a comediante Dani Calabresa e se configura como o resultado de uma agao
da marca que solicitava o compartilhamento de receitas caseiras de cuidados capilares por
influenciadoras e consumidores em geral no site promocional da campanha'®. As
influenciadoras escolhidas foram Nina, do Canal Ninna Secrets'®; Rayza Nicécio'”, do
canal homonimo e Luiza Gomes, do blog e do canal Eu Capricho'®.

A partir disso, exemplificamos esta relagcdo multifacetada através da participacao
da youtuber negra Rayza Nicdcio'® no comercial da linha Garnier Fructis Vitaminas.
Rayza € a tnica negra entre outras duas influenciadoras na campanha publicitdria. Para
este artigo, vamos concentrar nossa andlise nas narrativas que envolvem essa youtuber no
video, considerando seu pertencimento racial e seus cabelos cacheados, o que vai ao
encontro de duas questdes importantes para este artigo: as invisibilidades da mulher negra
na publicidade e dos cabelos crespos e cacheados na industria de cosméticos no Brasil.

No video publicitdrio, trés youtubers ja bastante populares na internet por suas
receitas caseiras de produtos capilares conversam numa sala de estar com a atriz Dani
Calabresa. Apods colocar defeitos nos cabelos de todas elas, como ressecamento
excessivo, oleosidade e frizz, a atriz afirma que vai até a cozinha preparar as receitas
caseiras delas para fazer a aplicacdo capilar. Em seguida, a atriz aparece simulando a
realizacdo das receitas e jogando todos os ingredientes caseiros fora. Na cena seguinte, as
influenciadoras estdo sentadas em lavatdrios e Dani Calabresa adentra a cena informando
que fard a aplicacdo das receitas caseiras. No entanto, a atriz, na verdade, utiliza os
produtos da linha Fructis Vitaminado, indicados ao “problema” do cabelo de cada uma
das youtubers. Novamente todas aparecem na sala de estar e dizem ter gostado do
resultado das receitas. Neste momento, sao informadas pela atriz que ao invés de suas
receitas caseiras, foram usados os produtos Garnier. Em seguida, muitos cabelos em
movimento, apesar de estarem claramente com processos mecanicos de alteracdo dos fios,
como prancha e baby-liss.

Figura 6 — Publicidade #TROCARECEITA, da Garnier Fructis (2013).
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TEM AQUELA RECEITINHA -
PARA TRATAR 0S CABELOS?

COMPARTILHE!

Fonte: <http://bit.ly/2MBkW14>. Acesso em 01/08/2019.
Nas plataformas houve reacdes negativas tanto em relacdo a marca quanto a

participacdo de Rayza Nicacio na peca publicitaria. As controvérsias decorreram da forma
como a ac¢do promocional da Garnier terminou. A audiéncia e outras youtubers sentiram-
se enganadas por ambas e consideraram que suas receitas caseiras foram ridicularizadas
nesta acdo de deslegitimagdo do saber popular, como € possivel perceber através de

alguns comentdrios como estes:

Figura 7 — Comentarios no video final da Campanha #TROCARECEITA

Artemnis Diana 4 anos atras

@ Comercial ridiculo. Primeiro pela parte do Troca a receita. Segundo pela parte de fazer as pessoas se
darem ao trabalho de fazer um video que sequer seria usado. S6 para constar eu ndo fiz o video. Mas
foi ridiculo a forma debochada como foi tratado o trabalho alheio. Publicidade muito mal feita.

BNy, Cleide Falter 4 anos atras
Acho otimas as receitas das meninas, o que a garnier que fazer é desmoralizar as
receitas das meninas e vender os produtos dela.

Q Elina Silva Fernandes 4 anos atras
Poxa que ridiculo isso, me decepcionei....{ Nao gente fala sério néh!!! PURO DEBOCHE COM AS
MENIMAS... HORRIVEL!!I Como as pessoas mudam por téo pouco kra.$

e 3 & RESFONDER
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=D4aV5v6pK94>. Acesso em 01/08/2019.

Ap6s este periodo conflituoso entre as mulheres negras, a audiéncia e as marcas,
mudancas significativas foram percebidas na publicidade e na variedade de empresas e
produtos direcionados a atender esta demanda e recuperar a importante parcela de

consumidoras.

4. Eu mudei, vocé também pode mudar! Conciliacio simbélica entre

influenciadoras, audiéncia e marcas.
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Num terceiro movimento, parece ter acontecido um ajuste na relacdo entre as
marcas e as influenciadoras. E entdo, as youtubers e sua audiéncia, a industria da beleza
e a publicidade comegam a transformar, no campo simbdlico, alguns esteredtipos € o
proprio mercado de cosméticos, por conseguinte. Ao ponto deste apropriar-se das receitas
caseiras ao produzi-las industrialmente em larga escala.

Para a publicidade e a indistria de cosméticos, os cabelos crespos e cacheados
deixam de ser ‘“rebeldes”, “indisciplinados”, “sem vida”, "dificeis de pentear”,
"volumosos” para tornarem-se o ‘“cacho dos sonhos”, “crespo divino”, “crespissimo

»20 “cacho de cinema” ou “santo black poderoso™?'. Ao

poderoso”, “cacho vibrante
contrério da grande variedade de cremes alisantes de antes, agora, os cosméticos sdo para
valorizar os crespos e definir os cachos. Termos positivos sdo usados para vender e mudar
0s aspectos preconceituosos que por tanto tempo oprimiram simbolicamente tantas
mulheres que — direta ou indiretamente — tinham seus cabelos desvalorizados.

Algumas empresas de cosméticos e sua publicidade passaram a ser parceiras e
patrocinadoras das youtubers na tentativa de legitimar suas acdes e produtos junto a um
publico que, a principio ndo se reconhecia nos seus produtos de beleza. Inclusive algumas
marcas voltadas para mulheres de cabelos crespos e cacheados criaram seus proprios
canais no YouTube, voltados para este e outros nichos?? — caso da marca Salon Line, que
tem seu proprio canal, com suas agdes, campanhas, consumidoras, embaixadoras
(voutubers e celebridades) e as resenhas de seus produtos. Abaixo temos o exemplo de

uma publicidade da Seda Cosméticos em que todas as mulheres do antncio sdo

influenciadoras de cabelos crespos ou cacheados.

Figura 8 — Publicidade #] UNTASARRASAMOS, Seda (2018).

#WNTP‘SARRASAHOS

Fonte: <https://www.seda.com.br/home.html>. Acesso em 01/08/2019.%
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5. Consideracoes finais

Contemporaneamente, as influenciadoras sao sujeitos imprescindiveis nas
estratégias de marketing voltadas para nichos cada vez mais particulares e emprestam a
credibilidade das pessoas comuns, falando de igual para igual sobre suas experiéncias>*
com marcas e produtos especificos.

A influenciadora Rayza Nicacio, uma das referéncias digitais nao s6 em receitas
caseiras da vovo como também em transi¢do capilar, atualmente é embaixadora da
marca All Things Hair®® da Unilever. Também assina uma linha de produtos de cabelo
com a Seda Cosméticos e ja trabalhou com outras grandes marcas
como Quaker, Natura e Lancome?®. Apesar disso, eventualmente, ainda faz videos com
ingredientes caseiros — mas misturados a produtos industrializados.

Assim, analisamos os encontros simbolicos e reais da industria da beleza com as
receitas tradicionais que, além de cuidar dos cabelos crespos e cacheados, representaram
por muito tempo uma forma de resisténcia ao padrdo do cabelo liso e a todos os
preconceitos que a publicidade reforcava. Nesse processo de apropriagdo de ambas as
partes, encontram-se atualmente, receitas das netas blogueiras que misturam produtos
tradicionais a outros industrializados, bem como encontramos produtos industrializados
baseados em féormulas caseiras, como cremes de maionese ou 6leos vegetais.

Temos, entdo, a praticidade dos produtos industrializados coexistente a
valorizagcdo de receitas caseiras e populares ndo s6 pelas empresas de cosméticos, mas
também por um nimero cada vez maior de consumidoras. E, especialmente, temos agora
uma publicidade que, aos poucos, vem se adaptando as nossas diversidades, respeitando
mulheres negras e disseminando que cabelos cacheados e crespos também podem ser
lindos.

Contudo ressalvamos a suscetibilidade a qual a marca se expde ao ligar-se a
imagem de um individuo destacado no seu nicho de interesse?’. Por outro lado, tanto as
influenciadoras quanto sua audiéncia passam a associar, em diferentes niveis, sua
liberdade estética e até mesmo questdes referentes a sua cidadania ao consumo de
produtos especificos, passando novamente aos setores de marketing das industrias de
cosméticos a padronizagao da beleza negra ainda passando pelo colorismo ou valorizando

mais determinadas curvaturas dos cabelos cacheados e crespos.
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Notas

5 Neste artigo, o foco de andlise recai nos corpos enquanto produto histérico e cultural (BUTLER, 2006).
6 Para mais informacdes, ver <encurtador.com.br/H1279>. Acesso em 25/03/2019.

7 E recorrente a divulgagdo de tabelas explicativas das 4 categorias e 3 subcategorias em que as diversas
texturas capilares sdo classificadas.

8 Corte realizado nos cabelos para a retirada de toda a parte alisada anteriormente € estimulagdo do
crescimento do cabelo natural, isto €, sem quimicas de transformacao.

° Processo de transi¢io entre o cabelo alisado e o retorno ao cabelo natural - seja ele crespo ou cacheado -
no qual a pessoa para de realizar alisamentos.

10 Dados disponiveis em <http://www.codeplan.df.gov.br/a-nova-classe-c/>. Acessado em 23/04/2019.

! Feitos em casa.

12 Cf. Souza, 2012, p. 47.

13 Neste periodo também comegava a surgir mais variedade de produtos de beleza voltados para os homens.
4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=D4aV5v6pK94, acessado em 01/09/2018.

15 Que n#o estd mais no ar. Porém foi possivel encontrar um histérico da polémica campanha no Facebook
através da hashtag #trocaareceita e dos comentdrios no canal da empresa no YouTube.

16 https://www.youtube.com/user/NiinaSecrets, acessado em 01/08/2018.

17 https://www.youtube.com/user/rayzabatista, acessado em 01/08/2018.

18 https://www.youtube.com/user/LuizaGomes17, acessado em 01/08/2018.

1 Influenciadora digital negra, atualmente, é uma das mais bem-sucedidas no ambiente digital. Seu canal
homoénimo, no YouTube, tem cerca de 1.700.000 de inscritos e mais de 500.000 seguidores no Facebook,
na sua pagina oficial além de outras ndo —oficiais e de fas-clubes.

20 Mais informagdes sobre os produtos e seus slogans em https://www.salonline.com.br.

2l Mais informagdes sobre os produtos e seus slogans em https://www.embelleze.com/Novex-Meus-Cachos
22 Definidos pelas playlists do canal: https://www.youtube.com/user/SalonLineBrasil/playlists. Acesso em
01/09/2018.

23 Na foto publicitdria veiculada na internet estdo as influenciadoras digitais “Embaixadoras Seda 2017”:
Luciellen Assis, Gabi Oliveira, Nataly Neri, Gabi Vasconcellos, Rayza Nic4cio, Jdlia Lira, Nanai Costa,
Jéssica Freitas e Jaqueline Denize.

24Para mais informacdes ver VAN ZOONEN (2012).

ZDisponivel em < https://www.allthingshair.com/pt-br/?s=rayza&button=>, Acesso em 01/09/2019.

26 Disponivel em < http://criadoresid.com/criador/rayza-nicacio/>. Acesso em 01/09/2019.

27 Ha vérios casos de expressdes de machismo e racismo em que os youtubers perderam o patrocinio tanto
por iniciativa da empresa, quanto pelo engajamento contrdrio do publico nas redes sociais. Afinal, os casos
de grande repercussdo acabam tendo efeito contrario e prejudicando a imagem da marca.
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Consumo, materialidade e memorias das roupas de segunda mao no
evento “O Grande Encontro de Brechos” '*

Ana Clara Camardella Mello?
Jéssica Baptista dos Santos Ventura®

Resumo
O presente artigo tem como objetivo investigar o papel social das roupas de breché e

N

seu consumo associada a questdo da sustentabilidade na moda. Nesse sentido,
procuramos analisar, por meio da observagdo simples e entrevistas semi-estruturadas os
discursos produzidos por quem vende e compra pegas de segunda mao, durante o evento
realizado na cidade do Rio de Janeiro, “O Grande Encontro de Brechds”, que estd em
sua 22° edicdo. Para o referencial tedrico, recorremos a autores de distintos campos sob
as perspectivas da comunicagdo, antropologia, memoria e consumo, entre eles, Arjan
Appadurai, Daniel Miller, Peter Stallybras, Grant McCracken, Zygmunt Bauman,
Everardo Rocha, Baron Isherwood e Mary Douglas.

Palavras-chave: brechd; roupa; cultura material; memoria; consumo.

1. Introducao

Ao longo das ultimas décadas, diversos trabalhos académicos t€ém buscado
investigar, por perspectivas distintas, os habitos de consumo de roupas de segunda mao.
Além da academia, notamos o crescente nimero de programas mididticos, transmitidos
em canais por assinatura, que se interessam em explorar o assunto. Um exemplo foi a
estreia, em agosto de 2019, do programa Se essa roupa fosse minha®, transmitido pelo
canal GNT do grupo Globosat. O programa discute a questdo do consumo sustentdvel
dando énfase ao consumo de roupas de brechos.

Nesse sentido, observamos a necessidade de contribuir para o debate sobre o
consumo de roupas em brechés. Assim, dentre os possiveis caminhos a serem tomados,
nos interessamos em evidenciar o papel social das roupas de segunda mao e os
discursos produzidos por quem vende e consome esse tipo de peca. Sendo assim, neste
artigo, procuramos discutir, inicialmente, conceitos-chave tais como: a questio da
materialidade e memoria das roupas. Em seguida, propomos uma abordagem do

consumo pelo viés da sustentabilidade.

"Trabalho apresentado no GT 3 — Representa¢des Mididticas, Consumo e Cultura Material durante o XVI Poscom
PUC-Rio, de 4 a 8 novembro de 2018.

2 Aluna do curso de mestrado do Programa de Pés-graduagdo em Comunicac¢do da UERJ (PPGCom/UERYJ)

3 Aluna do curso de doutorado do Programa de Pés-graduacdo em Comunicagdo da UERJ (PPGCom/UERIJ)
“Disponivel em:<https://globosatplay.globo.com/gnt/se-essa-roupa-fosse-minha/> Acessado em: 30.08.2019
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Apds a fundamentagdo tedrica, realizamos a andlise dos discursos de quem
vende e compra roupas em brechds. Nesse sentido, realizamos uma pesquisa de campo
em um evento na cidade do Rio de Janeiro que retne diversos brechds. Denominado de
O Grande Encontro de Brechés, G.E.B>, o evento escolhido para este trabalho tem se
destacado, na cena carioca, por propor um novo olhar para as pecas de brechd.

A metodologia adotada, nesta pesquisa, de carater exploratério tem como base a
€nfase qualitativa. Como recurso metodoldgico, utilizou-se a observagdo simples e a
coleta de dados, através da realizacdo de entrevistas semi-estruturadas com o0s

organizadores do evento, expositores e consumidores.

2. Materialidade e memoria das roupas

Mais do que servir de abrigo ou estar associada a valores estéticos e simbdlicos
as roupas de brechd, na perspectiva da cultura material, sdo vistas como coisas que
possuem uma vida social, ou seja, sdo dotadas de uma histéria para além do seu uso
pratico. Assim, recorremos inicialmente a obra A vida social das coisas (2008) do
antrop6logo Arjan Appadurai para compreender o papel ocupado pelos objetos, mais
especificamente o vestudrio, na sociedade contemporanea.

Appadurai manifesta discordancia a corrente tedrica que consagra aos objetos a
fun¢do de meros utensilios, utilizados pelas pessoas, e privilegia uma abordagem em
que objetos sdo reconhecidos pela sua propria vida social. O autor defende a ideia de
que as coisas possuem uma histéria social, extrapolando o conceito de simples
mercadorias. Nas palavras do autor,

Para isto temos de seguir as coisas em si mesmas, pois seus significados estdo inscritos em suas

formas, seus usos, suas trajetorias. Somente pela andlise destas trajetérias podemos interpretar as

transacdes e os cdlculos humanos que dao vida as coisas, Assim, embora de um ponto de vista
tedrico atores humanos codifiquem as coisas por meio de significagdes, de um ponto de vista

metodolégico sdo as coisas em movimento que elucidam seu contexto humano e social.
(APPADURALI, 2008, p. 17).

Assim, as trajetorias dos objetos dizem respeito ao que Igor Kopytoff (2008)
determina como a biografia cultural das coisas. Para o autor, o objeto € uma “entidade
culturalmente construida, dotada de significados culturalmente especificos e
classificada e reclassificada em categorias culturalmente constituidas” (KOPYTOFF,

2008, p. 94). Nesse sentido, trazendo para a discussdo aqui proposta podemos observar

> Disponivel em:<https://globosatplay.globo.com/gnt/se-essa-roupa-fosse-minha/>Acessado em: 30.08.2019
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que as roupas, assim como as pessoas, sdo dotadas de uma biografia prépria que se
constitui dentro do contexto cultural.

Ainda sobre a questdo da cultura material, Daniel Miller em sua obra Trecos,
Trocos e coisas: Estudos antropologicos sobre a cultura material (2008) traz uma
importante perspectiva para o entendimento sobre o lugar que as coisas deveriam ocupar
em nossa sociedade. Mais do que meras representacdes simbolicas, os trecos fazem
parte da nossa prépria existéncia no mundo.

No primeiro capitulo do livro Por que a indumentdria ndo é algo superficial?
Miller oferece exemplos sobre o papel social da indumentdria em diferentes tipos de
sociedade. Aqui destacamos o sari, traje tipico indiano, que de acordo com o autor,
desempenha importante papel na criacdo de uma especificidade do que € ser uma
mulher na India. Assim para o autor, “As roupas estio entre 0s nossos pertences mais
pessoais. Elas constituem o principal intermedidrio entre nossa percepcao de nossos
corpos e nossa percepcao do mundo exterior” (MILLER, 2013,p. 38).

A roupa é também um objeto de memdria e contemplacao. Peter Stallybrass em
sua obra O casaco de Marx: roupas, memoria e dor (2008), aponta que a roupa tem
uma relacdo muito estreita com a memoéria. Uma vez que os objetos, na sociedade
Moderna, estdo carregados de significados simbdlicos que corporificam as relagdes
sociais. Ele define como ‘“‘sociedade de roupas”:

Numa sociedade da roupa, pois, a roupa € tanto uma moeda quanto um meio de incorporagdo. A

medida em que muda de mios, ela prende as pessoas em redes de obrigacdes. O poder particular

da roupa para efetivar essas redes estd estreitamente associado a dois aspectos quase
contraditérios de sua materialidade: sua capacidade para ser permeada e transformada tanto pelo

fabricante quanto por quem a veste; e sua capacidade para durar no tempo. A roupa tende, pois a

estar poderosamente associada com a memoria ou, para dizer de forma mais forte, a roupa € um
tipo de memoéria (STALLYBRASS, 2008, p. 13-14)

Nesse sentido, proposto pelo autor, podemos observar que as roupas carregam
as memorias de quem as porta, sendo assim, quando compradas em espagos como 0s
brechds elas fazem durar no tempo, porque sdo repassadas para outros individuos que
irdo viver novas histdrias com a peca e, por consequéncia, produzirdo novas memdrias.
Assim, essa rede de obrigacdes se estabelece por toda a vida ttil da roupa.

Sobre a questdo da vida util das roupas, o autor afirma que na linguagem das
pessoas que trabalhavam com o conserto de roupas, durante o século XIX, os puidos
encontrados nas pecas representavam a memoria de quem as usou, estabelecendo assim
uma interacio mitua entre o portador e a peca. E importante salientar, entretanto, que

na contemporaneidade pecas que apresentam desgastes de uso sdo consideradas de
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menor valor monetdrio. “A medida em que o tecido perde seu valor econdmico, ele
tende a perder seu valor simbdlico” (STALLYBRASS, 2008, p. 26).

Nesse contexto, existe um movimento, por parte dos atores que discutem a
sustentabilidade, de resgatar as memorias das pecas de segunda mdo na tentativa de
atribuir valor, construindo um novo olhar sobre esses objetos. Como exemplo prético,

alguns brechds, colocam o nome, do dono anterior da pega, nas etiquetas.

3. Consumo, cultura e moda sustentavel
Na perspectiva antropoldgica do consumo, os bens podem apresentar duas

fungdes. Seriam elas, a func@o de subsisténcia e a funcdo de promover relagdes sociais,
ou seja, as mercadorias assumem outros valores além da sua valia de uso e de troca.
Partindo do principio de que a cultura é definida como um conjunto de ideias,
comportamentos, simbolos e praticas sociais, aprendidos e passados de geracao em
geracdo através da vida em sociedade e o consumo como um conjunto de processos
pelos quais bens e servigos sdo produzidos, adquiridos e consumidos, Grant McCracken
afirma:

Os bens de consumo sdo carregados de significado cultural. Os consumidores usam 0s
significados dos bens para expressar categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar e
sustentar estilos de vida, construir no¢des de si e criar (e sobreviver a) mudangas culturais
(MCCRACKEN, 2003, p. 11).

Mary Douglas e Baron Isherwood (2009) atentam ao fato extraordindrio de que
ndo se sabe a resposta para a seguinte indagacdo: “Por que as pessoas querem bens?”
(2009, p. 51), e por isso, a necessidade da elaboracdo de teorias acerca do consumo.
Sempre tendo em mente que a andlise do consumo deve ser feita de forma a ndo reduzir
esta pratica a algo somente utilitarista e econdmico, mas sim como um fendmeno social
e cultural.

Na obra O Mundo dos bens: para uma antropologia do consumo (2009), os
autores buscam uma definicdo antropolégica do consumo a partir de uma perspectiva
sensivel. Douglas e Isherwood apontam uma primeira fronteira para uma possivel
defini¢do do consumo, a partir da ideia essencial da teoria econdmica. Segundo eles: “O
consumo ndo € imposto; a escolha do consumidor € sua escolha livre. Ele pode ser
irracional, supersticioso, tradicionalista ou experimental: a esséncia do conceito de
consumidor individual do economista é que ele exerce uma escolha soberana”

(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 101).
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Uma segunda fronteira para a defini¢do de consumo seria tragada pela ideia
central para a contabilidade nacional, na qual “o consumo comeg¢a onde termina o
mercado” (2009, p. 101-102). Ainda segundo os autores, “o que acontece aos objetos
materiais quando deixam o posto varejista € passam para as maos dos consumidores
finais € a parte do processo de consumo” (2009, p. 102).

No entanto, tais fronteiras ndo constituem uma definicdo inteiramente
satisfatoria, mas em geral, elas sdo capazes de captar a esséncia da ideia e o
detalhamento ¢ uma questdo convencional. A partir disso, Douglas e Isherwood
concluem que: “Se definirmos o consumo como um uso de posses materiais que estd
além do comércio e € livre dentro da lei, temos um conceito que viaja extremamente
bem, pois é adequado a usos paralelos em todas aquelas tribos que ndo tém comércio
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 102).

A partir desse aspecto, as escolhas de consumo “se tornam a fonte vital da
cultura do momento” (2009, p. 102). Logo, por se tratar de um processo cultural
presente no cotidiano de todos os individuos, o ato de consumir assume um papel de
destaque na sociedade contempordnea e merece atencdo por parte dos estudos

académicos do campo da Comunicagao.

[...] o consumo comeca a se impor como uma exigéncia tedrica que ndo nasce da fantasia de
pesquisadores isolados, e sim do fato de que é um fendmeno-chave para compreender a
sociedade contemporinea. Coisas como moda, objetos, produtos, servicos, design, marcas,
grifes, shoppings, televisdo, publicidade, comunicag¢do de massa sdo tracos indeléveis no espirito
do tempo, e cada um a sua maneira dd ampla visibilidade ao consumo na nossa vida social
cotidiana (ROCHA, 2015, p. 135).

A citagdo acima aponta a importancia da investigacao dos processos de consumo
para o entendimento da sociedade contemporianea e o papel da comunicacdo neste
cendario. Para Everardo Rocha, o consumo € um elemento-chave da vida em sociedade e
por isso, deve ter devida atenc@o dos pesquisadores. Freitas, por sua vez, aponta que o
“consumo agrega valor ao cotidiano e, segundo os argumentos do marketing, os
cidadaos ndo existem sem ele ou, em outro prisma, ndo t€m como exercitar sua
cidadania” (2007, p. 50).

Outro pensador que se dispde a teorizar sobre 0s processos de consumo, mas por
uma perspectiva socioldgica, € Zygmunt Bauman que traz em sua obra Vida para
Consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria (2008) uma diferenciacdo do
que seria “consumo” e “consumismo”. Para ele, o consumo é uma atividade que
realizamos todos os dias de forma rotineira. Se reduzido ao papel metabdlico de

ingestdo, digestdo e excrecdo, o consumo estd presente desde os primérdios em todas as
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formas de vida (2008, p. 37). J4 o consumismo na visdo do autor, se fez quando o ato de
consumir assumiu um papel central na sociedade e as emocdes de querer, desejar e
ansiar por algo repetidas vezes passaram a sustentar a economia do convivio humano
(2008, p. 38-39).

Ainda sobre o ato de consumir, mas focando no mercado de segunda mao,
Domenique Roux e Michaél Korchia (2006) investigaram os fatores que influenciavam
a insercdo dos consumidores neste tipo de mercado. Os autores listaram quatro
motivadores caracterizados por representagdes simbdlicas e argumentos ideoldgicos.
Dentre eles, pode-se observar o desejo de exclusividade sobre uma pega que transmita a
identidade do consumidor, a busca por um preco acessivel para roupas de alto valor
social (itens de luxo ou de grandes marcas), a garantia de uma individualidade através
da nostalgia e, por fim, a preocupacdo em evitar producdo de residuos sdlidos e
aproveitar recursos ja existentes, olhar voltado para um consumo mais consciente
(ROUX; KORCHIA, 2006).

A partir do que foi descrito, € importante destacar o consumo a partir da 16gica
sustentdvel, visto que o consumo de roupas de brechds, na maioria das vezes, vem
associado ao discurso da sustentabilidade. Além disso, discussdes acerca do consumo de
moda sustentdvel estdo assumindo uma presenga cada vez maior nas pautas da grande
midia nos dltimos tempos.

Durante muito tempo e ainda hoje, grande parte da indudstria da moda se pautou
no modelo de producdo conhecido como Fast fashion, no qual a produg@o, o consumo e
o descarte das roupas sdo realizados de forma efémera. A principal critica a esse modelo
de producado € o seu uso indiscriminado de recursos naturais. E € nesse contexto, que
surgem outros movimentos de consumo de roupas como o Slow Fashion € 0o consumo
de segunda mao a partir de brechds (que também pode ser inserido na dinamica Slow).

Na obra Moda e sustentabilidade: uma reflexdo necessdaria (2012), Lilyan
Berlim aponta para a necessidade de repensar o modelo de negdécio praticado pelos
grandes varejistas. Segundo ela, a produgdo Slow exige que todos que fazem parte da
cadeia téxtil, incluindo o consumidor final, estejam atentos aos impactos causados ao
meio ambiente. Esse modelo de producao esté totalmente ligado ao que a autora entende
como o conceito e a acdo da sustentabilidade. Para a autora, “a sustentabilidade nao
pode ser vendida - ela é uma filosofia a ser percebida. O seu exercicio deve estar
intrinseco a toda e qualquer agdo, atitude e comportamento de uma pessoa ou

instituicdo” (BERLIM, 2012, p. 63).
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No préximo tépico da pesquisa, os conceitos trabalhados até o momento serdao
relacionados ao consumo de segunda mao no evento escolhido como corpus, O Grande

Encontro de Brechés, G.E.B.

4. Consumo, materialidade e memoérias no Grande Encontro de Brechés: o estudo
de caso

O evento “O Grande Encontro de Brechés”, também conhecido como G.E.B., se

define como um evento de moda e entretenimento e foi criado em julho de 2017 na

cidade do Rio de Janeiro. No Instagram oficial do evento, é descrito:

O G.E.B. ® ¢ uma marca que acredita que na moda nada se cria, tudo se re-cria. Através do
movimento por uma moda que tem comeg¢o, mas nunca chega ao fim, defendemos a reutilizacio
das pecas, pois para nds roupa fora de moda € roupa parada no armdrio. Por isso, apoiamos
talentos deste mercado e de tudo que estd ao seu redor, pois sdo estes os responsdveis por dar a
leveza e o sentido especial que a inddstria precisa. No GEB ®, moda consciente é moda para
quem se conhece!”’(Trecho retirado do “destaque Quem Somos” do Instagram oficial do
evento).

Ja foram realizadas 22 edi¢des desde o surgimento do G.E.B., todas na cidade do
Rio de Janeiro. O evento acontece uma vez por més, normalmente, e possui um formato
de feira, onde brechds parceiros expdem suas pecas no espago disponibilizado pela
producdo. Vale destacar que cada edi¢ao acontece em um lugar diferente e dentre as 22,

j& aconteceram edicdes na Zona Sul, Zona Norte e Zona Oeste da cidade.

Figura 1 e 2- 22° Edicao do Grande Encontro de Brechds

00 60,

Fonte: Acervo pessoal
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Para o presente trabalho, como ja apresentado na introducdo, foi realizada uma
observacao simples juntamente com entrevistas semi-estruturadas na 22* edi¢do, que
aconteceu no dia 24 de agosto de 2019 no Espago Olho da Rua, localizado em Botafogo
na Zona Sul do Rio de Janeiro. Vale destacar que a escolha do corpus da pesquisa se
deu pelo fato do evento ter uma relevante atuacdo no consumo de segunda mao na
cidade do Rio, visto que o mesmo reine diversos expositores independentes e sua
realizagdo ja se deu em diferentes espagos da cidade.

A edicdo escolhida contou com 21 expositores® de roupas e acessérios de
segunda mao, é importante destacar que o foco se daréd nas pecas de vestudrio. Durante
a visita, foi possivel perceber que, em todos os stands, as pecas expostas haviam
passado por algum tipo de higienizagdo, devido aos seus aspectos de “novas”. Inclusive
esse foi um discurso utilizado tanto pelas expositoras, quanto pelas pessoas que estavam
ali para comprar: o diferencial do evento é que as pecas pareciam novas € que mesmo
sendo de segunda mao, para quem estava comprando, a peca assumia o valor de nova.

De acordo com Appadurai (2008), o processo de atribuicdo de valor aos objetos
é o que os torna mercadorias. E importante ressaltar, que esse processo nio pode ser
reduzido a razdes econdmicas, mas € preciso levar em conta as dimensdes historicas,
sociais, culturais e politicas dos objetos. Além disso, para o autor todas as coisas t€ém

potencial mercantil,

Portanto, a mercantilizacdo reside na complexa intersecdo de fatores temporais, culturais e
sociais. A medida que, numa determinada sociedade, algumas coisas, com frequéncia, se
encontram na fase mercantil, preencher os requisitos da candidatura ao estado de mercadoria e
aparecer em contextos mercantis, tais coisas sdo suas mercadorias mais tipicas. A medida que,
numa determinada sociedade, um nimero considerdvel de coisas, ou mesmo a maioria delas,
algumas vezes preenche estes critérios, pode-se dizer que a sociedade em questdo € altamente
mercantilizada. Nas sociedades capitalistas modernas, pode-se afirmar que hd uma tendéncia de
que um numero maior de coisas experimente uma fase mercantil em suas carreiras, que um
nimero maior de coisas se torne mercantil ¢ que os padrdes da candidatura ao estado de
mercadoria abranjam uma parte maior do universo de coisas do que em sociedades ndo-
capitalistas (APPADURALI, 2008, p.30).

Entrevistamos uma consumidora, que identificaremos como R., que nos contou
que compra em brechds desde 2012, mas um dos aspectos das pecas que a incomodava

era o cheiro.

Eu enxerguei até uma certa “gourmetizagcdo” do brech6, mas por um lado positivo. Por exemplo,
algo que me incomodava em comprar em brechds mais “raiz” era o cheiro de mofo e de

® Durso Brech6, Miss Bagatela, Fora da Caixa Moda Sustentével, Unica Peca Bazar, Adelo Carioca, Desapego Bazar
Rio, Angel Mixx Brechd, Lu Lourengo, Vai Faltar Gaveta, My Brechdé RJ, VGF Acessoérios, Breché Angatu, LeJolie
Brech6, Da Duda Brechd, Alfinetando Brechd, Flor Ouriversaria, Adelo Achei, Orpheu Brech6, Me Amarrei
Acessorios, Espaco Kadaqual e Projeto Faisca.
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guardado das pecas, agora as pecas que eu compro tanto on-line como em eventos de brechds
independentes nio vém com cheiro de guardado e isso € 6timo’.

Entender essa l6gica que opera nos espacos de consumo é fundamental para

sermos protagonistas nas multiplas experiéncias que nos confrontamos na dindmica de

um tempo na cidade. Segundo Everardo Rocha (2006, p.34),

conhecer a légica que retine a estrutura intrinseca e o significado cultural dos objetos; os eixos
de significac@o que os produtos e servi¢os transmitem através de seus nomes, embalagens, cores
ou texturas; seu simbolismo e sua aparéncia; sua relacdo com as praticas sociais; seu sentido
classificatério, seu etnocentrismo e poder de exclusdo; e, até mesmo, sua possivel magica de
guardar memorias e transportar esperancas. Essas e tantas outras sdo questdes que devemos
enfrentar para entender o consumo como uma experiéncia de cultura — com certeza marcante;
talvez até constitutiva da singularidade de nosso tempo.

Entre distintas l6gicas, a da higienizacdo das roupas de brechd tem relevancia
nos discursos do estudo. A expositora, identificada como M., do Brech6 Adelo Achei
nos explicou como realiza o processo de higienizacdo da roupa. Além da lavagem
também € realizada uma prética de higienizacao da roupa e a inser¢ao de uma esséncia

personalizada (chamada por ela de “cheirinho”).

Eu faco o processo de higienizacdo da roupa a partir da energizacdo, logo depois eu lavo e
coloco o nosso cheirinho. Com isso, a peca fica com a nossa energia que a gente quer passar.
Sobre o processo de energizacdo, nds utilizamos um produto e também temos uma menina
especifica que trabalha com energizacdo, defumador e coisas assim. Nao que as roupas sejam
sempre de pessoas que j4 morreram, mas elas carregam energias e pra quem acredita nisso, a
gente trabalha com esse ritual de espiritualizacdo, aromatizacdo, a gente usa uma esséncia € o
defumador que tira essa energia nesse processo e quando acaba a gente lava a roupa e coloca o
nosso cheirinho®.

Sobre a questdo apontada pela representante do breché Adelo a cerca da energia
que as roupas carregam, Stallybrass (2008) aponta que as roupas recebem a marca
humana. “A madgica da roupa estd no fato de que ela nos recebe: recebe nosso cheiro,
nosso suor; recebe até mesmo nossa forma” (STALLYBRASS, 2008, p. 10). Assim, o
processo de higienizacdo, no sentido material, retira as marcas fisicas deixadas pelo
dono anterior e no sentido “espiritual” as energias.

Questionada especificamente sobre a memoria da peca, M. nos contou que os

consumidores:

Nao costumam perguntar, mas dao a entender que querem saber a histéria, de onde veio. Eu
sempre procuro falar de onde veio, porque eu sempre procuro garimpar de pessoas préximas ou
sdo pecas minhas mesmo. Ou quando eu garimpo em outro breché ou igrejas, eu costumo
sempre avisar que eu faco o trabalho de higienizacdo da roupa. Quando sei de onde vem, gosto
de falar de onde veio’.

7 Entrevista concedida em 24 ago. 2019.
8 Entrevista concedida em 24 ago. 2019.
9 Entrevista concedida em 24 ago. 2019.
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Figura 3- Etiqueta com dono da peca

Fonte: Acervo pessoal

Para Stallybrass (2008) pensar sobre roupas estd intimamente associada a
questdo da memoria, mas também a ideia de poder e posse. No entendimento do autor,
em uma organizagao societdria em que os valores e as relagdes de troca apresentam a
forma de roupas ocorre o que ele denomina de “sociedade de roupas”. Nesse sentido,
trazendo para o contexto aqui apresentado, observamos que colocar o nome do dono
anterior nas etiquetas das pecas, que serdo vendidas, estabelece, de maneira clara, uma

relac@o de posse.

Outra entrevistada foi a representante do Le Jolie Brechd. Para ela, o processo
de higienizacdo da peca estd totalmente ligado a producao de afeto para com aquela

peca e a producao de sentido de tal peca:
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As pecas pra mim s@o jéias. As minhas pecgas sdo joéias. Eu comecei com o breché ha pouco
tempo, mas eu era figurinista e nesse processo eu montei um enorme acervo que hoje eu
exponho. Eu amo as minhas pecas e por isso sdo todas lavadas a mdo. Primeiro eu passo
lisoform e depois sabdo em p6 tira manchas, sempre com muito cuidado. Eu gosto do processo
de cuidar da roupa'®.

A vertente antropoldgica dos estudos sobre cultura material apoia-se na premissa
de que sujeitos e objetos estabelecem relacdes de dependéncia miutua. Para Miller
(2013), as coisas ndo nos representam, mas contribuem na constituicdo do que somos.
Nessa perspectiva, observamos que o “cuidar da roupa”, conforme apontado acima pela
representante do Le Jolie Brechd, estabelece entre o vestudrio e o sujeito a producao de
narrativas afetivas que colaboram na construcdo das subjetividades e da propria cultura.

Acerca das motivacdes para a escolha de comprar pecas de segunda mao em
brechds, M. nos contou que a reutiliza¢do das pecas acarretando na economia de novos

recursos € a sua principal motivacao:

Assim, eu acho que vocé ndo precisa garimpar tanto como as pessoas dizem, porque as pessoas
que revendem té€m esse cuidado de nao vender qualquer trapo como dizem. E se ndo der pra peca
ser reutilizada, aquele tecido vai servir pra outra coisa, uma bolsa, uma calca etc. Mas se da pra
ser reutilizado, por que nao? Quando vocé entra nesse mundo vocé comeca a ver que poxa, pra
vocé € nova, pra quem desapegou ndo €, mas pra vocé € nova, porque a pega € nova, ela nao ta
gasta. Eu busco uma peca por conta da reutilizagdo do material mesmo, porque olha quantas
roupas aqui que poderiam estar sem utilizag@o e pra qué vao fabricar mais coisas? Sabe a calca
jeans? A calga jeans € a que mais polui pra vocé produzir, como pra vocé lavar a pega. E quando
voc€ entra nesse meio, voc€ consegue entender um pouco melhor e querer. E vocé vai querer vai
querer comprar roupas mais baratas e desapegar também''.

Vale destacar que a preocupagdo por um processo de consumo mais consciente,
a partir das pecas de segunda mao caracteriza um dos motivadores listados por Roux e
Korchia (2006). A representante do Le Brechd também destacou uma preocupacdo em
relacdo ao processo de consumo atual, baseado na producdo em alta escala
(caracteristica do Fast fashion). Além desse aspecto, ela ainda apontou o ato de se vestir

como uma forma de expressao:

Entdo, temos que partir de onde estd o problema do consumo hoje. O problema hoje pra mim é
que, além de querer colonizar os nossos corpos, eles querem colonizar as nossas roupas. Entdo, a
roupa transcende esse significado da moda, quando vocé coloca na roupa a sua personalidade, o
seu gosto naquilo que vocé estd vestindo, por exemplo, eu prefiro pegar um blazer meu aqui ou
uma blusa de linho de 40 reais do que uma roupa chinesa. Eu prefiro das 40 reais numa blusa
toda bordada do que numa roupa produzida em alta escala. Se vestir € um ato politico pra mim.
J4 imaginou o nivel de consumo se continuar como a gente t4?'?

Sobre o aspecto da escolha da peca, podemos destacar outros dois motivadores

apontados por Roux e Korchia (2006) - além do consumo consciente -, sdo eles: a busca

10 Entrevista concedida em 24 ago. 2019.
11 Entrevista concedida em 24 ago. 2019.
PEntrevista concedida em 24 ago. 2019.
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por uma individualidade, quando ela destaca a importancia de inserir a personalidade de
cada um no que se estd vestindo e a busca por uma exclusividade, a partir da seguinte
frase “Eu prefiro das 40 reais numa blusa toda bordada do que numa roupa produzida
em alta escala”.

Outro ponto importante a ser destacado € o fato da entrevistada enxergar no bem
material (no caso, a peca de roupa de segunda mao) a capacidade de se expressar e se
posicionar quanto a questdes culturais e sociais (no caso, o posicionamento se dd contra
a imposicdo de um modelo de mercado focado na exploracdo de recursos e pessoas).
Segundo ela, a escolha pela peca de segunda mdo € uma escolha racional e politica.
Podemos associar esse pensamento ao que foi proposto por Douglas e Isherwood
(2009): “Esquecamos que as mercadorias sdo boas para comer, vestir e abrigar;
esquecamos sua utilidade e tentemos em seu lugar a ideia de que as mercadorias sdao
boas para pensar: tratemo-las como um meio ndo verbal para a faculdade humana de

criar” (DOUGLAS; ISHERWOOQOD, 2009, p. 108).

5. Consideracoes Finais
O presente trabalho buscou contribuir para as discussdes sobre memoria,

materialidade, consumo e moda sustentdvel, a partir de pecas de segunda mio. E
importante destacar que o recorte se deu no Rio de Janeiro, mais precisamente, no
evento O “Grande Encontro de brechds”, em uma de suas edigdes, a 227, realizada em
agosto de 2019, no Espago Olho da Rua, localizado em Botafogo, na Zona Sul do Rio
de Janeiro.

No percurso tedrico aqui tracado, procuramos realizar algumas articulagdes
importantes para entender os sentidos e significados descortinados por este tipo de
roupa. Inicialmente, discutimos a questdo da materialidade das roupas com base no
pensamento de autores como Arjan Appadurai (2008) e Daniel Miller (2013). Em
seguida, apresentamos o conceito de memoria, a partir do trabalho de Peter Stallybrass
(2008) que propde que as roupas estdo impregnadas da memoria do dono. Também
apontamos que ha uma biografia cultural das coisas, na perspectiva de Igor Kopytoff
(2008).

Na sequéncia, foi possivel destacar, ainda, a importincia do ato de consumir e 0s
aspectos culturais do bens materiais, a partir do que foi proposto por autores como
Grant McCracken (2003), Mary Douglas e Baron Isherwood (2009), Zygmunt Bauman
(2008), Ricardo Freitas (2007) e Everardo Rocha (2005; 2006). Deparamo-nos também

com os principais motivadores para o consumo de segunda mao, sob o olhar de
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Dominique Roux e Michaél Korchia (2006), nos discursos dos entrevistados no evento.
Ainda foram apontados os aspectos do mercado da moda e a ascensdo do discurso da
sustentabilidade, a partir do que foi proposto por Lilyan Berlim (2012).

A pesquisa aqui apresentada contribui para as pesquisas nos campos das
Humanidades, visto o crescimento do mercado de segunda mao, dentro e fora da web, e
os poucos trabalhos publicados acerca dessa temdtica tdo atual e integrante das
dinamicas das relagdes e tendéncias nas urbes. Tal estudo trabalhou com as questdes da
materialidade, memoria e sustentabilidade atreladas ao consumo de segunda mao e seu
aspecto cultural no contexto do evento selecionado.

Por fim, torna-se interessante voltar o olhar para novas pesquisas nesse cendrio.
Entre disputas, saberes e praticas, ressaltamos a relevancia de descortinar reflexdes
acerca deste consumo que estabelece didlogo com distintos campos do saber e, embora

seja nomeado de segunda mao, define e protagoniza lugares nas urbes.
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Financeirizacao das fotografias pessoais de viajantes'*

Novas nuances do consumo turistico

Vanessa de Freitas Silva®™

Resumo

A fotografia sempre foi um elemento central para o turismo, seja para compor um
album de fotos apods as férias ou influenciando nossas decisOes sobre onde queremos ir.
As fotografias turisticas comerciais sempre foram financeirizadas. A partir delas, a
industria do turismo vende destinos, produtos e servicos. Atualmente, a monetizagao da
fotografia chegou a esfera pessoal, pois vivemos um periodo em que os ideais da
sociedade de consumo colonizaram diversos ambitos da vida privada. O objetivo desse
trabalho € mostrar, por meio de pesquisa documental e revisdo bibliogréfica, que as
fotos realizadas pelos viajantes, que antes serviam para compor dlbuns a serem
mostrados a amigos e familiares, estdo sendo monetizadas pela inddstria do turismo.

Palavras-chave: consumo; fotografia; turismo; Instagram.

1. Introducao

Desde seu surgimento, a pratica fotografica foi central para a industria do turismo.
Registrar as férias em fotos tornou-se parte fundamental de uma viagem, como se os
turistas nao tivessem vivido aquelas experiéncias se ndo houvesse a documentacdo em
imagens (SONTAG, 2004). A fotografia, também, sempre influenciou a escolha por um
destino turistico, seja por intermédio dos meios de comunica¢do de massa, guias de
viagens, cartdes postais ou fotos dos nossos amigos e parentes e, assim, moldou o olhar
do turista (URRY; LARSEN, 2011), determinando o que vale a pena ser consumido. As
fotografias turisticas comerciais, por razdes 6bvias, sempre foram financeirizadas, pois,
a partir delas, a inddstria do turismo vende destinos, produtos e servicos. O setor ja
havia encontrado também uma forma de monetizar a imagem do turista, transformando-
a em souvenir (NOY, 2014).

Hoje em dia, a monetiza¢do da fotografia chegou a esfera pessoal. Vivemos um
periodo em que os ideais da sociedade de consumo colonizaram diversos ambitos da

vida privada e até mesmo as relagdes humanas sdo conduzidas e mediadas pelo mercado

* Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes mididticas, consumo e cultura material durante o XVI
Poscom PUC-Rio, de 4 a 8§ novembro de 2018.

2** Doutoranda em Comunicacdo no Programa de P6s-Graduagdo em Comunicacdo da UERJ. Mestre em
Comunicacdio no Programa de Poés-Graduagdo em Comunicacio da UERJ (2018). E-mail:
vanessadefreitassilva@yahoo.com.br.
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(CRARY, 2012). Esse “novo espirito do capitalismo” exige que os individuos se
transformem em mercadorias e € essa caracteristica que os torna integrantes auténticos
da sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008).

Nesse contexto, as fotografias compartilhadas em sifes de redes sociais surgem
como um dos elementos mais importantes para a construcdo da identidade como um
produto atraente e desejavel. No caso do turismo, as fotos de viagem funcionam como
um valioso artificio para a criagdo de uma narrativa autobiogrifica no perfil dos
usudrios de plataformas digitais. A “instagramabilidade” de um destino, ou seja, a
capacidade de aquele lugar gerar fotos que renderdo mais curtidas e mais seguidores no
Instagram, tem sido apontada por viajantes como aspecto principal na escolha de uma
viagem (FORBES, 2018).

Portanto, o objetivo desse trabalho € mostrar que as fotografias realizadas pelos
viajantes, que antes serviam apenas para compor dlbuns a serem mostrados a amigos e
familiares, atualmente, estdo sendo monetizadas, seguindo um processo de
financeirizagdo que atinge vdrias esferas da vida. Ou seja, quando compartilhadas em
sites de redes sociais, em especial o Instagram, essas fotos se tornam uma mercadoria e
podem gerar dividendos tanto para seus proprios autores, quanto para empresas do setor
turistico, sejam elas privadas ou estatais.

Por meio de revisdo bibliogréfica e pesquisa documental realizada em veiculos
de comunicagdo e em perfis pessoais e corporativos no Instagram, no més de julho de
2019, empreendeu-se uma andlise exploratéria sobre o tema que serd desenvolvido
durante a sequéncia do doutorado. O artigo foi dividido em trés partes. Na primeira,
discutiremos a financeirizacdo da vida pela sociedade de consumo, que obriga os
individuos a se remodelarem a semelhanca da légica do mercado financeiro. Em
seguida, mostraremos que a fotografia sempre desempenhou um papel fundamental no
consumo turistico, seja para compor um album de fotos apds as férias ou influenciando
nossas decisdes sobre onde queremos ir. Ao final, abordaremos que, com o
desenvolvimento da internet, as imagens pessoais, que ficavam restritas ao ambito
privado, agora estdo disponiveis nos sites de redes sociais para serem apropriadas pela
inddstria do turismo com o intuito de monetiza-las. Para ilustrar essa afirmacdo, serao

apresentadas duas postagens feitas pelo perfil do Ministério do Turismo no Instagram.
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2. A financeirizacido da vida pela cultura do consumo

A 16gica do consumo estd transformando todas as atividades, objetos e relacoes
sociais em mercadorias, inclusive os individuos. Segundo Don Slater (2002, p. 34-35),
chegamos a um ponto da cultura do consumo em que ndo ha restricdes sobre o que pode
ser consumido. Para o autor, “esse potencial que todas as coisas, atividades ou
experiéncias tém de se tornarem mercadoria, ou serem substituidas por mercadorias,
coloca perpetuamente o mundo intimo da vida cotidiana no mundo impessoal do
mercado e de seus valores”. Deixamos de ser apenas consumidores para nos tornarmos
objetos da sociedade de consumo, pois “ja passou a €poca em que a acumulacdo era,
acima de tudo, de coisas. (...) A maioria das necessidades aparentemente irredutiveis da
vida humana — fome, sede, desejo sexual e recentemente a necessidade de amizade — foi
transformada em mercadoria ou investimento” (CRARY, 2012, n.p.). Portanto, a
sociedade de consumidores

se distingue por uma reconstru¢do das relacdes humanas a partir do padrdo, e a semelhanca, das

relacdes entre os consumidores e os objetos de consumo. Esse feito notdvel foi alcancado

mediante a anexagdo e colonizagdo, pelos mercados de consumo, do espaco que se estende entre

os individuos — esse espaco em que se estabelecem as ligacdes que conectam os seres humanos e
se erguem as cercas que os separam (BAUMAN, 2008, p. 19).

Dessa forma, mais do que um projeto econdmico, o neoliberalismo representa a
ascensao de um projeto politico e social no qual as caracteristicas do mercado financeiro
e de capitais estdo sendo transferidas para a racionalidade humana. Se antes havia uma
divisdo entre espaco publico, especialmente caracterizado pelo trabalho, e o espago
privado, marcado pelas relagdes sociais, hoje assistimos a financeirizacdo de diversos
ambitos da vida. Os ideais neoliberais baseados no empreendedorismo, na
desinstitucionalizagdo e na constituicdo de uma sociedade ultraindividualizada estdao
contribuindo para a formacdo de uma subjetividade contdbil em que “o préprio tempo
foi monetarizado, o individuo, redefinido como um agente econdmico em tempo
integral” (CRARY, 2012, n. p.). O principal objetivo da sociedade neoliberal, portanto,
€ “a comodificacio ou recomodificacdo do consumidor: elevar a condi¢cdo dos
consumidores a de mercadorias venddveis” (BAUMAN, 2008, p. 76, grifo do autor).

Esse processo de financeirizagdo transformou a vida em um grande negdcio que
deve ser administrado da mesma maneira que uma empresa. Os individuos sdo
encorajados a utilizar todas as ferramentas de marketing disponiveis para se
remodelarem como uma mercadoria valiosa e atraente. E € essa capacidade de se tornar

um produto venddvel que torna os sujeitos “membros auténticos dessa sociedade”
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(BAUMAN, 2008, p. 76). Assim como acontece em uma empresa, essa reconfiguracao
requer um esfor¢o infinddvel dos individuos para realizar atualiza¢des constantes de si
mesmos de maneira a ndo perder valor no mercado.

As plataformas digitais de comunicacdo se apresentam como ambiente perfeito
para a remodelacdo do individuo como mercadoria. Os perfis dos sujeitos nos sites de
redes sociais (SRSs), como Facebook e Instagram, parecem funcionar como vitrines a
serem consumidas por amigos e seguidores. Segundo Jonathan Crary (2012, n.p.), para
“evitar a irrelevancia social ou o fracasso profissional”, é necessdrio que cada individuo
construa uma “presenca on-line” em que “a modelagem de si proprio € o trabalho a que
todos somos obrigados” a partir de técnicas de personalizacdo e interagdo oferecidas
pelas tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs). De acordo com Byung-Chul
Han (2018, 1. 210, grifo do autor), o homo digitalis (homem digital) “tem um perfil e
trabalha ininterruptamente em sua otimizacdo. Em vez de ser ‘ninguém’, ele é um
alguém penetrante, que se expde e que compete por atencdo”. Para estruturar essa
“presenca on-line”, as fotos aparecem como elementos essenciais, pois “sdo 0os mais
notdveis componentes de performance de identidade” nos perfis de SRSs (BOYD;
HEER, 2006, on-line, tradugao minha'). Atualiz4-las constantemente é uma forma de
transmitir diferentes aspectos sobre si mesmos.

O novo contexto de produgdo e circulacdo de fotos nos ambientes digitais,
marcado ndo apenas pela digitalizacdo da fotografia, mas pelos usos que os individuos
fazem das plataformas de comunicacdo em rede, possibilitou o aparecimento da
“imagem em rede”, ou seja, aquela que privilegia seu uso como objeto comunicativo,
conectivo e performdtico para as narrativas cotidianas, estabelecendo novas formas de
representacao dos atores sociais. Na sociedade contemporanea,

o importante ndo é o objeto fotografico enquanto objeto de memoria e de recordacdio, mas a
fotografia como pratica cotidiana por meio da qual nos comunicamos, nos expressamos € nos
performamos como sujeitos. A imagem em rede € uma parte constitutiva do nosso ‘estar no
mundo’, que ndo estd isento de contradi¢cdes e perplexidades, uma vez que essas novas
subjetividades parecem implicar uma organiza¢do do que € intimo e privado frente ao que €
ptblico (GOMEZ CRUZ, 2012, p. 248, grifo do autor, tradu¢io minha?).

No que se refere ao consumo, a imagem € “um atributo chave da economia da
experiéncia, organizada em torno da atencdo”, e possui uma dupla funcdo
(SCHROEDER, 2002, p. 3). Por um lado, ela é primordial para o marketing de produtos
e servicos, ou seja, a identidade das pessoas e das marcas € inconcebivel sem a

fotografia. Por outro, representa um papel central na constru¢do do comportamento do
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consumidor, pois esse processo € influenciado pelos diferentes tipos de fotografias com
as quais ele mantém contato ao longo da vida. Devido a relacdo intrinseca entre
fotografia e turismo, a imagem se tornou um dos elementos mais importantes do

consumo turistico, conforme veremos a seguir.

3. A centralidade da fotografia para o consumo turistico

A invencdo da fotografia aconteceu simultaneamente ao nascimento do turismo de
massa e o desenvolvimento desses “gé€meos modernos” (LARSEN, 2012, on-line) esté
estritamente atrelado. Foi por causa das intimeras tentativas frustradas de capturar a
paisagem de um lago durante viagem 2 Itdlia usando a cAmera licida® que um dos
inventores da fotografia®, o inglés Fox Talbot, pensou no qudo encantador seria se
houvesse uma forma mais simples e durdvel de imprimir imagens em papel. Talbot
afirmou, em artigo publicado em 1839, que “para o viajante em terras distantes, que é
ignorante, como muitos infelizmente sao, da arte do desenho, essa pequena invengao
pode ser um verdadeiro servico” (TALBOT, 1939, apud URRY; LARSEN, 2011). No
ano seguinte, ele anunciou a cria¢cdo de um dispositivo fotografico. Desde entdo, por
meio de fotografias, o mundo passou a ser consumido a distancia, seja pelo objeto
fotografico em si ou pela sua reprodugdo em diferentes meios de comunicagdo. Os
fotografos e suas fotos

ensinaram a arte de olhar o mundo com curiosidade turistica. Eles proporcionaram experiéncias de

mobilidade simuladas que trouxeram o campo, 0s tempos antigos € 0 exotismo para as metrépoles

modernas, resultando em uma profunda ‘multiplicacdo de imagens’ e uma ‘extensdo geografica
sem precedentes do campo do visivel’ (URRY; LARSEN, 2011, grifo do autor, tradu¢do minha®).

Existem dois tipos de fotografia turistica. O primeiro é realizado pelos atores que
compdem a industria do turismo, como agéncias de viagens, hotéis, destinos turisticos
etc., com objetivo de promover um determinado lugar ou uma atracdo e de vender
produtos e servicos. As imagens produzidas pelo setor turistico aparecem,
preferencialmente, em propagandas nos veiculos de comunicacao off-line e on-line e em
materiais promocionais, como cartazes, guias de turismo e cartdes-postais.

A fotografia turistica usada com fins promocionais tem moldado o olhar do
turista, pois cria diferentes imagindrios sobre lugares e pessoas (URRY;
LARSEN, 2011). Dificilmente, um viajante chegard a um destino turistico sem que seu
olhar tenha sido mediado por representacdes construidas ao longo dotempo por

fotografias comerciais (GASTAL, 2005). Essas imagens s@o concebidas para provocar o
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inconsciente do consumidor, criando uma “antecipa¢do imaginativa” (CAMPBELL,
2001). Seu poder se fundamenta em seu carater ficcional e na naturalizagao de desejos e
prazeres. Ao mesmo tempo em que seduz o consumidor a embarcar numa fantasia,
fazem com que ele perceba que um sonho pode se tornar realidade. O olhar do turista
seria, entdo, baseado em um paradigma visual que € multimodal, afetando o corpo, os
sentidos e o estado psiquico. As fotografias comerciais possuem papel fundamental
tanto na escolha do destino e dos pontos turisticos a serem visitados, quanto daquilo que
deve estar no foco das cameras, determinando o que € importante e digno de ser visto.

O segundo tipo de fotografia turistica é aquele realizado pelos viajantes. Um dos
atores fundamentais na popularizacdo da fotografia e da fotografia turistica foi a Kodak.
A empresa transformou o fazer fotografico ao tornar as cameras acessiveis, reduzindo
seu tamanho e seu preco, e ao oferecer servigos de laboratério para revelagdo. J4 no
inicio do século XX, as propagandas da Kodak destacavam a importancia de fotografar
as viagens, o que resultou na criacdo de um habito turistico. “Férias sem a Kodak sao
férias perdidas” e “Os momentos mais preciosos de qualquer viagem sdo os que vocé
faz com a Kodak™ sdo exemplos de slogans usados em antincios publicitdrios de 1900 e
de 1925 (AQUINO, 2014, p. 158, 195).

Fotografar uma viagem se tornou, portanto, algo imprescindivel, tanto que a
camera se converteu no principal simbolo de identificagdo de um turista. A viagem ¢é
uma maneira de acumular fotos na medida em que elas se transformam em uma
ferramenta de experimentacdo da propria viagem durante a sua realizacdo ou no seu
retorno, quando funcionam como um meio para que as memorias sejam acessadas.

Parece decididamente anormal viajar por prazer sem levar uma cimera. As fotos oferecerdo provas

incontestdveis de que a viagem se realizou, de que a programac¢do foi cumprida, de que houve

diversdo. As fotos documentam sequéncias de consumo realizadas longe dos olhos da familia, dos
amigos, dos vizinhos. (SONTAG, 2004, p. 19).

As experiéncias vividas em viagens passaram a ser compartilhadas com familiares
e amigos. Cuidadosamente organizadas em albuns, as fotos tinham o objetivo de serem
exibidas ao outro. Depois, seriam “depositadas num canto qualquer, de onde surgirdo,
vez ou outra, para surpreender o viajante e transportd-lo, de novo, para a deliciosa
experiéncia de estar em lugares diferentes dos da sua rotina” (GASTAL, 2005, p. 35).

Na virada do século XXI, com o desenvolvimento de telefones celulares com
camera fotografica e acesso a internet e o surgimento dos sifes de redes sociais (SRSs),
houve um rompimento com uma pratica demarcada em tempos, espacos e situagdes

distintas. Por estar inserida em um dispositivo de comunica¢do movel, a camera ficou
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disponivel a todo momento. No caso turismo, essas mudancas permitiram que o viajante
crie narrativas da sua viagem por meio de um telefone celular no mesmo momento em
que estd vivenciando as experiéncias. Os SRSs se tornaram, portanto, o destino
preferencial para as fotografias de viagem. De acordo com as possibilidades que cada
plataforma digital oferece, € possivel exibir as imagens organizadas em dalbuns,
acompanhadas de marcagdes de lugar (geotagging), legendas, hashtags, videos, emojis
e outros recursos que concedem uma significacdo ainda maior para essas fotografias e
que ampliam a sua visibilidade.

Nesse contexto, as fotografias dos viajantes que, antes acabavam guardadas em
gavetas ou eram exibidas em porta-retratos, quando compartilhadas de maneira publica
nas plataformas digitais, ou seja, podendo ser visualizadas por qualquer pessoa ou
empresa, ficam disponiveis para que sejam apropriadas pela inddstria do turismo com

fins de financeirizag@o, conforme trataremos a seguir.

4. A financeirizacido da fotografia dos viajantes

Entre as plataformas existentes para o consumo turistico nos ambientes digitais,
os sites de redes sociais (SRSs) estdo ganhando a preferéncia dos turistas como lugar
ideal para pesquisar sobre o proximo destino. Estudos apontam que a maioria dos
usudrios de redes sociais digitais, sobretudo aqueles com idade entre 18 e 34 anos,
escolhe o Instagram como a principal fonte de inspiracdo e planejamento das férias, o
que faz esse SRS ser considerado o novo guia de turismo virtual (TERTTUNEN, 2017;
TONG, 2018). Os recursos visuais, como fotos e videos, sdo os fatores mais importantes
para os instagrammers na tomada de decisdo sobre uma viagem, a frente dos relatos
encontrados em blogs especializados.

Criado em 2010, como um aplicativo para compartilhamento de fotos, o
Instagram soma um bilhdo de usudrios, atrds apenas do Facebook (com 2,2 bilhdes),
sendo o SRS que mais cresce no mundo (EXAME, 2018, on-line). O potencial do
Instagram ndo passou despercebido pelas empresas de turismo. Elas, rapidamente,
reconheceram o poder desse SRS para seus negdcios, garantindo uma presenca on-line
com a criagdo de perfis corporativos e usando as ferramentas de propaganda e
marketing oferecidas pela plataforma. Atualmente, 70% das vendas realizadas em SRSs
acontecem pelo Instagram (E-COMMERCE BRASIL, 2018, on-line). Os produtos do

setor turistico sdo considerados perfeitos para esse SRS devido a capacidade de gerar
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imagens atraentes para criar nos usudrios o desejo de consumi-los (RAMOS, 2018, on-
line).

De acordo com levantamento exploratério realizado por meio de pesquisa
documental em veiculos de comunicacdo e em perfis pessoais e corporativos do
Instagram, em julho de 2019, foi possivel perceber que a financeirizag@o das fotografias
dos viajantes acontece, preferencialmente, de duas maneiras nesse SRS. A primeira deu
origem a um mercado formado por influenciadores digitais, consumidores que, ao
compartilhar informacdes com seus seguidores, afetam a decisdo dos outros. Eles sdo
percebidos como autoridades em determinado assunto ndo apenas pela fama adquirida
nos ambientes digitais, mas pelo seu potencial de engajamento. No caso do turismo,
além de dinheiro, as empresas oferecem aos influenciadores produtos e servicos como
passagens, hospedagens e passeios em troca de postagens elogiosas.

O marketing de influéncia ndo € algo novo e tem sido usado tradicionalmente
com celebridades. A diferenca agora € que os influenciadores sao pessoas comuns que
ganham fama nas plataformas digitais a partir da criagdo de um contetido considerado
auténtico pelos usudrios (GRETZEL, 2018, n.p.). A credibilidade, a propdsito, é uma
das caracteristicas que mais contribuiu para a popularizacdo do Instagram e para a
emergéncia de influenciadores digitais. Pelo fato desse SRS apresentar contetido
produzido, majoritariamente, por usudrios, acredita-se que as informagdes exibidas na
plataforma sd@o mais genuinas do que aquelas providas por agéncias de viagens on-line
ou sites de companhias de turismo e por campanhas publicitarias.

Ironicamente, a caracteristica que ajudou a elevar pessoas comuns ao posto de
influenciadores é a mesma que estd colaborando para enfraquecé-las. As parcerias
comerciais entre empresas de turismo e influenciadores digitais comegaram a ser vistas
com desconfian¢a por usudrios do Instagram. Isso acontece porque alguns ndo deixam
claro que determinada postagem €, na verdade, uma propaganda e enganam seus
seguidores que acreditam estar recebendo uma dica a partir de uma experiéncia
auténtica. Além disso, por conhecer profundamente os recursos do Instagram, os
influenciadores conseguem manipular os algoritmos da plataforma, fazendo com que
seus perfis e posts sejam cada vez mais populares.

Assim, a inddstria do turismo passou a valorizar também uma outra maneira de
financeirizar as fotos dos viajantes. Sem oferecer nada em troca, o setor incentiva
usudrios comuns do Instagram que ndo chegam a se configurar como influenciadores a

postar fotos de suas viagens e, a partir delas, vender um produto, servigco ou destino.
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Convidada pelo Ministério do Turismo e pelo Sebrae para palestrar em um evento do
setor, a especialista em marketing digital, Marta Poggi, destacou o uso dos préprios
viajantes como uma das estratégias mais importantes para as companhias turisticas
(RAMOS, 2018, on-line). Segundo ela, as empresas devem tirar proveito da nova
geracdo de consumidores que sente necessidade de usar fotografias de viagem na
constru¢do da sua identidade nos ambientes digitais. Entre as ferramentas apontadas
pela especialista, para ajudar o viajante a compartilhar suas experiéncias, estdo dar dicas
de bons locais para fazer selfies e de lugares que oferecam rede wi-fi grétis. Por sua vez,
o site do Sebrae, dirigido a pequenas e médias empresas, grupo que representa 95% da
cadeia produtiva do setor de turismo no Brasil (MINISTERIO DO TURISMO, 2018,
on-line), sugere que 0s empresdrios apostem “‘em contetdos visuais que inspirem no
turista a vontade de visitar aquele lugar” (SEBRAE, 2019, on-line). Para isso, incentiva
0 uso, por parte dos viajantes, de uma hashtag especifica ou a marcacdo do perfil das
empresas nas postagens.

A inddstria do turismo, no entanto, estd indo mais além. Para garantir presenca
no feed do Instagram de seus clientes, hotéis, navios de cruzeiro e atragdes turisticas em
geral estdo projetando ou redesenhando seus interiores para se tornarem mais
“instagraméveis” (GLUSAC, 2018, on-line). Segundo pesquisa realizada pelo Booking
ja citada, ao escolher um hotel, 42% dos viajantes brasileiros consideram a
possibilidade de fazer fotos atraentes para as redes sociais.

Diversos sdo os atores da indudstria do turismo que financeirizam as fotos dos
viajantes. Podemos encontrar esse tipo de imagem nos perfis do Instagram de empresas
privadas de qualquer porte, desde pequenas agéncias de turismo, pousadas e
restaurantes, por exemplo, até nos grandes players do setor como TripAdvisor,
Booking, Airbnb etc, e ainda em 6rgdos publicos. A premissa é compartilhar no perfil
da empresa uma imagem que foi postada por algum usudrio em seu perfil pessoal de
maneira publica, ou seja, quando qualquer pessoa pode visualizar. As empresas chegam
até essas fotografias por meio da ferramenta de busca disponivel no préprio aplicativo,
que oferece a possibilidade de pesquisas por contas (perfis), hashtags ou locais. Nas
postagens, as empresas procuram sempre deixar explicito o crédito da imagem,
“marcando” o autor da foto, para que o contetido seja percebido como auténtico, mesmo
que contenha informagdes sobre produtos e servigos. Assim, resgata-se a autenticidade
do contetdo, caracteristica que, como vimos, € altamente valorizada no Instagram e que

se enfraquece nas parcerias com influenciadores.
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Para exemplificar essa estratégia de financeirizacdo de fotografias de viajantes,
destacaremos o perfil do Ministério de Turismo (MTur) no Instagram, cujo contetddo é
formado exclusivamente por fotografias produzidas pelos usudrios®. Desde 2012, a
conta do MTur promove um “projeto colaborativo” em que incentiva usudrios a
compartilhar fotos de viagens nacionais acompanhadas da hashtag #MTur. Segundo o
orgdo, o perfil se consolidou “como um dos principais meios de divulgacdo do Brasil na
rede social” (MINISTERIO DO TURISMO, 2017, on-line). Sao postadas trés imagens
por dia, de destinos famosos e desconhecidos, do meio urbano e rural, sempre com o
crédito do autor da imagem. O MTur ressalta que as imagens passam por um processo
de selecdo antes de serem publicadas, mas ndo explica os critérios que utiliza.
Atualmente, existem mais de 829 mil menc¢des com a hashtag #MTur, o que ¢é
considerado um ndmero elevado para uma hashtag especifica (ou seja, uma hashtag nao
genérica como #turismo, #viagem, #praia etc.) e o perfil do Mtur ja publicou 7.641
fotografias para seus mais de 209 mil seguidores’.

Na figura 1, o MTur compartilha uma foto sobre Curitiba. No comentdrio,
percebemos que o usudrio se sente lisonjeado ao dizer: “Caraca, que honra ter a minha

"’

foto repostada por vocés, muito obrigado!”. E o MTur agradece: “a honra € nossa por

voce ter usado a tag #MTur”.

Figura 1 — Postagem do Ministério do Turismo sobre Curitiba
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Fonte: Instagram/MTur. Acessado em 6/8/2019
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O “projeto colaborativo”, desenvolvido pelo MTur, faz parte da chamada

economia do compartilhamento, modelo econdmico préprio da sociedade neoliberal que

surgiu como uma resposta ao esgotamento dos recursos naturais pelo hiperconsumo,

mas que, na verdade, tem como objetivo reduzir os custos dos empresarios. Essa

ideologia estd por trds de plataformas como Uber, Airbnb, etc. No caso do MTur, o

6rgdo tem acesso a um enorme contetido gratuito, que reduz os gastos com a compra de

fotos em bancos de imagens de fotografos profissionais, e os usudrios ainda se sentem

felizes em colaborar.

Na figura 2, a postagem destaca uma cachoeira, na Chapada Diamantina.

Percebemos que, além do autor da imagem agradecer o compartilhamento, varios

usudrios marcaram outros amigos no intuito de convida-los a conhecer o lugar. J4 a

agéncia Chapada Adventure Daniel aproveitou para fazer propaganda de seus servicos:

“Operamos passeios na Chapada Diamantina! Tudo em até 6 vezes sem juros.”.

Figura 2 — Postagem do Ministério do Turismo sobre a Chapada Diamantina
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Fonte: Instagram/MTur. Acessado em 6/8/2019

Ambos os usudrios que tiveram suas fotos compartilhadas pelo MTur ndo se

configuram como influenciadores digitais, pois o nimero de seguidores que cada um

possui ndo passa de mil, considerado insignificante para os padrdes do Instagram?®,
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Conforme discutimos na primeira parte desse trabalho, competir por atencio é
um oficio que o individuo contemporaneo € obrigado a cumprir (HAN, 2018). Para se
destacar em meio a tantas imagens e ter suas fotos monetizadas, os usudrios promovem
uma curadoria cuidadosa de seus perfis. Afinal, o mural de fotos pessoais do Instagram
se confunde com a propria identidade dos instagrammers, funcionando como uma
narrativa autobiografica (FALLON, 2014). Vale tudo para conseguir a foto perfeita,
incluindo passar horas editando fotos no quarto de hotel, pagar um fotdgrafo
profissional para tirar fotos da viagem ou acordar as 5 da manha para evitar multiddes
em pontos turisticos e conseguir melhor iluminacdo (EXAME, 2019). No Youtube, o
que nao faltam sdo tutoriais ensinando como fazer fotos de viagens para o Instagram.

De fato, estudos mostram que as fotos postadas no Instagram t€m sido decisivas
em algar para a fama um destino turistico, desde os lugares mais remotos aos mais
urbanos, mudando a percep¢do dos consumidores sobre determinado local (SHUQAIR
S. et al., 2017, p. 7). Sao varios os exemplos de lugares que tiveram aumento na
frequéncia turistica devido ao sucesso nesse SRS. O nimero de turistas em Trolltunga,
uma formag¢do rochosa da Noruega que ganhou fama no Instagram por ser um palco
perfeito para selfies, passou de 500 para 40.000 anuais, entre 2009 e 2014 (MILLER,
2017). Em alguns lugares, no entanto, os efeitos do Instagram tém sido negativos,
causando superlotacdo e degradacdo ambiental. A cidade grega de Santorini e a peruana

Machu Picchu tiveram de adotar medidas para restringir o nimero de turistas

(FORBES, 2018).

5. Consideracoes finais:

Sonhar acordado € uma das caracteristicas do consumo moderno (CAMPBELL,
2001). No caso do turismo, o consumo envolve uma busca por prazer antecipado, criado
por representacdes imagéticas dos destinos turisticos, da qual a fotografia é elemento
essencial (URRY; LARSEN, 2011). A viagem, portanto, comec¢a a ser idealizada a
partir dos imagindrios das atragdes turisticas que perpassam as fotos comerciais e
pessoais com as quais mantemos contato.

Muito antes do advento da internet, a fotografia ja possuia um lugar de destaque
no turismo, influenciando nossas decisdes. No entanto, o aumento da mediacao
sociotécnica em todas as fases do consumo turistico (pré, durante e pds viagem) e,

paralelamente, do interesse dos individuos por sites de redes sociais (SRSs), que
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privilegiam os recursos visuais, trouxeram novos elementos para a relacdo entre turista,
fotografia e viagem.

Criado como uma plataforma para compartilhamento de imagens e para
mediacao de relacdes sociais, o Instagram se tornou um ambiente para negdcios. Nesse
trabalho, mostramos que tanto empresas quanto pessoas estdo aproveitando as postagens
feitas nesse SRS para monetizar seus produtos. No caso dos individuos, para
financeirizar a si mesmos e, assim, se tornarem membros auténticos da sociedade de
consumidores. Estudos mais aprofundados sdo necessdrios para entender como esse
processo tem transformado a relagdo entre a préatica fotogrifica e os sujeitos

contemporaneos.

1 No original: Photos are the most noticeable component of profile identity performance.

2 No original: lo importante no es el objeto fotografico en cuanto objeto de la memoria y para el recuerdo,
sino la fotografia como préctica cotidiana a través de la cual nos comunicamos, nos expresamos y nos
performamos como sujetos. La imagen en red es parte constitutiva de nuestro “estar en el mundo”, lo que
no estd exento de contradicciones y perplejidades, puesto que estas nuevas subjetividades parecen
conllevar una distinta organizacién de lo que es intimo y privado frente a lo publico.

3 Dispositivo 6ptico, criado em 1807, para auxiliar artistas durante o desenho.

4 O inglés Fox Talbot e o francés Louis Daguerre sdo considerados os pioneiros da fotografia, pois
anunciaram a cria¢do de um dispositivo fotografico praticamente na mesma época, em 1840.

5> No original: (...) taught the art of gazing at the world with tourist curiosity. They provided simulated
mobility experiences that brought the countryside, ancient times and exoticism to modern metropolises,
resulting in a profound ‘multiplication of images’ and an unprecedented ‘geographical extension of the
visible field’.

® Disponivel em: <https://www.instagram.com/mturismo/>.

7 Aferi¢do em 6 ago. 2019.

& Isso ndo significa que eles ndo queiram se tornar influenciadores, mas, no momento, nio sio.
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A comercializacao do tempo livre:

Uma analise de aniincios de viagem

Isabel Feix>™

Resumo

Este trabalho tem o objetivo de identificar e analisar andncios de viagem e turismo
publicados na revista Veja durante os anos de 2017 e 2018. Nos 113 antdncios
encontrados, pudemos verificar algumas representacdes constantes e imagens idealizadas
que tratam do tema. Fazendo um paralelo com autores tedricos que estudaram as ideias
de lazer e trabalho na sociedade moderna, buscamos entender como estas representacoes
sdo observadas e difundidas na midia, fazendo circular idedrios do trabalho e do tempo
livre. A partir da concepgao de que os estudos do consumo sao reveladores da vida social,
este trabalho procura as imagens promovidas pela publicidade para evidenciar as
representagdes que circulam ndo s6 na midia, mas também na prépria sociedade.

Palavras-chave: Lazer; Viagem; Publicidade; Consumo.

1. Consideracoes iniciais

O ponto de partida desta pesquisa estd na centralidade da ideia de que atualmente
vive-se em uma sociedade de consumo. O termo, cunhado por Jean Baudrillard em 1970,
descreve a sociedade moderna, orientada por idedrios de consumo e estilos de vida
imaginados a partir deles (BAUDRILLARD, 2014). A énfase nas narrativas e praticas
criadas neste contexto oferece a percep¢do de uma posi¢do de protagonismo nao s6 as
negociacdes materiais envolvidas nestes processos, mas também as trocas simbdlicas, que
se tornam dispositivos de poder e instrumentos de classificagdo na sociedade
contemporanea. Nesse sentido, a Revolugdo Industrial trouxe diversas mudancas no
comportamento social, incluindo héabitos de lazer e de consumo que, a partir do século
XVIII, conquistaram o mundo ocidental de forma definitiva (MCRACKEN, 2003). Ea
partir desta época que estes dois elementos passam a se estabelecer como espacgos
privilegiados em que se revelam caracteristicas de nossa sociedade.

Neste cendrio, o consumo tem sido estudado como uma questdo fundadora da

sociabilidade moderna, sendo considerado uma engrenagem fundamental de sua estrutura

* Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Mididticas, Consumo e Cultura Material durante o XVI
Poscom PUC-Rio, de 4 a 8§ novembro de 2019.

2** Doutoranda em Comunicac¢do Social — PUC-Rio. Mestre em Comunicagdo Social pela PUC-Rio (2018).
E-mail: isabelfeix @ gmail.com.
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(MORIN, 1967, BAUDRILLARD, 2014, ROCHA, 1985). De fato, podemos dizer que o
lazer e o comércio participaram de maneira conjunta na formacdo de uma cultura do
consumo, ja que os momentos de lazer passaram a estar ancorados em atividades de
consumo e de entretenimento. Se a felicidade passou ser da ordem do dever, as
ferramentas para atingi-la, entdo, estdo nas lojas, nos bens, no lazer e na vivéncia do
consumo. De acordo com Edgar Morin, essa seria a “Segunda Industrializacao”, aquela
que ndo atinge apenas as técnicas, mas também o espirito dos consumidores (MORIN,
1967, p. 09). Esta ideia diz respeito as mudangas de sociabilidade que ocorrem no decorrer
do século XX, principalmente a partir dos lazeres, desencadeando reacdes no imaginario
da sociedade de massa. O lazer €, assim, um dos elementos que ilumina o modo de bem-
viver do capitalismo. Nesse sentido, as diversdes ndo ocorrem mais somente em forma de
contemplacdo; simples passeios foram redirecionados para centros comerciais; 0s
encontros ficam, cada vez mais, concentrados em ambientes de compra e venda, sejam
eles de produtos ou servicos; e as ideias de descanso e relaxamento também acabam sendo
atreladas a momentos de consumo, podendo ser contabilizadas e capitalizadas. Neste
contexto, viajar para conhecer lugares novos, explorar o mundo e se tornar um aventureiro
sdo narrativas construidas pela publicidade como formas de desfrutar a vida e gozar de
prazeres. Para além do comércio destas experiéncias, hd a idealizagdo de um jeito de viver
a vida, e isso reflete valores imbricados na sociedade capitalista.

A partir desta ideia de lazer, este estudo percorreu algumas representagoes
encontradas em antuncios de turismo e viagens, usando como recorte um ano de edi¢coes
da Revista Veja, a de maior circulacdo do Brasil. Nas 51 edi¢des pesquisadas,
encontramos 113 antncios relacionados a viagens e buscamos entender quais as
representacdes estio atreladas ao ato de viajar a partir delas. Nesta amostra percebemos
que ha uma ideia central que ora funciona a partir da alianca do lazer com o trabalho, ora
a partir de sua concorréncia. De uma forma geral, ha trés eixos importantes que
concentram as representacoes: (1) a ideia de viagens como momento lidico e de escape
da realidade - isso libera as propagandas de obedeceram légicas temporais e espaciais;
(2) a celebragdo do individuo e do individualismo, inserindo o personagem viajante como
sujeito de felicidade absoluta; e (3) a distincdo e o privilégio de viver a experiéncia da
viagem. Estas ideias serdo apresentadas a seguir, apds um panorama tedrico a respeito do

tema.
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2. A ideia do nao-trabalho

Diversos sociélogos ja estudaram a respeito da ideia de trabalho. Entre eles, Emile
Durkheim (1995 [1893]) fez uma andlise de suas fung¢des sociais: para ele, os principios
da divisao de trabalho — ou 0 modo como os homens se organizam para distribuir tarefas
— eram morais e nao econdmicos. Dessa forma, a divisdo do trabalho diz respeito ao modo
como os seres humanos se organizam para distribuir as tarefas cotidianas, gerando
reflexos na estrutura social. J4 Karl Marx (2008 [1867]) percebe que todo novo estado da
divisdo do trabalho determina relagdes dos individuos entre si com referéncia a material,
instrumento e produto do trabalho. Sendo assim, com a divis@o entre trabalho manual e
trabalho intelectual, gera-se uma hierarquia social na qual as classes dominantes
subjugam as dominadas ao estabelecer as instituicdes legitimadoras e ao deter os meios
de produgio. E a luta por esta dominacio que cria um conflito chamado luta de classes.
Max Weber (2013 [1905]) também observa como a reforma protestante mudou a visao
do trabalho, assumindo status de importancia, de valor. Esta ascensdo do trabalho como
um valor positivo passa por ideias de racionalismo e produtivismo, caracteristicas da
sociedade moderna. A partir desta concepg¢ao, o trabalho passa a ser percebido como um
dos principais pilares da estrutura social. Esta questdo se materializa em nosso dia-a-dia,
quando ndo raro ao conhecermos uma pessoa, logo em seguida de perguntarmos seu
nome, perguntamos “o que vocé faz?”’. O que fazemos hoje estd diretamente ligado a
nossa ocupacao profissional, se tornando nio s6 uma ferramenta para remuneragao, mas
também um indicador de nossa vida social.

Do outro lado da ideia de trabalho, hd a ideia de férias e lazer. E, se alguns
socidlogos ja se debrugaram sobre as ideias associadas ao primeiro tema, muitos menos
dedicaram tempo para tratar do segundo. Um dos grandes desafios para isso s@o as
barreiras pouco sélidas nos limites conceituais do lazer. Em O Diciondrio Critico do
Lazer (2004), Christianne Luce Gomes explorou o conceito:

Trabalho e lazer, apesar de possuirem caracteristicas distintas, integram a mesma
dindmica social e estabelecem relacdes dialéticas. E preciso levar em conta o
dinamismo desses fendmenos, atentando para as inter-relacdes e contradi¢des que
eles apresentam. Em virtude desse aspecto, trabalho e lazer ndo constituem polos
opostos, representando faces distintas de uma mesma moeda. (GOMES, 2004, p.
121)

Mais contemporaneamente, Dumazedier (2008) também apresentou um trabalho

complexo sobre o lazer. De forma empirica, o autor estudou o tema e apontou para a

dificuldade de estuda-lo:
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(...) a plasticidade de suas fronteiras, a multiplicidade heterogénea de suas formas, a
extensao oculta de suas implicagdes, a carga afetiva que carregam algumas de suas
manifestacdes normais ou marginais, licitas ou ilicitas, prestam-se ao entusiasmo ou
aos desprezos mais temiveis para o rigor. (DUMAZEDIER, 2008, p. 11)
Entendendo o lazer como complementar ao trabalho, percebe-se nele um espago de

“liberacdo”. Se o trabalho € a obrigacdo social do homem, hd uma ideia de que o tempo-
livre se d4 apds as obrigacdes cumpridas, como uma recompensa pelo tempo produtivo.
Neste sentido, o idedrio da produtividade presente na modernidade deixa marcas na
prépria cultura. Desde o nascimento da sociedade industrial, diversos pensadores sociais
ponderaram sobre a importancia do lazer ou do “tempo liberado” pela reducao do trabalho
industrial. Mesmo assim, de acordo com ele, ainda ndo conseguiram entender a sua
dindmica, as propriedades especificas do fendOmeno e as suas principais implicagdes.
Ainda conforme Dumazedier, a realidade do lazer no século XX revelou-se mais
complexa e ambigua ja que o lazer ndo existiu em todos os periodos de todas as
civilizagdes: “O tempo fora-do-trabalho €, evidentemente, tdo antigo quanto o préprio
trabalho, porém o lazer possui tracos especificos, caracteristicos da civilizacdo nascida da
Revolucdo Industrial” (DUMAZEDIER, 2008, p. 26). Sendo assim, a partir de pesquisas
na sociedade soviética (1924-1967) e na sociedade francesa (1955-1965), o autor
percebeu que a tendéncia para o aumento do lazer €, a longo prazo, um fato para a maioria
dos trabalhadores, mas esta tendéncia ndo existe para todos, mostrando que, mais uma
vez, o lazer pode ser encarado como ferramenta de distingao social.

O economista Thorstein Veblen (1965 [1899]) parte desta ideia de produtividade
para discutir o 6cio e a propriedade como elementos da estrutura social. Em seu livro A
Teoria da Classe Ociosa, escrito ainda no fim do século passado, comeca delineando a
emulacdo da propriedade privada, para depois se debrugar sobre o 6cio como forma de
distin¢ao social. Para ele, a propriedade privada surge e se torna uma institui¢ao humana,
sem relacdo com a subsisténcia dos homens, sendo entdo incentivada pela distin¢dao
odiosa ligada a riqueza. A propriedade privada adquire, entdo, o cardter de troféu como
prova de sucesso em uma comunidade, e a riqueza, inicialmente tratada como prova de
eficiéncia, adquire, no entendimento popular, um carater meritério, conferindo honra ao
seu possuidor. De acordo com o autor:

A vida ociosa, por si mesma e em suas consequéncias, ¢ linda e nobre aos olhos de
todos os homens civilizados. (...) Sem diivida, em grande parte, esse valor direto e
subjetivo do 6cio e dos outros sinais de riqueza é secundério e derivado. E em parte
um reflexo da utilidade do 6cio como um meio para obter o respeito dos outros e,
em parte, também o resultado mental de uma substitui¢do. O trabalho sempre foi
aceito como o sinal convencional de forga interior e, por isso, considerado, por um
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processo mental de simplificacdo, como intrinsecamente vil. (VEBLEN, 1965
[1899], p. 22)

Dessa forma, o écio € associado a uma prova de riqueza, e o trabalho, a algo banal
ou até desprezivel. Hoje esta ideia pode ser vista de forma um pouco diferente, ja que ha
uma associagdo direta do tema com a geragao de capital, o que deixa-o com valor positivo.
Outra contribui¢do importante de Veblen (1965) foi que ele associa o desempenho de
certas atividades como evidéncias de 6cio, citando o conhecimento de linguas mortas, de
formas de musica e arte, de vestudrio e mobilia, entre outros, como um certo desejo em
demonstrar que ndo houve tempo perdido com atividades industriais. O autor, ao
desmembrar as representacdes da riqueza da época, também nos possibilita fazer uma
reflexdo sobre os dias atuais. Se a vida social carrega consigo simbolos classificatorios, a
vida dos ricos, por assim dizer, estd ligada a suas posses, mas também a uma vida de 6cio,
com multiplas possibilidades de lazer e a ndo-obrigacdo do trabalho produtivo. Sendo
assim, neste trabalho, optamos por fazer um exercicio especulativo, expandindo esta ideia
de evidéncias do 6cio e acrescentando o tema de viagens em uma possivel lista de

atividades distintivas.

3. A comercializacao do tempo livre

A partir da visdo do consumo como um fendomeno estruturante da sociedade
moderna, também € possivel perceber que ele atua na defini¢do da mentalidade de nosso
tempo através de suas representacdes no imagindrio e de seus espacos de atuacdo no
cotidiano. Nesse sentido, o lazer também se torna um dos grandes propulsores da
sociedade de consumo. Ao problematizar as transformagdes originadas pela altera¢do da
estrutura das forcas produtivas da sociedade do capital, Edgar Morin (1967) também faz
uma constatagdo importante sobre as novas sociabilidades, agora ligadas ndo s6 a troca
de bens, mas a um sistema de comportamento e de expressao:

(...) sobretudo, os lazeres abrem os horizontes do bem-estar, do consumo e de uma
nova vida privada. A fabricacdo em série, a venda a crédito, abrem as portas para os
bens industriais, para a limpeza do lar com aparelhos eletrodomésticos, para os
finais-de-semana motorizados. E entdo possivel comegar a participar da civilizacdo
do bem-estar, e essa participagdo embriondria no consumo significa que o lazer nao
¢ mais apenas o vazio do repouso e da recuperacdo fisica e nervosa; ndo € mais a
participacdo coletiva na festa, ndo € tanto a participacdo nas atividades familiares
produtivas ou acumulativas, é também, progressivamente, a possibilidade de ter uma
vida consumidora. (MORIN, 1967, p. 57)

Dessa maneira, podemos perceber que o processo pelo qual a sociedade ocidental

passou ap6s a Revolucdo Industrial é complexo, e as novas formas de interacao social a
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partir do consumo constituem-se em desdobramentos das mudancas forjadas neste curso.
Mais do que a troca de bens, a forma de vida moderna € guiada por signos presentes no
sistema que envolve objetos e lazeres. A dimensdo do consumo cresce dentro do tempo
de lazer (visto como o tempo livre da necessidade de producdo), e a dimensao do lazer
cresce dentro da cultura do consumo.

Jean Baudrillard (2014) discorreu sobre a emergéncia da sociedade de consumo
francesa, percebendo que ela fomenta uma nova cultura, alicercada em valores do mundo
capitalista. Sendo assim, Baudrillard percebe o consumo nio como atividade pautada pela
utilidade de objetos em si, mas como um sistema simbdlico idealista. Para ele, conceitos
como os de necessidade, utilidade e fun¢do sdao nog¢des ideoldgicas, naturalizadas pela
burguesia, e que nao contemplam a arbitrariedade cultural. Determinando valores a partir
de sua imbricagao na cultura, o consumo participa ndo sé da légica de produgdo, mas
também da 16gica de elaboracao de significados. A sociedade de consumo se funda, ento,
ndo apenas nas trocas de bens, mas no proprio comportamento social. Para Collin
Campbell (2001), uma revolucdo cultural mais ampla estava envolvida na Revolugdo
Industrial: a revolu¢do do consumo, que tem em seu cerne um modelo complexo de
comportamento hedonista que, antes mesmo de ser acdo, se d4 na imaginagcdo do
consumidor. Partindo da ideia de romantismo como um movimento sociocultural ele o
associa ao comportamento do consumo moderno, sendo esta uma chave para a percep¢ao
do consumo como processo de troca nao s6 material como também simbdlica.

O aumento da producio, possibilitado pelas novas tecnologias, traz uma mudanga
ocupacional, e o mundo do comércio atinge todas as relacdes. Para o homem moderno, o
trabalho passa a ser o meio de obter o dinheiro necessério para os momentos de lazer, que
também passa a ser uma obrigacao real do nosso tempo. De acordo com Whright-Mills:

A diversdo das pessoas vazias baseia-se em seu proprio vazio, e ndo o preenche; nao
as tranquiliza, nem as relaxa, como faziam as brincadeiras e divertimentos simples
da antiga classe média; ndo consegue refazer a espontaneidade criadora para o
trabalho, como no modelo artesanal. O lazer distrai da monotonia impaciente do
trabalho para langd-la na monotonia dos entretenimentos passivos feitos de fascinio
e emocdes. Para o homem moderno, o lazer é o meio de gastar dinheiro, o trabalho
o meio de obté-lo. Quando ha uma competi¢do entre os dois, o lazer sempre leva a
palma. (WRIGHT-MILLS, 1979, p. 256)

Nesta esteira de mudancas, o sistema econdmico participou da necessidade de

aumento do consumo: era necessario escoar a produgdo. Para isso, contou-se com os
meios de comunicacdo, que difundiam estilos de vida ligados a um mercado de prestigio.
Assim, o tempo do lazer da classe média comeca a ser, de forma geral, tomado por formas

de manter a aparéncia e a fim de satisfazer pretensoes de prestigio. Ter tempo para o lazer
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tornou-se decisivo para se ter status. E uma das formas em que isso se concretiza € no ato

de viajar como forma de lazer.
4. A representacio de viagens e do turismo na publicidade

Como ja observamos no item anterior, mais do que encarar 0 consumo como
fendmeno da sociedade capitalista, é preciso atentar para os desdobramentos de seu
discurso, percebendo como se dd o encantamento através de suas imagens e ideias. A
constru¢do das narrativas do consumo passa pela ideia de representacdo enquanto
significacdo e a nocdo de representacdo, assim, pode ser explorada. Everardo Rocha
(1985) estudou como a publicidade pode ser encarada como um espelho da sociedade e é
fundamentada neste olhar que segue esta andlise. Partindo da observagdo de antncios de
viagem e turismo da revista Veja — o recorte foi de um ano, da edi¢do 2.538, de
05/07/2017, a edicao 2.589, de 04/07/2018 — procurou-se observar como estes temas sao
abordados pelas propagandas. Foram analisadas 51 revistas neste periodo e encontrados
uma totalidade de 113 anuncios relacionados a estes temas. Entre eles, os anunciantes:
cinco companhias aéreas e clubes de fidelidade ligados a elas, representando 60% dos
andncios (Gol/Smiles, Air France, Emirates, Latam e Avianca); quatro hotéis e resorts,
28% dos anuncios (Wish Resort, Castelo Saint Andrews, Hotel Emiliano e Costdo do
Santinho Resort); duas marcas de malas para viagens, 8% dos anuncios (American
Tourister e Samsonite); uma empresa de cruzeiro, 2% dos antincios (NCL - Norwegian
Cruise Line); e dois governos municipais e estaduais, 2% dos andncios (Salvador e
Pernambuco). Optamos por excluir antincios de livros e programas de televisdo
relacionados a lugares especificos pois eles se enquadravam fora de tematica de viagens
relacionadas ao lazer.

A escolha pela revista Veja se deu pois se trata da revista de maior circulagdo no
pais: sao 1.200.000 exemplares impressos semanalmente. De acordo com seu site, a
revista, que entrou em circulagdo em 1968, € uma publicacdo semanal da Editora Abril,
existente desde os anos 1950 no pais®. Nas edi¢des pesquisadas, as propagandas mais
encontradas foram de bancos, automdveis, governos, marcas de luxo (como joias,
relégios, bolsas e sapatos), programas de televisdo e radio, livros, grandes marcas de
alimentacdo e produtos e servicos do segmento da saide — como farmacias, remédios,

vitaminas, hospitais e clinicas. Entre os anuincios relacionados a viagens e turismo,

3 http://www.grupoabril.com.br/pt/quem-somos/: acessado em 01 de julho de 2018.
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encontramos uma média de 2,23 em cada edi¢do, com o minimo de um e o maximo de
seis anuncios nas edicoes referidas. Este dado € interessante, pois podemos constatar que
no ano estudado ndo foram encontradas edi¢cdes sem que este tema esteja presente no rol
de anunciantes, transformando-o em um dos principais financiadores da revista.

Como citado anteriormente, a maior parte dos andncios encontrados foram de
companhias aéreas, sendo a maior anunciante a empresa Gol e seu programa de fidelidade
Smiles. Em todas as revistas havia um antncio de uma pagina (em duas edi¢cdes o anincio
foi de pagina dupla), todos eles informativos, ora abordando como o consumidor poderia
conseguir pontos ou acumular milhas e trocar por passagens aéreas, ora falando das
facilidades que o usudrio da marca pode ter, como atendimento personalizado e inimeras
vantagens. Também verificamos no grupo de antincios escolhido algumas campanhas —
aqui consideramos qualquer antncio realizado em nimero maior de quatro ocorréncias:

(1) Gol/Smiles: 58 antdncios no total. Destes, separamos em quatro grandes
grupos: (a) 24 andncios falando de vantagens gerais de se voar com Gol,
evidenciando aspectos de conforto e facilidade; (b) 10 ocorréncias de anincios
com a chamada “Viaje Facil”; (c) 10 andncios com a chamada “Acumule
Milhas”; oito antncios promovendo o cartdo de crédito Smiles; e (d) seis
anuncios realizados em conjunto com a Uber, chamada “Usar Uber”.

(2) Castelo Saint Andrews (hotel): 24 antincios pequenos sobre o hotel, a maioria
com fotos da fachada.

(3) American Tourister — Seis antincios com referéncia a viagens a lugares como
Havai e México, que podiam ser identificados a partir de cendrio e roupas
tipicas.

(4) Air France — Quatro antincios destacando viagens individuais e com um forte
apelo lddico, com os personagens usando fantasias e m cendrios bastante
coloridos.

De uma forma geral, quase todas as propagandas tém um tom lidico e o uso de

icones para uma comunicacao rapida. Imagens, como as Figuras 1 e 2, na préxima pagina,
depressa sdo associadas a ideia de férias e de descanso como cadeiras de praia, palmeiras,

sucos em copos decorados, malas e camas ganham destaque nas comunicagdes.

Figura 1 Figura 2
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Fonte: Veja 28/02/2018
Fonte: Veja 07/02/2018

Ao observar as propagandas, € como se o descanso ja comecasse de imediato, pois
o semblante dos personagens era sempre de sorriso e relaxamento, mesmo quando as
pessoas estdo em volta de malas buscando um Uber — momento em geral de grande
estresse, conforme podemos perceber nas Figuras 3 e 4 abaixo. Os personagens dos
andncios também eram muito uniformes, e isso vai ao encontro do publico segmentado
da revista: pessoas de 25 a 45 anos, com géneros bem distribuidos e alguma cota de

personagens negros.

" Figura 3

Usar Uber

Figura 4
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Fonte: Veja 20/06/2018 Fonte: Veja 13/06/2018

A representacdo dos viajantes encontrada nas propagandas € de alegria,
prosperidade e sucesso. De uma forma geral, as propagandas de turismo tém sempre cores
chamativas ou claras, imagens coloridas, com ideias associadas a felicidade e realizagao.
Percebemos isso ndo s6 com as palavras escritas, mas também a partir da expressao dos

personagens envolvidos, sempre positivas e indicando exultacdo e deleite. Claro que essas

GOL, LIDER EM CONFORTO. 2 \ ......fmqﬂf“n“m i E
sy ot il
- N

0800 645 0924

ideias sdo comuns na
publicidade de forma geral, mas percebe-se a criacdo de uma aura em torno das viagens
relacionando-as a momentos especiais e de celebracdo, conforme podemos observar nos

trés exemplos a seguir (Figuras 5, 6 e 7):

Figura 5 Figura 6 Figura 7

Fonte: Veja 30/05/2018 Fonte: Veja 11/04/2018 Fonte: Veja 15/11/2017

Outro ponto importante que destacamos nos andincios pesquisados e que também
pudemos ver nas imagens anteriores € sobre a visdo romantica e idealizada do que € viajar.
Ha uma concepg¢ado da viagem como fuga da realidade, transformando-a em um refiigio

da rotina normal. Nesta linha de pensamento, hd muitas referéncias a datas
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comemorativas e a feriados, mostrando que o turismo trabalha com um calendério
proprio. Nos antincios do hotel de luxo Castelo Saint Andrews, localizado em Gramado,
serra gaucha, encontramos um longo repertério de datas comemorativas a serem
aproveitadas no espago: “Réveillon inesquecivel no castelo”; “Carnaval no castelo”,
“Férias no castelo”, “Love is in the air & Outono e Inverno Romantico”, “Verdo
romantico”. Alguns deles estdo reproduzidos na proxima pagina, nas Figuras 8 € 9. O

hotel, com didrias em torno de dois mil reais, mesmo com um andncio de espaco mais
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anunciantes, j4 que havia uma propaganda do espaco em quase
todas as edicdes. Além de o tempo ser usado de forma lddica, ha também uma
descaracterizacdo do espaco: a ideia de estarmos em um castelo relembra uma ideia

romantica ja associada ao consumo por Collin Campbell (2001).

Figura 8 Figura 9 Figura 10
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Fonte: Veja 24/01/2018 Fonte: Veja 01/11/2017 Fonte: Veja 18/10/2017

Nos antincios do mesmo hotel ainda encontramos: “Festival Arabe em Gramado”
(Figura 10) e “Festival Espanhol em Gramado”, que trazem uma sensacdo ao futuro
visitante de ndo apenas conhecer a cidade de Gramado, mas também outras culturas e
locais. A partir disso, € possivel verificar que ndo hd materialidade na escolha dos lugares
para viagem, visto que a ideia de viajar ao Rio Grande do Sul para encontrar um Festival
Arabe nos insere em uma fantasia proporcionada pelas imagens da publicidade. Outros
elementos mais marcantes de suas propagandas sdo as ideias de distingdo. Apesar de
pequenos, os antncios sempre abordam o castelo com um tom de magia e encantamento.

Ja o Costdo do Santinho Resort — localizado na praia de mesmo nome de Santa
Catarina — e o Hotel Emiliano — localizado no Rio de Janeiro — também mostram grande
associacdo com o calenddrio de festas e feriados, conforme podemos verificar abaixo nas
Figuras 11 e 12. O primeiro deles fala de “A festa do verdo”, “A magia do natal” e “A
festa do carnaval”, trazendo a ideia de momentos especiais a serem vividos no local. J4 o
segundo tem uma propaganda especial para o feriado de ano novo: “Luzes ao mar -
réveillon no Emiliano Rio agrega vista para a praia de Copacabana, menu exclusivo do
chef Damien Montecer e atendimento personalizado”. A propaganda, em formato de
matéria de jornal, traz a ideia de se ter uma experi€ncia exclusiva no feriado, conforme
mostra a imagem abaixo. Ainda sobre o anincio do Hotel Emiliano, podemos perceber a

associac¢do com palavras “exclusividade” e “conforto” presentes no texto de apresentacao
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de sua festa de réveillon, criando uma ideologia de que o consumidor € especial e terd um
atendimento singular. Esta nocdo de distin¢do permeia muitos andncios, principalmente
os de hotéis e resorts, trazendo a percepcao de exclusividade para quem viaja.

Figura 11 Figura 12

Fonte: Veja 04/10/2017 Fonte: Veja 13/12/2017

Dos antdncios de hotéis, apenas o Wish Resort — localizado em Natal — ndo se
aproveitou de datas festivas. O grande mote destas propagandas era a questdo da
distin¢do. Todos seus anuncios, iguais, cobrindo um quarto de pidgina com uma imagem
deslumbrante do resort, traziam uma foto deslumbrante da piscina do hotel em um dia de
sol e as palavras: “Design, bem-estar, gastronomia, musica”. A ideia de especializacdo e
individualizagdo também estd presente em outros antncios analisados. A grande maioria
traz em suas imagens pessoas sozinhas, consolidando o ato de viajar como uma decisao

pessoal. O slogan da marca de malas American Traveler, “O Mundo te chama”, explora

g s s muadis da el
‘cofmd a8 sl seca ¢ dimida, loe
Feusmiain § “wxperancy thawery’,
e de

Sl bl 0N [ s - - ehaf Darvian Mastecer, csim mena

2 ' ~ - el ¢ dingues § vontate. As
' Tarvsee e, s rss mari-
— " nadas e basice ¢ il com cury

SHOW COM DANIEL
18 5 34 0 Sesemben

— wfEzm
0800 645 0524 e o s e s

imagem de singularizacdo do viajante. Seus

anudncios, sempre duas paginas duplas na sequéncia, mostram O mesmo personagem
sendo guiado pela mao de uma figura tipica em diferentes cendrios turisticos. Um deles,
reproduzido abaixo como Figura 13, mostra a primeira imagem de um homem jovem
sendo conduzido por uma atraente mulher vestida de havaiana por uma praia e, na
sequencia, o0 mesmo homem sendo conduzido por outro homem com trajes tipicos

mexicanos em frente a uma constru¢do asteca. A propaganda, totalmente lidica e
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colorida, ainda traz o slogan “trusted all over the world”, trazendo a ideia de que ndo
importa onde voce esteja, as malas sdo seguras.

Figura 13

Fonte: Veja 13/12/2017

Ainda sobre este tema, acrescentamos o antincio da operadora de cruzeiros NCL -
Norwegian Cruise Line, que logo abaixo a sua logomarca acrescenta: “Feel free”,
promovendo a imagem de liberdade, uma descri¢do caracterisitca de individualidade. O
mesmo anuncio ainda traz o texto:

Prepare-se para férias incriveis a bordo dos [navios] premiados Norwegian Scape e
Norewegian Epic. Existem férias para familias. E existem os tipos de férias
inspiradoras que sua familia se lembrard para sempre. (...) Gracas ao freestyle
cruising
todos 0s
passageiros
podem ter as
melhores
férias de suas
vidas!

o) andncio do

governo de Salvador
para o carnaval

também explora a

nogao de : i ]
individualidade a partir do slogan: “Meu Carnaval €”, com diversas fotos de pessoas
aproveitando a mesma festa de formas diferentes. A ideia é que cada um aproveite o
carnaval da maneira que melhor aprecia, mas sempre com o idedrio de estar em outro
local que ndo o da sua rotina. A Air France também aborda este tema em seus anuncios.
Sempre com apenas um personagem no anuncio, ele € caracterizado sempre de forma
ostentosa e até dramatica, ora com um vestido longo e vermelho ora com maquiagem e
peruca coloridas. A partir das representacdes escolhidas, cria-se uma imagem do viajante
como stper-heroi, como os antncios que dizem: “Nada vai me parar” (Figura 14); “Uma
malha aérea de tirar o folego” (Figura 15); e “Aqui vocé estd sempre no centro de tudo”

(Figura 6), conforme mostram as imagens referenciadas:
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Figura 14 Figura 15

AIRFRANCE / » AIRFRANCE 4 %

FRANCE IS IN THE AIR FRANCE IS IN THE AIR

Fonte: :
. ”
Veja
- : O FOLEGO
. 13/09/2017 Fonte:

Veja 18/04/2018

Ainda hi a ideia do viajante como um descobridor, como no andncio da
companhia aérea Latam sobre Foz do Iguagu, que tem a seguinte frase acompanhada de
uma foto do destino: “Descubra uma das sete maravilhas da natureza”; ou no andncio de
outra companhia aérea, Emirates: “Descubra o paraiso no Extremo Oriente”. A ideia de
descobrir tem a ver com perceber algo desconhecido, como encontrar outros locais e
realidades fora da rotina didria. Conforme podemos ver nos andncios abaixo, tratam-se

de locais com belezas naturais deslumbrantes.
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Fonte: Veja 13/09/2017

Por fim, ainda uma observagcdo com relacdo aos antdncios analisados: todos os
personagens sdo jovens e nao ha sequer uma representacio de alguém acima de 40 anos.
Na propaganda da marca de malas Samsonite, por exemplo, hd os dizeres, em inglés:
“Light and Strong. Seriously.”. As palavras, que indicam leveza e forga, sio relacionadas
ao produto, mas também participam da organiza¢do das representacdes de viagens, que
indicam que aqueles que viajam possuem também estas caracteristicas. O slogan da marca
¢: “Samsonite for the serious travaler” (Samsonite para o viajante sério em livre traducdo),
o que insere a ideia de viagem em um contexto de importancia. Juntamente com o slogan,
ha a imagem de seis pessoas, cada uma com caracteristicas diferentes, mas todas na
mesma faixa etdria e vestidas com roupas também sérias, apesar de os personagens
estarem em poses descontraidas e com ar de brincadeira. Abaixo do nome e da foto de
cada um hd a indicacgdo de suas profissdes: uma atriz, um empreendedor, uma dangarina,

uma blogueira, um bailarino e uma DJ e escritora.
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Figura 18

Samsénite

FOR THE SERIOUS TRAVELLER

LIGHT AND STRONG. SERIOUSLY.
PRODUZIDA COM A FECNOLOGIA CURVS

samsonite.com.br [ §] B

Fonte: Veja 06/12/2017

Este antncio especificamente também associa o ato de viajar a trabalho,
misturando um pouco as ideias de lazer e labuta. As palavras “leve”, “forte” e “sério”,
além das imagens, estdo relacionadas a ocupagdo, mas de uma forma estigmatizada.
Apesar de contar com um misto de homens e mulheres, sio dois e quatro,
respectivamente, o anuncio traz apenas jovens, e essa € uma caracteristica marcante do
conjunto de propagandas analisadas. Através do uso de imagens de jovens e jovens
adultos, temos uma sensag¢do de frescor e modernidade, significados relacionados a

juventude em nossa sociedade.

5. Consideracoes Finais

Nesta pesquisa buscamos encarar o consumo de viagens e turismo a partir das
propagandas encontradas, procurando desdobrar as mensagens reveladas no material de
pesquisa. A ideia foi observar este fendmeno social ndo apenas como uma transagao
financeira e material, mas sim como um espago de trocas simbdlicas, em que o
pensamento magico envolvido € capaz de revelar e criar representacdes coletivas. Dessa

forma, perceber como sdo representadas as ideias de lazer em uma sociedade fundada no



O SEMINARIO DE ALUNOS DE B
O POS-GRADUACAO EM COMUNICAGCAO
N PUC-Rio

XVI EDICAO

produtivismo pode nos mostrar caminhos para entender o universo simbdlico que permeia
a sociedade moderna capitalista.

A partir da andlise, percebemos como espacos de lazer se transformam em espagos
de consumo, de forma que ndo apenas as agdes recreativas passam a se dar a partir do
envolvimento do comércio, mas também passam a participar do imagindrio social. E
assim que a sociedade capitalista moderna tem o lazer como um de seus pilares principais,
e as ideias de consumo que pairam sobre o tema ndo se limitam apenas a um componente
isolado, como a venda de pacotes de turismo, por exemplo, mas acabam por fazer parte
da prépria cultura. A idealiza¢do do ato de viajar passa pela constru¢do de sonhos, e a
representacao deste ato € tratada com encantamento e idealizacdo.

Por fim, é importante citar que ndo propomos nesta pesquisa uma classificacdo
sobre o que € ou nao lazer, mas sim apresentamos significacdes atreladas a ele pela
publicidade. Partindo das ideias que circulam no entorno do conceito, ha indicios de que
ter tempo livre para viajar € visto como valor distintivo na sociedade moderna, e a ideia
de viajar acaba sendo melhor aceita quando ndo ligada ao 6cio, mas sim a ideias de

participacdo em acdes e atividades.
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Cobras, crocodilos e representacoes’™
um estudo comparativo de répteis em grandes mitologias e na

narrativa de blockbusters

Livia Boeschenstein™

Resumo

O presente trabalho tem como objetivo identificar semelhancas e diferencas entre os
significados dos animais em duas narrativas distintas. Vamos realizar um comparativo
das representacoes de répteis em blockbusters norte-americanos e nas mitologias grega,
judaico-crista, egipcia, Yoruba e Hindu. Para isso, utilizaremos as ideias de anomalia e
ambiguidade, de Mary Douglas ([1966] 2012); a perspectiva histérica de Keith Thomas
(2010); e, ainda, o estudo das representacdes sociais, tal como proposto por Durkheim.
Os longas analisados foram: Anaconda (1997), Anaconda 2 (2004), Serpentes a Bordo
(2006), Alligator (1980) e Panico no Lago (1999).

Palavras-chave: representacdes sociais; cinema; mitologia; animais.

1. Os répteis no cinema

Na histoéria do cinema, campo escolhido para a presente pesquisa, a oposicao entre
natureza e cultura e entre humano e ndo-humano é evidente desde os primérdios das
producdes cinematograficas. Com pouco mais de um século de histéria, € possivel
encontrar muitas producdes cuja temdtica gira em torno de uma grande besta em furia que
esmaga cidades, aterroriza os personagens e mobiliza exércitos inteiros. Desde suas
primeiras décadas da histéria dos longas-metragens, € possivel encontrar titulos com estas
criaturas monstruosas. Considerado um dos primeiros, O Monstro do Mar (1953) trata de
um dinossauro ficticio, hibernado e congelado no 4rtico por milhdes de anos, que, por
ocasiao dos testes de bombas atomicas apds a Segunda Guerra Mundial, desperta em firia
e destrdi a iconica Nova lorque. Trata-se de um precursor do género de filmes a respeito
de monstros e outras criaturas incontroldveis que desafiam o poder da ciéncia e outras

habilidades-chave da humanidade, como o combate bélico e suas estratégias racionais.

¥ Trabalho apresentado no GT 3 — Representacdes Mididticas, Consumo e Cultura Material durante o XVI
Poscom PUC-Rio, de 4 a 8 novembro de 2018.

2 Doutoranda em Comunicagio pelo PPGCOM PUC-Rio. Mestre (2017) em Comunicago e Bacharel em
Comunicacdo social - Publicidade e Propaganda pela mesma instituicao. E-mail: liviabstein @ gmail.com.
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Avangando alguns anos na histéria do cinema, até que as produgdes se tornassem
acessiveis a um publico mais diversificado e de potenciais consumidores, encontramos
roteiros que transitam entre o terror e a ficcdo cientifica, mas que falam da tentativa
humana de controlar a natureza, e especialmente de conter eventos naturais catastroficos
que eram resultado da prépria agdo humana. Godzilla, um clédssico da sétima arte, é um
réptil gigante, bipede, também despertado pelas explosdes nucleares que devastaram o
Japdo alguns anos antes, e que surge para causar uma destruicdo sem precedentes. No
século XX, especificamente no periodo pds-guerra, os animais devastadores foram o tema
de diversas produgdes. Aranhas gigantes, superinsetos, lagartos mutantes, répteis
atomicos, homens-anfibios e outros, todos corrompidos, de alguma maneira, pela ciéncia
e intervencdo humana. O tema jd estava presente na narrativa biblica do Génesis: a
natureza € bela, o ser-humano a corrompe (THOMAS, 2010). Nao por acaso, as criaturas
que estrelam os primeiros filmes representam o nojo, o perigo, a irracionalidade, a
destrutividade e a selvageria, isto €, congregam vérios aspectos daquilo que foge ao
humano, a cultura e ao controle. Este estudo se detera sobre a maneira como a narrativa
dos filmes e seus personagens interpretam tais animais, sempre com referéncia a

simbologia tradicional associada a eles.

A constante presenca dos animais nos filmes, séries, marcas e outros derivados da
cultura de massas € indicadora do nosso quotidiano. Os diversos significados que as
diferentes espécies carregam sao indicios de uma oportunidade de classifica-los a partir
do que simbolizam para a nossa cultura. Dessa forma, € preciso ter em mente o fato de
que o imagindrio hollywoodiano contribui imensamente na constru¢do de um sistema
coletivo e compartilhado de representagdes sociais em nossa cultura (MOSCOVICI,
2003). O que vemos nas grandes telas sdo narrativas capazes de nos ensinar sobre o

mundo, sendo, portanto, parte fundamental na construcao e no ensino das sociabilidades.

A relacdo estabelecida entre as producdes da cultura de massa e a sociedade pode
ser considerada uma relacdo de espelhamento, isto €, as corporagdes de producdao
cinematografica, olham para a sociedade e seus sistemas simbdlicos para realizar suas
obras, ao passo que a sociedade, ao consumir esses produtos, também toma para si esses

significados e simbologias que estdo em evidéncia no filme (ROCHA,1995).
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Consideramos a comunica¢do de massa um fato social (ROCHA, 1995), no estrito
sentido durkheiminiano, ou seja, é externa aos individuos, e, portanto, coercitiva, coletiva
e social. Isto é, ela somente existe na esfera publica, onde hda um mesmo
compartilhamento de valores, interagdes e procedimentos entre 0s atores sociais, ao
mesmo tempo que nao se atém exclusivamente a eles. Portanto, pode-se afirmar que a
comunicacdo de massa oferece um panorama da sociedade, pois “...suas mensagens nao

fazem outra coisa sendo dialogar com a sociedade” (ROCHA, 1995, p.36).
2. As mitologias: perigo e ambiguidade

Seguiremos agora com a andlise dos simbolismos encontrados em algumas
narrativas mitoldgicas. Foram pesquisadas as presengas da cobra e do crocodilo nas
mitologias grega, judaico-crista, egipcia, Yorubd e Hindu. A escolha desses animais para
este artigo se deu em fun¢ao do volume de obras cinematograficas de longa-metragem do
género de ficcdo cientifica, suspense ou terror que utilizam estes répteis em suas
produgdes, € por gerarem na cultura de massa uma configuragdo simbdlica de sentimentos
e sensagdes a respeito dessas espécies. A cobra (que nos mitos recebe a nomenclatura de

“serpente”) talvez seja um dos animais mais recorrentes das mitologias.

Presente em quase todo o mundo, a serpente ¢ uma figura peculiar. Ela se
locomove sem patas, sobre a sua barriga, a0 mesmo tempo em que é capaz de levantar
mais da metade da extensao de seu corpo, como se pudesse ficar de pé. Sua presenga nos
mitos estd sempre associada com oportunidade de qualidade dubia, bastando apenas a
escolha do ator para que a opg¢ao se revele como remédio ou como veneno. Nos mitos

analisados, a serpente € também um signo do pressagio.

Na mitologia judaico-cristd, a serpente que oferece a Eva o fruto da drvore do
conhecimento do bem e do mal — o que, desde j4, a associa a ambiguidade, as fronteiras,
ao perigo e ao saber. O animal revela ao casal primordial um mundo proibido, e cujas
acOes acabam por expulsar-lhes do paraiso, e os apresenta a morte, as doengas, a
necessidade de trabalhar para obter o sustento, a0 mesmo tempo em que lhes “abre os
olhos” e amplia a capacidade para a acdo malévola. Em outro episédio da revelacdo
judaica, durante a travessia do povo eleito pelo deserto, a serpente ressurge como

elemento ambiguo:

4) [...] o povo ficou impaciente no caminho; 5) e falou contra Deus e contra Moisés, dizendo: "Por
que vocés nos tiraram do Egito para morrermos no deserto? Nao ha pdo! Nao hd dgua! E nds
detestamos esta comida miserdvel!"; 6) Entdo o Senhor enviou serpentes venenosas que morderam

3
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0 povo, e muitos morreram. 7) O povo foi a Moisés e disse: "Pecamos quando falamos contra o
Senhor e contra vocé. Ore pedindo ao Senhor que tire as serpentes do meio de nés". E Moisés orou
pelo povo. 8) O Senhor disse a Moisés: "Faga uma serpente e coloque-a no alto de um poste; quem
for mordido e olhar para ela viverd". 9) Moisés fez entdo uma serpente de bronze e a colocou num
poste. Quando alguém era mordido por uma serpente e olhava para a serpente de bronze,
permanecia vivo. (Numeros, 21: 4-9)

O réptil também pode ser o simbolo de organiza¢do, da manutencdo da ordem, do
trabalho eterno, para que haja o “ser” e ndo o “nada”. Na mitologia Yoruba/Nago,
Oxumaré, divindade responsdvel por assegurar a ordem, é representado pela serpente,
Dan, que envolve céu e terra. Sem Oxumaré para manter os elementos em seus lugares,
haveria um desalinhamento geral e seria, portanto, o fim de tudo o caos completo.

Oxumaré também € representado pelo arco-iris, e responsdvel por estancar chuvas

devastadoras. Sua ambiguidade € apontada no préprio mito:

Por isso Oxumaré vive no firmamento / e vive no solo. / Vive no Céu e na Terra. /Ele é ambiguo,
¢ misterioso. /Temos medo quando o vemos rastejar / pelo chao feito um réptil asqueroso, / e nos
encantamos com suas cores luxuosas / esparramadas em arco no horizonte. / Ele é o principe-
serpente, / a cobra que rasga o céu. E o Senhor do Arco-Iris. (Prandi, 2001, p.14).

A associagdo de ordem e serpente também se dd na mitologia egipcia, na figura
de Ouroboros: € a serpente (as vezes também na representacao de um dragao) que engole
a propria cauda. Também € interpretada como simbolo da eternidade, uma vez que forma
um anel, cujo movimento € ciclico e infinito; € responsdvel também pela ordem das coisas

no tempo e espaco (FERBER, 1999; IDOWU, 1990).

Na Grécia (e também na mitologia Yorubd), especificamente na Iliada de Homero,
a serpente € associada ao arco-iris, carregando o significado de pressagio, indicando que
algo estd para acontecer. Nos mitos gregos esse pressagio também € de origem duibia —
nio se sabe se é um acontecimento para o bem ou para o mal, indica uma ruptura da
narrativa e uma possivel reviravolta que nem sempre € unicamente boa ou ruim para os

personagens (FERBER, 1999).

Sob a forma de Akhen, Apophis, Kheti, Saa-Set, Se-Thu, entre outros, a serpente
na mitologia do Egito antigo estd, na maioria das vezes, associada aos demonios que
guardam o submundo. Também estd ligada a sabedoria e as origens do mundo, bem como
ao simbolo do Ouroboros. Em Uraeus, a cobra é simbolo de soberania, realeza, divindade
e da autoridade divina no Egito antigo, que comumente adornava as coroas dos
governantes. O réptil também sob a forma de Wadjet, a deusa tutelar do baixo Egito
(regidio mais fértil e amena ao norte do Egito, localizada entre o delta do Nilo e o mar

Mediterraneo) que, no alto Egito (localizado na regido também ao norte, o alto Egito fica
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especificamente ao longo do curso do Nilo, antes do delta) pode se apresentar juntamente
com outra deusa, Nekhbet (deusa abutre), que sao as divindades protetoras da nagado e da
realeza. Ambas se fazem presentes em diversos adornos reais, quase sempre nos diademas
dos governantes soberanos, evocando poderes de autoridade e prote¢do. Ainda no que diz
respeito a Antiguidade, a serpente € figura presente numa das lendas mais famosas da
histéria do Egito, a respeito do suicidio de Cledpatra, dltima governante da dinastia do
periodo Ptolemaico (305 a.C. — 30 d.C). Episédio controverso, jd ndo se sabe ao certo o
que foi que a matou: ingestdo de veneno ou facada. As lendas populares, no entanto,
consagraram a versao segundo a qual ela teria se deixado picar por uma cobra venenosa

(substituida, em algumas versdes, por vespas venenosas).

Ja na fndia, quando uma cobra entra em uma casa ¢ um sinal de felicidade
préxima, uma vez que o animal sagrado € a energia e substancia mantenedora do universo
(LEVY, 1999). Na mitologia hindu, a cobra aparece sob a forma de Naga, um ser divino,
semideus, e que pode assumir a forma humana ou a animal, podendo ser perigosa ou
benéfica, dependendo das circunstincias. O criador, Brahma, ordenou que as Nagas, uma
vez que o mundo se tornasse muito populoso, mordessem aqueles realmente maus,
destinando-os a uma morte precoce. Expressa-se ai novamente o papel de guardia dos
limites — o mesmo observado no budismo, em que as serpentes sao guardias de portas que

guardam preciosos conhecimentos.

E em relacdo aos crocodilos, no Egito antigo eles estavam representados na
mitologia sob a forma da divindade Sobek, agressivo e feroz. Dibio, a0 mesmo tempo
em que € conhecido por feitos menos nobres, também pode exibir tracos de grande
benevoléncia — em um dos mitos, por exemplo, ele utiliza sua ferocidade para evitar que
o mal assolasse a terra e demonstrou piedade em relacdo aqueles que sofriam. Sobek € o
deus da prosperidade e da fertilidade e das mortes violentas (COULTER & TURNER,
2012). Na mitologia grega, ndo ha dados claros a respeito dos crocodilos. Sabe-se que o
deus egipcio Sobek, no periodo Ptolemaico, estava relacionado ao deus solar R4. Na
Grécia, o deus Hélio chegou a ser representado, em periodos tardios, com um artefato de
crocodilo em uma das maos € uma aura de raios de sol na cabeca (COULTER &
TURNER, 2012). Também na mitologia Yorubd, que associa cada orixd a um ou mais
animais em narrativas ou rituais, ndo foi encontrada a figura do jacaré ou nas obras de

referéncia consultadas.
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Na mitologia hindu, ha o crocodilo Gavial, uma espécie menor de crocodilo que
possui um bico afinado e habita os rios da regiao. Tradicionalmente, o gavial ou crocodilo
persa € identificado com a dgua, fonte de toda a existéncia, vida e fertilidade. Também
estd associado a Makara, e € sobre ele que a deusa se senta. Fonte da vida e da morte, ela
fornece a d4gua da vida para o bem e a 4gua da morte para o mal (COULTER & TURNER,
2012). O gavial pode ser considerado, ainda, como o veiculo de Ma Ganga, a deusa dos
rios, ou de Varuna, a deusa das dguas. Por isso, o crocodilo persa é também conhecido

como “O Guardido das Aguas”.

Ja na biblia, no antigo testamento, o crocodilo e a serpente se associam com
Leviatd, como criatura forte, que esmaga todos aqueles que o desafiam (J6, 41; Is, 27:1).
Nas normas de comportamento judaico-cristas, € interditado o consumo de carne de
crocodilo e de serpente. No Levitico, sdo abomindveis todos os répteis das dguas, todos
0s que ndo tem barbatanas e nem escamas, bem como todos os animais rasteiros que se
movem sobre a terra, e tudo o que anda sobre o préprio ventre (Levitico, 11, 9-12; 41-
42). As abominagdes sdo perversas €, conforme nos ensina Mary Douglas ([1966] 2012):
“A palavra ‘perversdo’ € uma significativa traduc¢do incorreta da palavra incomum
hebraica tebhel, que tem como significado mistura ou confusdo. ” (p.59). Ainda segundo
Douglas, tudo aquilo que gera confusdo ndo se encaixa como sagrado, uma vez que “... a
santidade requer que os individuos se conformem a classe a qual pertencem” (2012,

p.70).

Um quadro para unir esses significados trazidos por esses animais se faz bastante

util para melhor compreensdo da simbologia associada a cobra e ao crocodilo:

Mitologia Serpente Crocodilo
Egipcia Realeza, soberania, tutela Fecundidade, morte violenta
Judaico-Crista Pressédgio, revelacdo dubia Caos e destruicao
Indiana Bem ou mal Vida e morte
Yoruba Ordem, liga terra e céu -
Grega Ordem, oportunidade, pressdgio -

De certa forma, a ambiguidade trazida na figura desses animais se revela também
nas mitologias. A cobra, perigosa por seu veneno e forca, é simbolo dos governantes

egipcios. Na cultura Yorubd, € quem liga duas esferas antagdnicas, terra e céu. Na Grécia
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antiga, ha também o fator de revelacdo de origem ou qualidade ainda desconhecida, tal
como na biblia e na mitologia indiana. O crocodilo, por suas escamas, seu rastejar € a sua
vida entre dgua e terra, adquiriu conotagdo absolutamente negativa na biblia, ja que, por
sua ambiguidade, por sua confusdo, € encarado como algo perigoso, portanto a ser
abominado e evitado. Tanto na cultura egipcia antiga quanto na indiana, o crocodilo € tal

como a dgua — capaz de gerar, a0 mesmo tempo, vida/fecundidade ou morte.

A auséncia dos crocodilos nas mitologias grega e Yorubd pode ser explicada pela
auséncia de contato frequente e marcante dessas criaturas com os povos gregos, uma vez
que a Grécia, cercada de dgua salgada, ndo era habitat do animal. J4 em relagdo aos povos
africanos, apesar de os crocodilos atualmente existirem nos rios de quase todo o
continente, é possivel que em épocas anteriores nao fossem tao abundantes e presentes na
vida quotidiana das tribos. Tido esse conjunto de valores, significados e sentimentos
ligados aos dois animais, podemos, entdo, seguir a andlise das cobras e crocodilos nos

filmes norte-americanos do cinema de massa.
3. Cobras, crocodilos e Hollywood

Vamos, agora, agrupar os filmes por animais, para que a andlise a respeito das
espécies e os significados trazidos por elas sejam explicitados e analisados de forma mais
clara. Nos filmes em torno da figura da serpente, hd a recorréncia da presenga do calor, o
perigo e, até mesmo, um certo prazer neste perigo — em que se insinua um certo elemento
de sensualidade. Ja naqueles cuja trama gira em torno dos crocodilos, também h4 alguns
elementos dessa mesma sexualidade, mas o terror cadtico é predominante, uma vez que
o animal apresenta um maior potencial de destrutividade. A figura do cacgador, do
personagem que tem como objetivo a morte do animal para ostentacdo de sua carcaca
como prémio, também aparece nos filmes analisados. Nenhum dos titulos analisados pode
¢ ganhador de prémios, € nem tampouco foram bem recebidos pela critica especializada,
apesar de todos terem relativo sucesso nos cinemas. Sao filmes que flertam com género

trash, isto é, com uma abundancia de mortes, gritos e a¢ao frenética.

De forma a padronizar as formas de andlise e o tipo do material ser analisado, para
a escolha dos filmes foram utilizados os seguintes critérios: 1) o tema do filme deve
abordar, obrigatoriamente, um animal, isto €, o filme deve ser sobre o animal e ndo conté-

lo como mero elemento de uma cena, ainda que importante ou de destaque; 2) € necessario
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que o filme seja um longa-metragem exibido em salas de cinema’; e, por fim, 3) a
relevancia cultural, isto é, filmes de algum impacto de bilheteria e que sejam relevantes

na cultura popular e para a cultura cinematografica em geral.

Para nortear a discuss@o, vamos elencar o primeiro dos trés grupos de animais
seguindo a ordem cronoldgica. Primeiramente, os filmes sobre crocodilos. Comegamos
por Alligator — O Jacaré Assassino, de 1980. Assim como o pioneiro O Monstro do Mar
(1953), que ja abordamos anteriormente, Alligator também € uma histéria sobre a
natureza pacifica que, por interferéncias da ciéncia e da ambicdo cientifica, sofre
mutacdes e se torna devastadora. Vejamos: durante visita a um parque de atracdes
animais, dentre as quais, um domador de crocodilos, uma menina compra um filhote de
crocodilo e o leva para casa. Seu pai, insatisfeito, diz que o animal, que até entao habitava
um pequeno aqudrio, sujava a casa e joga-o descarga abaixo. O animal sobrevive durante
doze anos no esgoto, alimentando-se de cadaveres de caes que tinham sido furtados para
servirem como cobaias no desenvolvimento de antibidticos de um laboratério.
Trabalhadores do subsolo e passantes desavisados também integravam o carddpio. O
filme traz o animal como forca destrutiva a ser combatida e fruto da irresponsabilidade
humana. O heréi do filme, um policial, também vitima dos furtos de caes, é visto por seus
colegas, como louco e que estd em crise de nervos. A heroina, uma académica, estudiosa
desses grandes répteis, € uma das poucas que acredita no fendmeno do crocodilo que se
tornou um gigante ap6s comer lixo téxico. Todos os mortos sdo homens. Aqui, a natureza,

ainda que em cativeiro, estava em paz, até que foi explorada e intoxicada. O disturbio € o

estopim do caos e destrui¢do provocados pelo animal

Panico no Lago (2000) e faturou aproximadamente 32 milhdes de ddlares. O longa
¢ de género que mistura a tensao do terror com a descontragdo da comédia, faz com que
uma equipe de especialistas de diferentes dreas se reina em um acampamento in loco para
investigar um violento ataque de crocodilo a um mergulhador num lago da Nova
Inglaterra, nos EUA. Céticos quanto a existéncia de um animal de sangue frio no extremo
norte do pais, a equipe luta para provar a existéncia de um crocodilo gigante nas dguas
gélidas de Lake Placid. Entre discussoes, flertes atrapalhados, piadas de cunho sexual e
desentendimentos cOmicos, a equipe se esforca para descobrir que tipo de crocodilo habita

o local e como captura-lo, e investigar o mistério do crocodilo de uma espécie gigante

3 Por esta razdo, excluem-se as continuidades de Panico no Lago e de Anaconda
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asidtica em local improvavel. O animal é detido, ao fim, apds a equipe mobilizar esforgos.
O elenco principal, formado por trés homens e duas mulheres, se mantém vivo, ja os
figurantes servem de alimento para a criatura. O animal estava em paz no seu habitat até

ser perturbado por visitantes humanos indesejados, causando-lhes o caos e a destrui¢do.

Em Anaconda (1998), o primeiro filme de uma série de quatro que, no entanto,
teve somente os dois primeiros exibidos em salas de cinema, faturou cerca de 65 milhdes
de ddlares, segundo o IMDb. A histéria traz uma equipe do NatGeo, canal pago de
televisao e que produz documentdarios sobre a natureza, estd em meio a floresta amazdnica
para filmar uma remota tribo indigena. Enquanto navegam no rio, conversam sobre o
calor e o desejo sexual amplificado pelas altas temperaturas tropicais, até que encontram
um desconhecido, cujo barco ficou preso as raizes das arvores, pedindo uma carona. Este
homem, revela-se um inimigo do grupo, que visa a preservacdo do ecossistema e
rapidamente sabota a tranquila viagem. Ele € um ambicioso cagador que procura por uma
cobra gigante e estd disposto a matar quem tentar impedi-lo. Com excecdo do casal
principal e um dos produtores da equipe, todos sdo mortos pelo cacador. Este € vingado
pela cobra, antes dela ser exterminada pelos sobreviventes. Apds escaparem da morte e
explodirem o animal encontram, finalmente, a misteriosa e intocada tribo que
procuravam. E como se a cobra fosse a provagio para que eles entrassem em contato com

0 povo tribal.

Na continuidade, que estreou nas grandes telas depois de 7 anos, Anaconda 2 —
A Cacada Pela Orquidea Sangrenta (EUA, 2004), dirigido pelo mesmo diretor do
primeiro filme, faturou cerca de 71 milhdes de ddlares e traz um roteiro sobre uma equipe
de cientistas que, pressionado pelo comité financeiro da industria farmacéutica para onde
trabalham, precisam sair em expedi¢do atrds de um tipo raro de orquidea, nativa de
Borneo, que tem uma substancia que desafia as leias da natureza e renova as células do
corpo, levando a vida eterna. A viagem nao € ficil, as chuvas sdo tdo fortes que nenhum
barqueiro aceita transporta-los pelas sinuosas curvas dos rios que cortam a densa floresta
tropical. Apenas um aceita a viagem, cobrando caro para isso. Todos que tiraram sarro da
natureza ou demonstraram prepoténcia perante as for¢as naturais foram mortos. Quem
sobreviveu sdo aqueles que demonstraram sapiéncia e respeito ao longo do filme.
Destaque para um macaco de estimagdo, pertencente ao capitdo do barco, que a todo
tempo pressentia e avistava os perigos antes da equipe percebé-los. As cobras, na obra,

mais uma vez estavam em tranquilas zelando por seu ninho. Os humanos atacados nao
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serviram para fins alimenticios, uma vez que um dos personagens levanta a informagao
de que esses animais poderiam cacar apenas por esporte. E importante sinalizar que as
orquideas desejadas s6 eram acessiveis por um tronco escorregadio que passava por cima
de um grande ninho dos répteis gigantes que procriavam. Novamente: a cobra como

guardia de uma porta/segredo.

Em Serpentes a Bordo (2006), o caos € completo. O filme que também flutua entre
o terror e a comédia, conta com atores famosos com Samuel L. Jackson e Julianna
Margulies, atriz da série norte-americana The Good Wife, e faturou mais de 60 milhdes
de dolares. A historia é sobre um rapaz norte-americano que, praticando motocross de
férias no Havai presencia um cruel assassinato de um promotor conterraneo por um
mafioso asidtico. Ao fugir, é encontrado e protegido por um agente do FBI que
providencia sua viagem para Los Angeles, em avido comercial, protegido pela
corporagdo. No voo, centenas de cobras extremamente pegonhentas sio liberadas de uma
caixa. A tentativa da mafia de matar a testemunha é frustrada, mas dezenas morrem
caoticamente nos céus. O panico € generalizado. Morrem mulheres, homens, animais de
estimagdo e criancas sdo picadas, as fatalidades acontecem sem o menor critério de
selecdo, mas a primeira cena de morte se dd com um casal de jovens que fumava maconha,
apos burlar o sensor de fumava e que fazia sexo no banheiro do avido. Aqui a cobra se
aproxima da figura do Leviatd biblico que destréi tudo e todos, a comegar por quem
cometia “contravengdes”. Aqui, assim como nos dois filmes anteriores, as cobras

guardam um segredo — o real autor do assassinato.
4. Moralidade, perigo e ambiguidade

Os répteis estao historicamente associados ao nojo e a repugnancia. A explicacao
para tal, de acordo com Thomas (2010), seria recente, conforme o estudo de Douglas
(2012) sobre o estatuto de anomalia inerentes a essas criaturas e aos anfibios e insetos. A
anomalia e a ambiguidade se diao a medida em que havia animais exclusivamente
aqudticos e nadadores; os pdssaros que voavam no céu, tinham duas pernas e eram
oviparos; e os outros bichos de quatro patas que andavam a terra. Entdo, quando ha
animais que se movem tanto na terra quanto na dgua; colocam ovos, mas ndo tem pés, a

ambiguidade fica explicita (THOMAS, 2010).

Douglas (2012), ao estudar profundamente as categorias de ambiguidade,

anomalia, pureza, sujeira a partir da natureza simbdlica que essas classificagdes possuem,
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revela-nos que somos seres observadores, o que significa que de todos os estimulos que
apreendemos, sé selecionamos aqueles que nos interessam e, nossos interesses Sao
dirigidos por uma tendéncia a padronizar, porque: “....Num caos de impressao movedicas,
cada um de n6s constréi um mundo estavel no qual os objetos t€ém formas reconheciveis,
sao localizaveis a fundo e t€ém permanéncia. ” (2012, p.51). Ao passo que percebemos o
mundo, aceitamos alguns elementos dessa observacdo e ignoramos outros, nem sempre
tao relevantes, assim construimos nossa forma de ver o mundo, nossos sistemas de
valores, enfim, nossa cultura. Os elementos que sdo mais evidentes e coesos para nos, sao
mais bem aceitos e colocados em conjunto do resto que ja foi apreendido, de forma facil
e simples. H4 outros elementos, menos ébvios, que discordam. Para estas ha duas op¢des:
ou mudamos a estrutura que temos ou descartamo-los. A medida que esse processo de
constru¢cdo e aprendizagem se dé, fazemos esse processo de selecdo, edi¢do, descarte,
adequacdo, diversas vezes. Os objetos e elementos recebem rétulos e, uma vez rotulados
sdo mais facilmente identificados com a sua devida categoria. A medida que o tempo
passa, nosso sistema de rétulos se aprimora e também se torna mais rigido. Tudo aquilo
que demande investimentos para que se adeque a uma categoria € posto de lado, tudo que
aquilo que nos causa desconforto € ignorado ou editado para que se encaixe nas categorias
existentes. Quase sempre, a ambiguidade é encarada de forma desagradavel. O quase é
porque hd situacdes, como nas artes, em que a ambiguidade confere riquezas e novas

possibilidades de interpretacdo de uma mesma obra.

Por vezes caminhando em um mesmo sentido, Douglas (2012) esclarece, ainda
que anomalia e ambiguidade estritamente nao sdo sindnimas, mas que as coisas que nos

desconfortam, podem, frequentemente, unir as duas caracteristicas:

A anomalia € um elemento que ndo se ajusta a um dado conjunto ou série; a ambiguidade € um
tipo de afirmacdo sujeita a duas interpretacdes. Mas a reflexdo sobre certos exemplos mostra que
h4 pouca vantagem em se distinguir entre estes dois termos na aplicacdo pritica. (DOUGLAS,
2012, p.54)

Para lidar com esses eventos e elementos ambiguos, toda sociedade tem uma série
eventos e prescricoes que controlem as ambiguidades. Porque se fossem sempre
ignorados, é possivel que a sociedade ndo considerasse confidvel esse sistema de
classificacdes. Antes, € preciso ter em mente que cada ator social constréi o seu proprio
sistema de classificagdes individual a sua prépria maneira, mas que este esquema ¢é
inteiramente dependente do sistema coletivo, que € coercitivo, isto &, estd introjetado nos

sistemas individuais antecipadamente e a partir do sistema coletivo que os individuais se
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formam. Entre as possibilidades de controle, estdo, conforme Douglas (2012): 1) novas
interpretagdes, optando por uma ou outra interpretacdo para que a ambiguidade seja
reduzida; 2) controlar, fisicamente, a existéncia da anomalia; 3) ter como regra de se
evitar as coisas andmalas — o que serve para reforcar as razdes da sua ndo adequacao; 4)
classificar os eventos andmalos como perigosos, de forma que estejam além de qualquer
tentativa de discussao; 5) utilizar os simbolos ambiguos com a mesma finalidade que nas
artes, com fins de enriquecimento de significado ou para chamar atencao a outros niveis
de existéncia. Assim, aquilo que ndo pode ser incluido por ndo se adequar as categorias

existentes pode ser considerado impuro ou sujo, para que se mantenha um padrao.

Nos filmes, evidencia-se que todas as vezes que os animais sofrem uma tentativa
de controle, eles escapam. Se o que nos afasta do mundo natural € a razdo, a linguagem e
o livre arbitrio (THOMAS, 2010), aquilo que foge a razao, que possui um comportamento
imprevisto, em oposi¢do a suposta prudéncia da ciéncia/razdo, estd, portanto, fora do

controle e € selvagem, que necessita ser contido, adequado.

Thomas (2010) também aponta para que a natureza poderia ser interpretada como
representacao divina em seu estado puro. As criaturas de Deus, foram feitas para servirem
aos homens, alimenté-los, aquecé-los, auxilid-los na sobrevivéncia de forma geral. E
possivel que esse vetor de representacdo divina em forma de animais, conforme a
apresentacdo zoomorfica de algumas divindades egipcias, hindus e de orixds, os animais
estariam julgando e castigando os homens que se portassem de forma inadequada, que
ndo estaria em conformidade com as regras e prescricdes ou que, de alguma forma,

desrespeitasse a hierarquia de poderes.

Além da moralidade € possivel pensar, também, que ¢ minimamente curioso que
as vidas das mulheres com papeis relevantes tenham sido poupadas na maioria dos filmes
analisados. Com excec¢do da chefe da equipe de cientistas, que € rapidamente ameagada
por um crocodilo, logo apés demonstrar inveja do sucesso da colega em Anaconda 2 e
das mortes absolutamente aleatorias dos figurantes em Serpentes A Bordo, nenhuma outra
mulher morre ou sofre ferimentos graves. Basta lembrar que a mulher que morre em
Anaconda 1 é morta pelo vildo, ndo pelo animal. Elas, inclusive sdo representadas para
além de simples sobreviventes, pois participam, de alguma forma com agente no processo
de salvamento das vidas. Neste ponto € para se pensar a mulher como sagrada, de alguma
forma nessas mitologias, tanto nas histéricas quanto na mididtica. A mulher, nesses

filmes, aparece como geradora dupla da vida, ndo apenas como potencial mae, mas
12
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também porque ajuda a salvar os companheiros da morte. Elas salvam a si e a outros,
formando pelo menos um casal ao fim de cada um dos filmes, marcador tipico do final
feliz dos filmes hollywoodianos. A natureza como sendo a porta-voz dos poderes divinos
e representada pelas cobras e pelos crocodilos é quem julga quem deve ou ndo ter a vida

precocemente interrompida, conforme as serpentes hindus.

Por fim, podemos ver que o simbolismo associado a esses animais desde as
civilizacGes mais antigas em suas mitologias se mantém, de certa forma, até hoje nos
discursos mididticos. Ainda que a nossa sociedade, em geral, ndo se dedique
espiritualmente a eles, é possivel notar que esses simbolos permeiam as narrativas que

espelham e sdo um espelho das nossas praticas, valores, enfim, do que somos.
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