http://dx.doi.org/10.11606/issn.1984-5057v10i2p1-3

CONSUMO E SUAS SENSORIALIDADES:
DO VISUAL, DO VERBAL E DO OLFATIVO

O volume 10, numero 2, da Signos do Consumo integra oito artigos
cientificos, uma resenha e, pela primeira vez, entrevista com um
pesquisador destacado da drea de comunicacgdo e consumo. As reflexdes
tedricas e os temas tratados concentram-se nos sentidos da visualidade,
das manifestacOes verbais e, ainda, dos signos olfativos, todos como
caminhos consequentes na busca de potencializar as relacdes e os rituais
de consumo, mediados pelas marcas.

Assim, o primeiro artigo desta edi¢do é de Guilherme Nery Atem e
Fernanda Ferreira de Abreu, da Universidade Federal Fluminense (UFF)
do Rio de Janeiro. O texto apresenta a andlise das relacdes entre consumo
de experiéncias e o sentido humano do olfato. O objetivo dos autores foi
mapear as produc¢des académicas que contemplaram essa relacdo, tendo
como base diferentes abordagens cientificas. Constataram, com isso, que
apenas recentemente as ciéncias humanas e sociais e a publicidade, em
particular, vém se interessando pelos sentidos produzidos pelo olfato
nas interacOes de consumo. Dai a relevancia dessa reflexdo de carater
exploratdrio, a partir das principais formulacdes tedricas relativas ao
assunto, adicionando empiria focada em pontos de venda com explora¢do
olfativa. Tema inovador e relevante no contexto da expansdo das
sensorialidades marcdrias contemporaneas.

“Emojis na Publicidade e seus significados para marcas e consumidores:
tipologias e questionamentos” é o artigo de Bruno Pompeu e Silvio Sato,
ambos da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo
(ECA/USP). O texto apresenta uma reflexdo sobre o uso dos emojis,
com énfase na apropriacdo desses codigos visuais pela comunicacdo
das marcas. Os autores constataram que os emojis sdo utilizados na
publicidade de distintas formas, com significados negociados de maneira
multipla e com a crescente participacdo e colaboracdo do publico,
caracterizando um caminho dialégico. Nesse sentido os autores propdem,
a partir da semidtica peirceana, uma tipologia para o entendimento desse
fendmeno mididtico recente por meio de uma proposta de classificacao
de usos de emojis na publicidade. Trata-se de abordagem inaugural e
sistematizadora dessa importante linguagem midiética.

Sandro Torres de Azevedo (Faculdades Integradas Hélio Alonso),
Daniele de Castro Alves (Universidade Estadual do Rio de Janeiro) e
Mariana Ayres Tavares de Vasconcelos (Centre d’Etudes Luttéraires et
Scientifiques Appliquées Paris-Sorbonne) apresentam o texto “Novos
enunciadores da publicidade: perfis ficticios no branded content da
cerveja Antarctica”. Nesse artigo os autores expdem as andlises das
interacgodes estabelecidas na pagina do perfil ficticio Marceldo da BOA,
personagem da websérie “Coisa boa gera coisa boa”, promovida pela
marca de cerveja Antdrctica como parte integrante de sua estratégia de
conteudo de marca. Para tanto, recuperam os conceitos afeitos a relagdo
entre ciberpublicidade e prossumidores (consumidores produtores), bem
como revisitam algumas perspectivas tedricas sobre branded content.
Por meio do corpo tedrico da sociossemioética, os autores investigam as
trocas discursivas entre marca e consumidores sob o prisma dos regimes
de postulados nessa teoria.

Rodrigo Stéfani Correa, professor da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), apresenta o artigo “Publicidade, institucionalidade e

apresentac¢ao
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formacdo publicitaria”. As reflexdes por ele apontadas compreendem
a primeira fase da pesquisa interinstitucional com a temdtica do ensino
de criacdo publicitaria e repercutem os trabalhos exercidos na Escola
Superior de Propaganda e Marketing de Porto Alegre (ESPM-POA), na
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) e na UFSM. O objetivo
principal nessa etapa apresentada no texto foi explorar as praticas
de ensino consideradas institucionalizadas, fundamentais para o
entendimento de determinadas caracteristicas pedagogicas favoraveis
aos sentidos de “inovacdo” nas dindmicas do ensino, principalmente nas
disciplinas de criatividade. As teorias de base sdo as proposicdes tedricas
de Piaget, Edgar Morin e Vygotsky, no que se referem aos processos de
orientacdo, onde se coloca em perspectiva trés dimensdes especificas,
mas articuladas: interacdo, técnicas e condicdes de ambiéncia. Essas
dimensdes sdo ainda tencionadas pelas projecdes de Berger e Luckmann
e outros colaboradores. Trata-se de pesquisa inovadora e muito oportuna,
uma vez que estamos este ano em meio as discussdes das novas diretrizes
curriculares para os cursos de publicidade no pais.

Os pesquisadores da Universidade Federal Rural de Pernambuco
(UFRPE) Isaac Matheus Santos Batista, Marcelo Machado Martins e
Raquel de Aragdo Uchda Fernandes apresentam o texto “Procedimentos
essenciais do processo de colonizacdo das praticas cotidianas de consumo
pelo lugar de poder da producdo”. O artigo tem o objetivo de compreender
os procedimentos inerentes ao processo de colonizacdo das praticas
de consumo cotidianas a partir do lugar de poder que a producdo
instaura. Por meio de um estudo de caso da maison de alta costura
Dior, que ocupava/ocupa lugar de poder dentro do sistema de moda,
o texto demonstra os caminhos de como a marca colonizou as praticas
de consumo de vestudrio dos jovens e da classe trabalhadora dos anos
1960 na Franca e na Europa, inspirando-se nos trajes surgidos entre eles
para concepcdo de novos produtos de luxo. Assim, os autores percebem
que existem quatro procedimentos inerentes ao referido processo:
reconfiguracéo, refuncionalizacdo, ressignificacio e eticalizacdo. E um
texto muito interessante e reflexivo sobre as rela¢des entre marca, poder
e consumo de moda.

Elia Siméia Amorim e Elis Rejane Santana da Silva, da Universidade
Estadual da Bahia (Uneb), e Jessica Rosa, da Universidade de Sdo Paulo
(USP), apresentam “O principio do prazer: o hiperconsumo como escape
em tempos de modernidade liquida”. O artigo debate o panorama
contemporaneo, demarcado pela metdfora da modernidade liquida
introduzida por Zygmunt Bauman, que a caracteriza como fase atual
em que as tradi¢Oes enraizadas ao longo dos séculos vao se diluindo e
revelando um alvorecer ambiguo, tanto do ponto de vista tecnoldgico
quanto do ponto de vista das relacdes inter e intrapessoais e de consumo.
Estabelece ainda relacdes com reflexdo do mesmo autor contida em
Vida para o consumo, fazendo andlises que vdo encontrar sustentacao
nas argumentacdes da teoria do Hiperconsumo de Gilles Lipovetsky,
transcrevendo uma trajetoria que elucida pontos nevralgicos da sociedade
do consumo, bem como do Homus consumens, que emerge desse alvorecer
nas paisagens liquidas. Para adensar a reflexo, o estudo utilizou-se da
andalise das obras contemporaneas japonesas da arte Muji, que busca
romper com o principio do consumo liquido, acelerado e individualista,
proprio dos tempos dessa modernidade tardia, ainda que o éxito seja
tdo somente parcial.
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“Pintura de paisagens amazonicas: o design vernacular em Mosqueiro
(PA)” é o artigo das autoras Natdlia Cristina Rodrigues Pereira e Célia
Regina Trindade Chagas Amorim, da Universidade Federal do Para (UFPa).
O texto discute a experiéncia comunicacional e estética na Amazonia, que
na academia recebe o nome de design vernacular. Refere-se aos desenhos
de letras, ilustragdes e paisagens pintados a mao que, baseados na cultura
popular, objetivam suprir as necessidades comunicacionais do comércio
informal onde se originam, sendo importantes para as comunidades
locais, pois sdo manifestagdes de sua cotidianidade. A énfase da andlise
estd na discussdo da pintura de paisagens a partir da pergunta: de que
forma o design vernacular, na sua modalidade paisagistica, expressa a
cultura amazonica? Trata-se de destacado texto que materializa a riqueza
da diversidade e da mesticagem brasileiras expressas na cultura visual
popular.

O ultimo artigo é de Frederico Jorge Tavares de Oliveira, da ESPM-
SP, intitulado “Por uma teoria da consumacdo: correspondéncias entre
comunicagdo, consumo e imagindrio”. No texto pretende-se indicar a
consumacdo como categoria tedrica pertinente para se estabelecer rotas
tedrico-metodoldgicas para os estudos de comunicacdo e consumo na sua
relacdo com o conceito de imagindrio. Os caminhos adotados levaram a
revisdo bibliogréfica de autores que integram esses estudos, incluindo
pesquisas multidisciplinares sobre o imagindrio. A partir dai o autor
apresenta varios conceitos articulados entre si a fim de que se possa
compreender a formacdo das imagens simbo6licas num ambiente de
consumacdo medidtica. A hip6tese do autor estd centrada na insuficiéncia
das categorias do consumo e do consumismo para lidar com essa questao.
Ainda que seja muito inicial essa constatacdo, sugerida ao final do texto,
o artigo é importante pelas reflexdes que sugere.

Pela primeira vez a revista Signos do Consumo incorpora em sua
edicdo uma entrevista, pratica que deveremos seguir nos proximos
numeros, uma vez que configura um meio de troca, reflexdo e avanc¢o do
conhecimento que se apresenta na vivacidade do didlogo. Quem debuta
nesse formato é Oscar Cesarotto, psicanalista e professor do Programa
de Comunicacao e Semiotica da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo
Paulo (PUC-SP), apresentando a relacdo entre semidtica e psicandlise
experimentada e teorizada por ele no Brasil, hd mais de trinta anos,
tanto no ensino quanto na extensao e na formacdo de mestres e doutores,
como também em suas publicacdes. O titulo da entrevista, “Semidtica
psicanalitica para criancas de 0-99 anos-luz”, transmite seu tom inventivo
e ao mesmo tempo muito didatico, proprio da maturidade na pesquisa.
Excelente leitura.

A resenha que encerra esta edicdo, “Producdo e consumo digital e o
museu de favela: ampliando as vozes da periferia”, é de autoria de Arize
Souza Fernandes de Oliveira, mestranda da Universidade Federal do Rio
de Janeiro (UFR)), e foi baseada no livro Antropologia digital e experiéncias
virtuais do Museu de Favela, representando uma 6tima sintese construida
pela autora.

Desejamos a todos 6tima leitura.

Clotilde Perez e Eneus Trindade
Editores
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RESUMO Este trabalho enfoca a andlise das relacdes entre consumo de experiéncias e
o sentido humano do olfato. Nosso objetivo principal € mapear o que se tem produzido
sobre tal relacdo a partir de diferentes recortes disciplinares. SO recentemente as ciéncias
humanas e sociais, em geral, e 0 marketing e a publicidade, em particular, vém se
interessando pelo olfato. Daf trazermos esta discussao, com uma pesquisa de cardter
exploratorio, seguindo as principais formulacdes tedricas e complementando-a com
exemplos de casos em pontos de venda, mais especificamente.

PALAVRAS-CHAVE Consumo de experiéncias, Olfato, Filosofia, Publicidade, Ponto de
venda.

ABSTRACT This work focuses on the analysis of the relationship between consumption
of experiences and the human sense of smell. Our main objective is to map what has
been produced about this relationship from different disciplines. Only recently the
human and social sciences, in general, and marketing and advertising, in particular,
have been showing interest in smell. Hence we bring this discussion, with an exploratory
research, following the major theoretical formulations and complementing it with case
examples of points of purchase, more specifically.

KEYWORDS Consumption of experiences, Smell, Philosophy, Advertising, Point of
purchase.
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RESUMEN El trabajo se centra en el andlisis de las relaciones entre el consumo de
experiencias y el sentido humano del olfato. Nuestro objetivo principal es mapear lo
que se ha producido sobre tal relacién a partir de diferentes recortes disciplinares. Solo
recientemente las ciencias humanas y sociales, en general, y el marketing y la publicidad,
en particular, se interesan por el olfato. Desde ahf traemos esta discusion, con una
investigacion de caracter exploratorio, siguiendo las principales formulaciones tedricas
y complementandolas con ejemplos de casos, mas especificamente en puntos de venta.
PALABRAS CLAVE Consumo de experiencias, Olfato, Filosofia, Publicidad, Punto de
venta.

INTRODUCAO

Hoje vivemos em uma época de significativas transformacdes nas
praticas de consumo. Desde o inicio da modernidade, o capitalismo de
producdo vem se pautando pelas exigéncias da cultura de consumo. O
acirramento da concorréncia na producao e venda de bens de consumo,
junto de constantes novidades tecnoldgicas, gerou excesso de marcas e
aceleracdo da circulacdo de bens (tangiveis) e de signos (intangiveis).

A cultura passa por um momento de estetizacdo generalizada
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015), na qual o consumo de experiéncias
dirige a propria experiéncia de viver o cotidiano. Nao nos parece
razodvel o estabelecimento de exclusdes ou alternativas tedricas entre
“ideologias”, de um lado, e “experiéncias sensoriais ou semioticas”,
de outro (a “era sensoldgica” (PERNIOLA, 1993)). Parece-nos mais
promissor pensarmos nas articulacdes entre essas dimensdoes, e nisto
acompanhamos Bakhtin (1992).

Este texto busca pensar as relacdes entre os atuais modos de
consumo de experiéncias e o sentido humano do olfato. O objetivo
principal é o mapeamento do que tem sido produzido de conhecimento
sobre tal relacdo a partir de diferentes recortes disciplinares:
comunicac¢do ndo verbal (HALL, 1977; DAVIS, 1979); marketing sensorial
(LINDSTROM, 2012; PEREZ, 2016); branding emocional (GOBE, 2005);
marketing olfativo (FARKAS, 2013); filosofia empirista (SOARES;
MIRANDA, 2009; JAQUET, 2010) etc.

O olfato tem sido considerado, pela maioria das culturas e na maior
parte do tempo, o sentido menos importante (ou nobre) do corpo humano.
“O cheiro tem sido pouco estudado como possibilidade de identificagdo
de uma marca, mas entender sua sensorialidade pode se configurar
como diferencial na miriade de produtos a disposicao dos consumidores”
(PEREZ, 2016, p. 106). A despeito disso — e ao contrario —, o olfato comeca
a ser considerado em pesquisas mais recentes o sentido mais poderoso
e envolvente (HALL, 1977; LINDSTROM, 2012). S6 recentemente o
marketing e a publicidade vém se interessando pelo olfato (FARKAS, 2013;
LAVAREDA; CASTRO, 2016).

Como se trata de uma incursao inicial nossa no tema proposto, daremos
um Viés ensaistico e ndo traremos, no momento, resultados de pesquisa,
mas esperamos contribuir com o debate levantando questdes pertinentes.

O OLFATO NA FILOSOFIA

Contemporaneamente, considera-se a subjetividade como um
“continuo de sensacoes, modos de existir, amar e comunicar, de imagens,
sons, cheiros, afetos, valores e formas de consumo literalmente fabricadas
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no entrecruzamento de instancias sociais, técnicas, institucionais e
individuais...” (Soares; Miranda, 2009, p. 415). Subjetividade, assim, é “tudo
aquilo que concorre para a producdo de um ‘si’, um modo de existir, um
estilo de existéncia” (Ibidem, p. 416). A experiéncia estética nos arranca do
exilio interior e nos lanca na empiria das percepcoes e afecgdes.

A filosofia sempre valorizou o sentido da visdo, principalmente,
mas também a audicdo. Paladar, tato e olfato tradicionalmente foram
bem menos evidenciados. A “anosmia dos fil6sofos” (Jaquet, 2010, p. 5)
refere-se exatamente a falta de capacidade de perceber filosoficamente
os cheiros e de, portanto, pensa-los. “O perfume é mais capaz de captar
a atencao dos sofistas do que dos fil6sofos” (Ibidem, p. 11).

As raras excecoes em filosofia na verdade néo se dedicaram ao olfato,
mas quando muito o mencionaram rapida e superficialmente. Buscando
preencher essa lacuna, Chantal Jaquet (Ibidem) afirma que o odor tem
poténcia suficiente para fornecer certos modelos de pensamento para
a construcdo do conhecimento. Para a autora, ndo se trata apenas de a
filosofia pensar no olfato como objeto de investigacao, mas de se constituir
uma “filosofia do nariz”, em que o olfato forneceria seus parametros para
o conhecimento (como a visdo, tradicionalmente).

O que pensamos ser uma inferioridade natural do olfato ndo passa
de inferioridade cultural. Em Pindquio o nariz é traidor, revela o que
gostariamos de esconder. O cheiro nos lembra de nossa animalidade, mas
ndo se reduz a isto. Os modos mesmos de experimentacao e interpretacao
dos odores sdo marcados por diferencas culturais, sociais e até econémicas.

Na Antiguidade os fildsofos em geral, com sua anosmia, praticamente
ignoraram o olfato. Demdcrito, que estudou os cheiros e o olfato como
combinacdes de dtomos especificos, estabeleceu uma analogia entre a
alma e o perfume. Heréclito, com seu mobilismo, disse que “se todas as
coisas se tornassem fumaca, nés as conheceriamos pelas narinas” (Ihidem,
p- 334-335). Mas ndo foram muito além.

E em Empédocles que encontramos as melhores condi¢des para
o desenvolvimento de um “pensamento nasal”. O fildsofo concilia os
sentidos do corpo com a razdo; a filosofia entre o nariz e a alma. Ele
deu atencdo particular ao cheiro: fala-se de sua panosmia filosdéfica.
Empédocles denunciava a hegemonia da visdo e da audicdo. Propunha
seu ultrapassamento e a retomada de um equilibrio entre os cinco
sentidos. A sensacdo resulta de uma harmonia entre os objetos percebidos
e 0s poros que os percebem. Haveria, para ele, uma semelhanca entre
emissor e receptor.

Platdo teria sido muito reticente e impreciso quanto ao olfato.
Diferenciou “prazeres puros e verdadeiros” (s6 prazer e sempre; aqueles
que vém do mundo ideal) e “prazeres impuros e misturados” (prazer
e dor; que vém do mundo sensivel). O odor é um prazer impuro e
misturado, embora toque o mundo ideal (menos divino que a visdo e a
audicao). O status ontoldgico do odor, em Platdo, é problemaético. “O odor
se vé dotado de um estatuto intermedidrio entre o ser e o devir” (Ibidem,
P- 253). Ja Aristdteles positivou o olfato: este sé se reduz a funcao vital de
protecdo e conservacao da vida nos animais. No homem, emancipando-se
do paladar é que o olfato se abrird a fruicdo estética desinteressada. Dai
pode haver uma “estética do olfato”.

Na modernidade, contudo, Kant negativou olfato: o olfato seria
antissocial e involuntdrio, justamente por ser impositivo, autoritario,
tirnico. Ao inspirarmos o ar, sentimos um cheiro, este nos penetra fundo
e atinge nossos pulmdoes, sem chance de recusa. O cheiro seria sempre
de “mau gosto”. A cidade ideal seria inodora.
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Hobbes relativiza o olfato: o mesmo cheiro é considerado bom ou
ruim, dependendo de quem o exala. Se o cheiro vier de mim mesmo, sera
bom/agradavel. Se vier de outrem, serd ruim/desagraddvel. Um cheiro
de outrem é como uma ameaca velada, baseada na experiéncia passada
(lembremo-nos de seu “estado de natureza”). E é preciso proteger-se desse
“outrem”. Ele mostra que a percepcao do odor € sintomdtica da relagdo
(afetiva e representacional) que um sujeito tem com o mundo.

Uma bela leitura filoséfica da arte, na contemporaneidade, foi feita
por um artista japonés que mora na Suécia. Hiroshi Koyama criou uma
exposi¢do — “Reconhecimento do incenso” — que juntava uma pedra negra
(didbase), extraida de uma camada muito funda da Terra, com incensos.
A pedra parecia exalar o odor do incenso. Os cheiros eram mais do que
decorativos ou acessorios; compunham com a rocha uma unidade de
sentido — os contrdrios: solidez, resisténcia, fixidez e necessidade cega da
matéria da pedra em agenciamento com volatilidade, fluidez, mobilidade
e liberdade do cheiro. Uma coisa aponta para a eternidade, a outra para
a fugacidade. O artista uniu criativamente o espirito e o nariz, e assim
criou uma estética olfativa de fato.

O olfato nos joga na presenca do mundo. Sdo puras evidéncias ou
dados imediatos. Os perfumes encarnam um modelo da verdade pensada
sob o modo da presenca, e ndo da representacao (JAQUET, 2010, p. 315).
Filosofias materialistas e empiristas/sensualistas sdo bastante propensas
a buscar esse tipo de “conhecimento nasal”. Pelo nariz nds respiramos a
inteligéncia, e a verdade nos é insuflada (Ibidem, p. 338).

O OLFATO NA COMUNICACAO NAO VERBAL

O nariz e o olfato aparecem mais e melhor na histdria cultural, na
literatura e na antropologia do que na filosofia. De um ponto de vista
nido etnocéntrico o olfato é, sim, um sentido extremamente social (em
uma explicita critica a Kant). H4 muitas formas e regras de sociabilidade
por meio dos odores. Muitas culturas ndo ocidentais valorizam o olfato.
Os Desana, da Amazonia colombiana, por exemplo, tém um sistema
complexo de relacdes conjugais baseado nas diferencas de cheiros de
cada familia. Casar-se, para eles, é saber combinar cheiros (Ibidem). E
ha os interditos olfativos (sociais), claro.

Pesquisas de Albert Scheflen e Ray Birdwhistell, com base na etologia
de Irenaus Eibl-Eibesfeldt e de Adam Kendon, buscaram as formas de
“galanteio” na natureza que se reproduziriam, com sofisticacdes, na
cultura humana: olhares; cheiro do corpo (feromoénios); gestos etc.
(DAVIS, 1979). O homem também se comunica pelo olfato, pelo tato e
pelo paladar - para além da visdo e da audicdo. Esses sentidos fazem
parte de uma mensagem global, o que desdgua na multissensorialidade
publicitaria, da qual falaremos adiante.

Somos uma sociedade bastante desodorizada. Vivemos com medo do
mau hdlito, do cheiro do suor, do cheiro da genitdlia ou das axilas etc.
Buscamos substituir os odores naturais pelos industrializados. O olfato,
como a audicdo, ndo tem interrup¢do duradoura. Os drabes e os balineses
admitem mais uma relacdo entre o cheiro de alguém e a nossa disposi¢cdo
para com essa pessoa. Na Nova Guiné Meridional, o amigo que fica toca a
axila daquele que ird partir, para guardar consigo o cheiro daquele que
ird viajar (HALL, 1977).

Nos animais, o olfato serve para buscar alimentos ou parceiros
sexuais, para alertar da presenca de predadores, para demarcar territdrio,
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para reencontrar seu rebanho, para identificar o estado emocional de
outras espécies. O salmdo usa seu olfato para a desova. J4 o homem
aprendeu a confiar mais na visdo do que no olfato. Segundo o dr. Harry
Wiener (DAVIS, 1979), nds percebemos odores que ndo registramos
conscientemente. Haveria, entdo, um “inconsciente olfativo”.

E Flora Davis (Ibidem) quem nos traz um resumo de diferentes modos
de organizacdo cognitiva e social pelo olfato. Cada individuo teria uma
“assinatura olfativa”, e os cdes sabem disso. Os mosquitos sentem cheiros
diferentes de cada pessoa e se sentem atraidos diferentemente por elas.
Esquizofrénicos exalariam um cheiro caracteristico, que ratos perceberiam.

As pessoas ndo costumam falar sobre cheiros. Talvez subestimemos a
importancia cultural do olfato por ser algo um tanto assustador. O “tabu
do olfato”, se assim podemos dizer, atravessou diferentes culturas, em
diferentes tempos e lugares. Entretanto a cultura contemporanea parece
ter comecado a reconhecé-lo e valoriza-lo - claro, ndo sem antes torna-lo
fonte de lucro e exploracdo mercadoldgica.

MULTISSENSORIALIDADE E OLFATO

O contexto atual jd é de uma “nova economia da atencdo” — “papel
desempenhado pela atencdo na dindmica cognitiva sob os impactos da
alta velocidade, sobrecarga de estimulos e de informacdo, fragmentacao
do tempo nas novas formas de vida social cibercentrada” (SANTAELLA,
2010, p. 303) — e, em funcao disso, a publicidade busca novos caminhos
para a obtencdo de relevancia, interatividade e experiéncia (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Essas possibilidades ndo abarcam necessariamente as mediacoes e
tecnologias digitais. Nota-se uma tentativa de se aproximar dos publicos
consumidores, obtendo ndo apenas sua atencdo, como também seu
envolvimento emocional por meio de experiéncias sinestésicas, a exemplo
do que se tem denominado, desde 2013, de live marketing.

Segundo Coelho (2015), live marketing seria uma evolucdo do
marketing promocional e abarcaria, sobretudo, eventos, promocao de
vendas e merchandising no ponto de venda'. No site da Revista Live
Marketing —iniciativa da Associacdo de Marketing Promocional (Ampro)
para promover o novo conceito — hd exemplos, pouco detalhados, de
acOes de comunicacdo que exploram a multissensorialidade, tal como a
segunda edi¢do da Campari Red Experience no Nordeste (em setembro
de 2017), que contou com instala¢bes sensoriais/obras interativas no
Centro Dragdo do Mar de Arte e Cultura, em Fortaleza, as quais buscavam
explorar todos os cinco sentidos, tendo como inspiragdo a bebida que
tem um sabor bittersweet e procura transmitir sofisticacdo, sensualidade,
tradicdo e ousadia (CAMPARI..., 2017). Entretanto o que foi feito para
explorar cada um dos sentidos néo é explicitado na matéria, muito menos
os resultados da agao.

De fato, é dificil encontrar dados que mostrem ndo sé os resultados
globais da acdo, mas especialmente a contribuicdo de cada um dos sentidos.
O projeto Brand Sense, liderado por Martin Lindstrom (2012) e iniciado em
1999, buscou justamente suprir essa lacuna investigando o papel de cada
um dos cinco sentidos na construcao de lacos afetivos entre consumidores
e marcas em 24 paises e com a participacdo de 600 pesquisadores.

1. Questionamos a validade da nomenclatura live marketing e sua tentativa de se opor a publicidade
tradicional em outro artigo (cf. ABREU, 2018).
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Lindstrom (Ibidem, p. 5) é enfdtico ao afirmar que, no atual contexto,
“se quiserem sobreviver, as marcas terdo de incorporar uma ‘plataforma’
de marca (significando um conjunto de associa¢des que um consumidor
faz com um produto ou empresa) que una os cinco sentidos por completo”.
E fornecido o exemplo da Singapore Airlines como marca sensorial por
esta construir um didlogo multissensorial com seus consumidores: o logo
da marca nos pratos; manual detalhado de como atender; uniformes da
Singapore Girl feitos sob encomenda; anuncios do comandante redigidos
por agéncia de publicidade; aroma especificamente projetado, utilizado
pelas comissdrias de bordo e acrescentado as toalhas quentes servidas
antes da decolagem etc.

Se por um lado a visao € o sentido privilegiado nas culturas ocidentais
modernas, por outro somos sobrecarregados de estimulos visuais. Na
obra A légica do consumo — na qual se debruca sobre as descobertas
feitas com a metodologia do neuromarketing, que objetiva acessar as
ondas cerebrais para melhor entender as forcas ndo conscientes que
motivam nossos comportamentos de consumo —, Lindstrom (2016, p. 125)
destaca que:

as imagens visuais sdo muito mais eficazes e memoraveis quando
estdo associadas a outro sentido — como a audicdo e o olfato. As
empresas estdo descobrindo que, para nos cativar emocionalmente
de forma plena, seria melhor ndo apenas nos inundar de logomarcas,
mas também borrifar fragrancias em nossas narinas e encher nossos
ouvidos de musica.

O autor constatou, inclusive, que o apelo multissensorial ativa um
vinculo mais forte com a marca e afeta positivamente a percepcdo da
qualidade do produto, permitindo aumentar seu preco. Para tanto,
foi realizado o seguinte experimento: dois pares idénticos de ténis da
marca Nike foram colocados em duas salas separadas, porém idénticas
visualmente, com a diferenca de que uma delas havia sido borrifada com
um cheiro floral misto, e a outra ndo. Apos inspecionarem os calcados,
0s sujeitos que se submeteram ao experimento responderam a um
questiondrio que indicou a preferéncia, por uma margem de 84%, pelos
ténis na sala com fragrancia. Além disso, esses consumidores estimaram
que o preco dos ténis da sala perfumada era, aproximadamente, $10,33
mais alto do que o par da sala sem fragrancia (Idem, 2012, p. 103).

Sem perder de vista a importancia da integracdo entre os sentidos,
optamos por focar no olfato no presente artigo, considerando o que autores
de diferentes dreas destacam a respeito de sua poténcia, conforme vimos
acima. Devemos ainda sinalizar que, nas publicacdes académicas no &mbito
do marketing e da publicidade, o olfato também vem ganhando importancia.

De acordo com Gobé (2005, p. 103, tradug¢do nossa), “o olfato é o sentido
mais forte. [...] cheiros podem evocar nossas emocdes de forma mais
potente do que qualquer outro sentido”. Lavareda e Castro (2016, p. 149)
se referem ao olfato como “o agente avancado das emocdes” e ressaltam
que “é o unico dos sentidos que se conecta diretamente com o sistema
limbico e muito intimamente com o hipocampo, que é o mais importante
centro da memdria”. Perez (2016, p. 105) destaca que o aroma € instintivo
e involuntério, ndo sendo filtrado pelo cérebro, e também enfatiza que o
cheiro traz permanéncia e memodria. Lindstrom (2016, p. 129), por sua vez,
salienta que o olfato é o mais arraigado de todos os sentidos e também
aborda a existéncia de uma linha direta dos odores até o sistema limbico,
responsdavel pelo controle das emocoes, lembrancas e sensacdo de bem-estar.
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Outro motivo para selecionamos o olfato foi o fato de este ainda
ser pouco utilizado para estimular o consumo de bens, servigos e
experiéncias, apesar de ser considerado, em pesquisas recentes — a
exemplo da realizada por Lindstrom (2012) —, como o mais poderoso
e envolvente dos sentidos. Nao obstante haver exemplos pontuais de
utilizagdo do olfato em anuncios veiculados nas midias ditas tradicionais,
como jornal, revista, midia exterior e cinema, parece-nos que o seu futuro
estd no ponto de venda.

Isso se deve possivelmente ao fato de que é mais dificil controlar a
poténcia e a propagacdo do aroma, bem como a segmentacdo do publico,
no espaco aberto em que se localizam os formatos de midia exterior. No
caso de anuncios de cinema, o aroma pode deixar rastros para os anuncios
seguintes e para o proprio filme a que as pessoas foram assistir. O mesmo
pode ser dito em relacdo aos anuncios em midia impressa com aromas,
capazes de contaminar todo o jornal ou a revista.

Ao sinalizar que experiéncias com fragrancias também podem dar
errado, Lindstrom (2016, p. 132) menciona o caso da campanha “Got
milk?”, realizada em Sdo Francisco. Anuncios em pontos de dnibus
precisaram ser recolhidos quando passageiros reclamaram que 0s
aromas de chocolate e massa de biscoito estavam desencadeando
reacOes alérgicas. Num ambiente fechado os efeitos ndo poderiam ser
ainda piores? Contudo, quando se trata de ponto de venda, ja hé certa
expectativa por determinados aromas, especialmente em ambientes que
comercializam alimentos e cosméticos.

Talvez por isso os profissionais de live marketing reclamem para si
a capacidade de proporcionar uma experiéncia de marca por meio dos
cinco sentidos. A eliminacdo das midias ou veiculos de comunicacgéo —
utilizados pela publicidade tradicional — parece favorecer o apelo
multissensorial. Farkas ressalta, assim, “o fato de que o aroma ambiental
é o proprio veiculo (ou midia) que impulsiona a venda dos produtos”
(2013, p. 83).

Escapa ao presente escopo discutirmos as supostas diferencas
entre live marketing e publicidade tradicional. Todavia, consideramos
importante pontuar que a prépria publicidade tradicional vem
sofrendo transformacdes para proporcionar cada vez mais relevancia,
interatividade e experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014),
conforme ja sinalizado. Dessa forma, em vez de enfatizar diferencas entre
modalidades comunicacionais, preferimos acompanhar Perez (2016) e
pensar em um ecossistema publicitario.

Nesse ecossistema o poder do visual e também do audiovisual parece
se dissipar a medida que os consumidores sdo cada vez mais expostos a
imagens e videos. Lindstrom (2016, p. 142) vislumbra, assim, o seguinte
cendrio:

Finja que estamos em 2030. Estamos naquele mesmo “cruzamento
do mundo”, Times Square. Mas, em vez de outdoors e letreiros
piscantes, levantamos nossa cabeca para ver... nada. Nenhum modelo
de sete metros de altura. Nenhum néon brilhante. Ao mesmo tempo, a
calcada estd repleta de cheiros e sons. Uma lufada de limé&o sai de uma
loja que vende um novo ténis que vocé ndo pode deixar de ter. Uma
rajada de laranja madura sai de uma grande loja de artigos esportivos.
Um perfume pegajoso sai das portas de um hotel recém-inaugurado.
[...] O que estou descrevendo é um sutil ataque sensorial que nao se
baseia exclusivamente na visdo, mas que ati¢a nossas narinas, ouvidos
e as pontas de nossos dedos.
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Pelo nosso levantamento, ainda que inicial, pudemos constatar que
o olfato é realmente pouco explorado. Mas as acdes — ainda escassas,
tendo em vista todo o seu potencial — parecem mesmo se concentrar e
apresentar tendéncia de crescimento nos pontos de venda ou varejistas,
conforme também salientam outros autores além de Lindstrom.

O OLFATO NO PONTO DE VENDA

O unico livro especifico de marketing olfativo que encontramos no
Brasil foi o de Farkas (2013). Ainda que o titulo da obra seja marketing
olfativo, seu foco nem é propriamente em marketing e comunicacao.
Como indicado no subtitulo, trata-se de um “guia para aromatizacdo
de ambientes”, com énfase em aromaterapia e nas propriedades e
potencialidades das mais diversas esséncias. No breve trecho em que
trata de marketing olfativo consta que ele pode desempenhar as seguintes
funcoes:

- Identificar a marca, distinguindo-a das outras.

— Aumentar fortemente o apelo de vendas no ponto de venda ou
diminuir a rejeicdo de produtos.

— Gerar sensacdes que melhorem as relacdes humanas no ambiente
de trabalho.

— Transmitir ao cliente um cuidado especial com ele durante sua
permanéncia no espaco de interagao.

— Possibilitar as empresas, principalmente as de varejo e hotelaria,
a criacdo de linhas de produtos a partir de seu aroma.

— Ajudar a regular emocionalmente as relacdes entre o cliente e o
negdcio, particularmente no varejo, em que pode, por exemplo,
aumentar ou diminuir o desejo de permanéncia do cliente no
espaco de vendas e outros efeitos. (FARKAS, 2013, p. 80)

Percebe-se a énfase no ponto de venda e no varejo, o que se relaciona
também ao aroma dos proprios produtos. E destacado, desse modo, que
“a aromatizacdo do produto é fundamental no momento decisivo da
compra na gondola do supermercado” (Ibidem, p. 81). Perez (2016, p. 105)
menciona, por exemplo, que o cheiro pode funcionar como um indice
da maciez (ndo passivel de verificagdo no momento da compra) no caso
de amaciantes de roupa.

Os aromas atuam, assim, como signos distintivos de produtos e lojas.
“A intencdo principal é traduzir o espirito da marca, sempre tendo em
vista o publico-alvo” (FARKAS, 2013, p. 84), o que pode ser reforcado
ao se sinalizar o surgimento no mercado do conceito de “logo olfativo”
(VALENTIM, 2007). A respeito do publico-alvo, Farkas indica que idades
diferentes exigem aromas diferentes, e que o mesmo pode ser dito em
relacdo ao sexo. O geranio, por exemplo, é classificado como “o melhor
amigo da mulher” (FARKAS, 2013, p. 113). Ja& Gobé (2005, p. 105) indica
que as lojas de mdveis Jordan’s, de Massachusetts, usam aroma de chiclete
no departamento infantil e aroma de pinho na sec¢do de moveis rusticos.

Futuramente pretendemos investigar a cientificidade dessas
classificacdes e até que ponto ndo reforcam esteredtipos. Por ora,
apresentaremos mais exemplos de aplicacdo do olfato em pontos de
venda. Ruy Hirschheimer, presidente da Electrolux, enfatiza que, por
meio do aroma, é possivel “reforcar a sofisticacdo e inovacao presentes em
nossos produtos e o conforto da nossa loja premium” (FARKAS, 2013, p. 90).
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O olfato é trabalhado na loja conceito (flagship store) da marca. Lojas
conceito teriam por foco a constru¢do da imagem da marca por meio de
experiéncias, e ndo propriamente a comercializacdo de produtos, ainda
que este seja o objetivo final.

Outro depoimento colhido por Farkas foi o de Renata Feffer,
proprietéaria da Cau Chocolates, que possui lojas em Sao Paulo. Conta a
empresdria:

Decidimos fazer a aromatizagéo porque a loja se encontra em um
shopping, que tem um aroma “impessoal”. O projeto de aromatizacao
contribuiu para enriquecer a experiéncia que o cliente/consumidor tem
quando entra nela. Selecionamos um aroma que remete ao chocolate,
mas que ndo tem cheiro de chocolate. (FARKAS, 2013, p. 91-92)

Nesse caso, ndo € feita referéncia a uma loja conceito, mas também
ganha destaque o enriquecimento da experiéncia. Cabe sinalizar que
Higo Lopes, gerente de visual merchandising dos cosméticos Granado,
explica — em entrevista a Machado (2016, p. 36) — que todas as suas lojas
sdo lojas conceito, jd que tém como objetivo criar uma experiéncia de
marca o mais sensorial possivel, de forma a gerar uma memdria afetiva de
longo prazo a ser acionada no contato com a marca nas redes varejistas,
como supermercados e farmécias.

Para complementar nosso levantamento inicial, procuramos consultar
renomados veiculos do mercado publicitdrio, como Adnews, Meio &
Mensagem e propmark, pesquisando por matérias que contivessem as
palavras, olfato, olfativo(a) e cheiro. Entre as a¢des que teriam utilizado
o olfato no ultimo ano (ou seja, de 2017 ao inicio de 2018), encontramos
quatro em midia exterior (abrigo de 6nibus/mobilidrio urbano e metro)
e apenas uma em ponto de venda, o que pode também se dever ao fato
de que a publicidade olfativa em midia exterior ainda é considerada uma
novidade, adquirindo mais atratividade como noticia do que as mais
habituais a¢des de marketing olfativo em ponto de venda.

A acdo em ponto de venda encontrada refere-se justamente a uma
loja conceito da Klin, marca de cal¢ados infantis. Sua primeira loja desse
tipo foi criada em Sdo Paulo, em setembro de 2017, com o objetivo de
tangibilizar o conceito “criancar”, exaltando que o mais importante é
ser crianca e brincar.

Os sentidos olfato, paladar, toque, visdo e audigdo sdo
explorados no ambiente. A loja da fabricante de calgados infantis
tem um aroma criado para ela; carrega as cores da marca, com
destaque para o amarelo; oferece formas arredondadas e texturas
especiais; disponibiliza joguinhos, a possibilidade de brincar com os
calcados. O cachorro Klin, icone da marca, também estd no espaco.
(LOJA-CONCEITO..., 2017)

No cendrio futuro vislumbrado por Lindstrom (2016), parece que todos
os pontos de venda serdo lojas conceito, a medida que as marcas forem
descobrindo o potencial das experiéncias sensoriais, com destaque para o
olfato. Gobé (2005, p. 105, traducdo nossa) salienta, assim, que “fragrancias
bem planejadas aumentam as vendas [...] clientes permanecem por mais
tempo nas lojas de departamento que cheiram bem, em comparacdo com
zonas ndo perfumadas”.

Regina Blessa (2015, p. 35), autora referéncia em merchandising em
ponto de venda no Brasil, ressalta que “cheiros apetitosos como o do
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forno da padaria, o da pizzaria, [...] reforcam a vontade e o apetite, que
podem ser notados quando os consumidores esperam pelos produtos,
que ainda nem sairam, em longas filas sem qualquer reclamacao”.
Provavelmente a eficdcia serd ainda maior se os alimentos também
tiverem um visual atraente. A associacgdo entre a visao e o olfato atuara
na estimulacdo do paladar.

Como reforca Lindstrom (2016, p. 143), a “estrada para a emocdo passa
por nossas experiéncias sensoriais”; e as escolhas de compras costumam
ser guiadas pela emocdo, mais do que pela razdo (GOBE, 2005).

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do que foi exposto, o futuro do marketing olfativo ou do
consumo de experiéncias de marca pelo olfato parece estar no ponto
de venda. Mas, 8 medida que todas as marcas passarem a proporcionar
experiéncias multissensoriais, o que sera preciso fazer para se destacar
diante de uma concorréncia acirrada? Teremos que acompanhar.

Um ponto que ndo podemos deixar de registrar e objetivamos
desenvolver futuramente sdo as questdes éticas envolvidas nesse
“ataque sensorial”, que seriam ainda mais sérias em funcdo da “sutileza”
mencionada por Lindstrom (2016, p. 142). A publicidade deixa de parecer
publicidade - o que implica a transformacao da publicidade denominada
tradicional — para conquistar mais atencdo e envolvimento emocional,
por meio de relevancia, interatividade e experiéncia (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014).

Nesse processo, as defesas dos consumidores diminuem, especialmente
no caso do olfato — que, conforme vimos, parece ser o caminho mais
direto para o coracdo e para a memdria. Por isso pensamos que, se Kant
se equivocara ao afirmar ser o olfato desprovido de sociabilidade, ao
menos € digna de relevancia a critica que faz ao seu carater autoritario
e inescapéavel (posto ser inseparavel da respiracao).

Estas questBes que aqui propomos pretendem contribuir para
uma reflexdo coletiva mais ampla e aprofundada no tocante ao uso
mercadoldgico do sentido do olfato. Percebemos como este é poderoso
e envolvente em sua relacdo com os outros sentidos do corpo ativados
na comunicac¢do multissensorial. Dai a necessidade de abordd-lo
interdisciplinarmente.
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RESUMO Este artigo reflete sobre o uso dos emojis, destacando a apropriacdo desses
c6édigos na comunicacdo das marcas. Identificamos que os emojis sao utilizados
na publicidade de diferentes maneiras, com significados negociados de forma
multidirecional, e com a crescente participacdo e colaboracdo do publico. Assim,
propomos uma tipologia para o entendimento do fendémeno, com uma classificacéo
de usos de emojis na publicidade que tem como base a semidtica peirceana e que
distingue as estratégias possiveis identificadas.

PALAVRAS-CHAVE Emoji, Publicidade, Linguagem, Semidtica, Cibercultura.

ABSTRACT This study discusses about the use of emojis, focusing on the appropriation
of these codes by brand communication. We have identified that emojis are used in
advertising in different ways, with meanings being negotiated in a multidirectional way,
and with increasing participation and collaboration of the public. Thus, we propose a
typology for the understanding of the phenomenon, with a classification of uses of
emojis in advertising based on Peircean semiotics and that distinguishes the possible
strategies identified.

KEYWORDS Emoji, Advertising, Language, Semiotics, Cyberculture.

RESUMEN Este articulo reflexiona acerca del uso de los emojis, destacando la
apropiacion de esos codigos en la comunicacion de las marcas. Identificamos que los
emojis se utilizan en la publicidad de distintas maneras, con significados negociados

Como citar este artigo:
POMPEU, B. P; SATO, S. K. Emojis na publicidade e seus significados para marcas e consumidores:
tipologias e questionamentos. Signos do Consumo, S&o Paulo, v. 10, n. 2, p. 15-26, jul./dez. 2018.

artigo

Submetido: 12 abr. 2018
Aprovado: 7 maio 2018

2018 jul./dez.; 10(2):15-26 15



Bruno Pompeu E SiLvio Koitl Sato

16 SIGNOS DO CONSUMO

multidireccionalmente y con la creciente participacion y colaboracién del publico. Asi,
planteamos una tipologia para la comprension del fendmeno, con una clasificacion de
usos de los emojis en la publicidad basada en la semidtica peirceana y que distingue
las estrategias posibles identificadas.

PALABRAS-CLAVE Emoji, Publicidad, Lenguaje, Semidtica, Cibercultura.

INTRODUGCAO

As dindmicas comunicacionais ocorrem atualmente de forma mais
fragmentada, num cendrio tecnoldgico no qual multiplas informacdes,
produtos e marcas circulam pelo ciberespaco, numa rede de individuos
e organizacdes conectada permanentemente.

Nesse ambiente, do ponto de vista do consumo e da comunicacdo
marcdria, os significados dos bens transitam amplamente, sendo
manipulados néo so pelas estratégias das marcas, mas também pelas
acOes dos consumidores. Partimos do entendimento do consumo como
um processo simbdlico, utilizado pelo individuo em sua dinamica de
construcdo identitéria, que atualmente ocorre sobretudo nas onipresentes
redes sociais digitais que caracterizam a Web 2.0.

No contexto da cibercultura, as marcas adotam cada vez mais
estratégias de comunicac¢do focadas na proximidade, com o objetivo de
influenciar o consumidor e aproveitar seu crescente poder de expressao
para gerar maior visibilidade para os conteudos da marca, com mecanicas
que utilizem a l6gica da interacdo e da participacdo em rede.

Por outro lado, o consumidor mais informado e critico também se
defende da comunicacdo das marcas e de suas possibilidades de vigilancia
e controle, assuntos emergentes nas relacées de consumo na rede. Ele
evita conteudos que ndo lhe interessem — sobretudo a comunicacdo
publicitdria mais invasiva —, altera e manipula conteudos de acordo
com sua vontade, na forma de memes! e gifs?, com resultados irénicos e
humoristicos que podem suplantar em visibilidade os conteudos originais
e oficiais. Denuncias e mobiliza¢des contra marcas também podem surgir
de forma rapida e espontanea, provocando grandes transtornos, crises
de reputacdo e exigindo rapidas respostas das empresas.

O foco deste artigo sdo as estratégias de comunicacdo desenvolvidas
pelas marcas para ampliar e renovar as multiplas camadas de significado
relacionadas a um bem a fim de manter sua atratividade e frescor. Para
isso, na linguagem, utilizam-se elementos reconhecidos e percebidos
como relacionados a contemporaneidade, como o0s emojis. A escolha por
esses elementos como objeto de estudo se deu porque eles representam
uma das inumeras alteracdes da linguagem desenvolvida pelos usudrios
na comunicacdo narede, a fim de adequar-se ao ritmo, a velocidade e
a instantaneidade exigidos pela comunicacdo via mensagem escrita,
baseada na digitacdo do texto. Sio mediagdes relativamente novas, que
se pautam em codigos também relativamente recentes, que exigem
uma abordagem tedrica complexa. Tendo a semidtica como um dos

1. Conteudos comicos produzidos por internautas que se espalham rapidamente pela
internet, muitas vezes com alto senso de oportunidade, tendo como mote acontecimentos
geralmente recentes.

2. Tipo de arquivo de imagem que, nas telas dos celulares e dos computadores, funciona
como um pequenissimo video, em constante recomeco, provocando efeito comico.
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alicerces conceituais deste trabalho, destacamos o pensamento de Lucia
Santaella (2007, p. 189), que diz:

No coracdo, no &mago, no cerne de quaisquer media¢des — culturais,
tecnoldgicas, mididticas — estd a linguagem, é justamente a linguagem,
camada processual mediadora, que revela, vela, desvela para nés o
mundo, é o0 que nos constitui como humanos.

E possivel identificar diferentes estratégias adotadas e possiveis
efeitos de sentido nessas praticas que envolvem os emojis por parte das
marcas, principalmente em sua publicidade, e pelos consumidores. Por
isso, propomos uma classificacdo inicial das estratégias de comunicacao
identificadas a fim de indicar um possivel caminho para o assunto mais
aprofundado sobre o assunto. Essa tipologia foi desenvolvida a partir de
conceitos da semidtica peirceana, e acreditamos que ela possa nos auxiliar
na organizacgado e compreensdo dos usos dos emojis na comunicacao das
marcas e na interacdo com os consumidores.

EMOJIS E A PUBLICIDADE NA CIBERCULTURA

Os emojis sdo elementos visuais que surgiram no Japdo na década
de 1990, com a criacdo de um conjunto de desenhos que pudessem ser
utilizados em troca de mensagens instantaneas. Essas figuras trouxeram
como caracteristicas a concisdo visual e a rapidez na transmissdo de
significados convencionados, aos moldes dos ideogramas que compdem
a linguagem escrita naquele pais.

Sua popularizacdo em nivel mundial ocorreu a partir de 2011,
quando foram introduzidos nos aparelhos com o sistema iOS (sistema
operacional dos smartphones da Apple). A partir de 2013, foram
introduzidos também no sistema dominante no mercado, o Android.
Hoje, somente no Instagram — rede social mével baseada em fotografias
e, por isso, ambiente favordvel para esse tipo de expressdo —, metade das
mensagens que circulam na rede pelo mundo contém algum tipo de emoji.
Atualmente, hd a possibilidade de usa-los nas hashtags que acompanham
as fotos, criadas para classificar e facilitar a busca por determinado tipo
de conteudo (GARUN, 2015).

O uso dos emojis é impressionante: estima-se que mais de seis bilhdes
de figuras sdo enviadas diariamente no mundo via aplicativos moveis
de mensagens instantaneas (WHO..., 2015). A rapida popularizacdo pode
ser explicada por diversos fatores: os emojis adicionam emotividade ao
texto escrito (é comum a combinacdo de textos e figuras) e esclarecem o
tom do que é digitado, como uma camada adicional de significado para
o0 texto escrito para seu entendimento pleno. Da mesma forma que, com
a popularizacdo dos computadores pessoais nos anos 1990, a tipografia
se transformou rapidamente na prosodia do texto escrito em cartazes,
banners e outros materiais produzidos domesticamente (ROCHA, 2005),
0s emojis tém se revelado atualmente uma dimensdo adicional de
expressividade afetiva aos textos das mensagens.

Essas figuras sdo acordadas entre distintos desenvolvedores e
sistemas operacionais, com possiveis revisdes e constantes adicdes
de novos elementos. Essa padronizacdo também parece buscar certa
universalidade de significados desses elementos. Ou seja: o emoji
poderia também facilitar a amplitude no entendimento da mensagem
que circula numa rede planetdria. Podemos dizer que os emojis
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refletem uma determinada identidade coletiva em rede concretizada
por uma linguagem compartilhada. S6 que essa identidade coletiva,
de pertencimento na rede, ndo suprime a identidade pessoal, muito
pelo contrario, tendo o efeito de reafirmd-la de acordo com seu uso
(CASTELLS, 2013).

Ainda que haja um conjunto “padrao” de emojis em cada sistema
operacional, composto dos elementos mais frequentemente utilizados, ha
inumeros outros pacotes, que podem ser baixados nos celulares e usados
para ilustrar as conversas nos mais diversos aplicativos.

O uso e os significados associados aos emojis disseminam-se de
maneira dindmica, colaborativa e participativa. De certa maneira, todos
podem sugerir novos emojis ou novos usos e significados para figuras ja
existentes. Individuos, grupos e organizacdes também podem criar seus
proprios emojis, numa logica aberta, pouco controlada, como é a cultura
da rede como um todo. Nessa dindmica, percebemos as novas logicas de
producdo e propagacao apontadas no contexto da cultura da convergéncia
(JENKINS, 2009) e da conexdo (JENKINS; GREEN; FORD, 2014), com a
valorizacdo do compartilhamento e do engajamento pelas comunidades
de usuadrios.

A cultura digital parece estar sempre em movimento, num processo
continuo, o que mostra o desejo pelo consumo de novidades didrias, ou
a adaptacdo as demandas dos usudrios. Nesse sentido, sdo frequentes
as revisdes de emojis e criacdo de outros para conceitos que ainda nao
sdo representados. Um exemplo disso sdo as cores diferentes dos rostos
e maos (Figura 2) a fim de englobar a diversidade racial.

Figura 1. Emojis com diferentes tons de pele.
Fonte: Winans (2018).

Em relacdo a criacdo de emojis pelas marcas, na tentativa de adicionar
elementos exclusivos a sua identidade marcdria, ha diversos exemplos que
se popularizam a partir de 2014. Um exemplo de grande visibilidade foi
uma acdo da Coca-Cola em parceria com o Twitter, ao criar uma hashtag
com emoji para a sua campanha “Share a Coke” em 2015 (Figura 2). A
empresa afirma que somente no primeiro dia, a hashtag #ShareaCoke
com o emoji foi publicada 170.500 vezes globalmente (KAYE, 2015).
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m The Coca-Cola Co. ¥ +& Follow

The emoji we've all been waiting for. Tweet
#ShareaCoke #} «— and these appear! Find
out why: CokelURL.com/cheers

#ShareaCoke I \

19 150 ORBe@: 1Cf

Figura 2. Emoji customizado - campanha “Share a Coke”.
Fonte: Thompson (2015).

Outro exemplo que obteve grande repercussdo foi a criacdo de um
emoji pela Domino’s, rede de pizzarias dos Estados Unidos, também em
2015 (Figura 3). Nesse caso, o elemento tinha uma funcéo especifica,
relacionada ao consumo do produto oferecido pela marca: tornar o
processo de compra das pizzas mais rapido e instantaneo.

b ORDER WITH A TWEET | ¢

A [?

FEASYDRDER

Figura 3. Emoji customizado - Pizzaria Domino’s.
Fonte: Interesting... (2016).

Um terceiro exemplo é o da empresa DureX, que propds a criagdo
de um emoji para simbolizar o preservativo sexual (Figura 4) em 2015.
A marca apresentou o elemento e convidou 0s usudrios a comentar o
assunto com a hashtag #CondomEmoji para chamar a atenc¢do para o
assunto e para a marca.
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#CondomEmoji

Figura 4. Emoji de preservativo - Durex.
Fonte: Durex... (2015).

Em outros casos, o didlogo entre marcas e emojis pode ocorrer de
forma conflituosa, quando os significados desejados pela empresa
divergem da convencdo estabelecida na linguagem dos emojis.
Recentemente, a Hershey, empresa americana de chocolates, criou um
simbolo para sua identidade corporativa baseado no chocolate Kisses
(Figura 5). Esse produto tem a forma de gota com uma fita na parte
superior para facilitar a abertura da embalagem. Entretanto, a empresa
teve que lidar com a semelhanca do simbolo proposto com o emoji
estabelecido e convencionado que representa algo muito diferente do
que o simbolo da empresa desejava significar.

HERSHEY.

THE HERSHEY COMPANY

Figura 5. Logotipo Hershey com simbolo.
Fonte: Wikimedia Commons Contributors (2016).

Nesses exemplos, percebemos a crescente interacdo entre os emojis
e a comunicacdo das marcas, tanto no sentido de gerar visibilidade e
repercussdo para suas a¢des quanto para aproximar-se da linguagem
cotidiana dos usudrios por meio desses elementos tdo populares.

UMA PROPOSTA DE TIPOLOGIA

A relacdo entre o texto escrito e as imagens, em conteudos
comunicacionais mercadoldgicos, nos remete inevitavelmente a Roland
Barthes e a uma grande quantidade de autores que se dedicaram a
compreender as complexas redes de significados que se estabelecem
entre signos de naturezas diferentes. Para que ndo se alongue
demasiadamente nessas referéncias, basta-nos destacar um dos
pensamentos do autor francés:
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A imagem € representacdo, isto é, ressurreicdo, e sabe-se que o
inteligivel é tido como antipatico ao vivenciado. [...] Ora, mesmo - e
sobretudo - se imagem €, de uma certa maneira, limite do sentido,
permite-nos, no entanto, voltar a uma verdadeira ontologia da
significacdo. Como o sentido chega a imagem? Onde termina o sentido?
E, se termina, o que existe além dele? (BARTHES, 1990, p. 27)

Mantendo fidelidade aos principios epistemoldgicos adotados na base
conceitual deste texto, lanca-se méo da semidtica de vertente peirceana
como ferramenta metodoldgica e referencial tedrico para a proposta
de tipologia que se apresenta a seguir. E no pensamento de Charles
Peirce - principalmente na sua chamada gramadtica especulativa (PEIRCE,
1995) — e nos desdobramentos desenvolvidos por Lucia Santaella (2004)
que se encontra respaldo para analisar as ac¢fes publicitarias que se
valeram dos emojis, hem como para organizd-las de acordo com o tipo
de apropriacdo da linguagem que é feita.

Considerando o material publicitdrio como signo — portanto com 0s
emojis ocupando o espaco da expressividade da mensagem publicitaria —,
vamos encontrar diversos outros elementos como objeto — aquilo a que
os emojis se referem. E dessa relacdo resulta uma série de efeitos de
sentido — interpretante —, que sdo justamente o potencial resultado dessas
acoes publicitdrias na mente dos consumidores. Na maioria dos casos, o
que vai ocupar a dimensdo do objeto é o préprio produto oferecido. Em
outras palavras: quase sempre, 0s emojis usados ou produzidos pelas
marcas anunciantes fazem referéncia ao seu proprio produto. Foi assim
nos exemplos da Coca-Cola, da pizza e do preservativo, anteriormente
mencionados.

Temos nesses casos o primeiro tipo de apropriacdo identificado: o da
apropriagdo iconico-literal dos emojis, que se relacionam com seus objetos
a partir do compartilhamento de qualidades. Esses emojis icdnicos — a
despeito de em alguns casos serem usados em estratégias mais de
interacgdo reciproca do que informacdo unidirecional - parecem apenas
trazer para um universo estético em voga o que a marca normalmente
oferece em seus anuncios. Se eu vendo chocolate, faco um emoji do meu
chocolate; se eu vendo sabonete, transformo meu produto em emoji.

As duas imagens a seguir apresentam bons exemplos desse tipo de
apropriacdo, cujo fundamento é a semelhanca entre os proprios emojis e 0s
produtos oferecidos. Na Figura 6A, temos uma representacdo bastante literal
do taco produzido pela marca Taco Bell. Em 6B, hd o conjunto de emojis
desenvolvido pela marca Ikea, representando ndo apenas seus produtos, mas
também elementos do seu universo semantico (casa, cartdo de fidelidade,
ferramentas etc.). Em ambos os casos, ainda que se notem diferentes niveis
de estilizacdo, o que predomina é o caminho da literalidade.

= Emoticons

Figura 6. Emojis iconicos: Taco Bell (6A) e lkea (6B).
Fonte: Buzz60 Newslook (2015) e Griffis (2015).
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Trata-se, como se pode notar, de estratégia tdo recorrente quanto
simplificada, cujos ganhos em termos de sentido parecem ser também
reduzidos. Vale-se de um padrao estético e de um codigo visual em
evidéncia, no intuito de trazer atualizacao e, talvez, proximidade a marca.
Mas isso ndo quer dizer que marca e consumidor estejam “falando a
mesma lingua”; nesse tipo de apropriacdo, ndo necessariamente estao.

O segundo tipo de apropriacdo que se consegue identificar é aquele
que se baseia em uma relacdo de causalidade entre o emoji e aquilo a
que ele se refere. Nesses casos, de apropriagdo indicial-circunstancial,
encontramos usos mais criativos dos emojis, sugerindo uma relacdo
mais direta e préxima entre a marca e o publico consumidor. Da
mesma forma, no dia a dia usa-se os emojis de expressdo facial para
indicar o tipo de sentimento ou sensa¢do experimentada por algum
dos interlocutores — alegria, raiva, medo, surpresa etc. —, ndo havendo
necessariamente entre as duas coisas uma relacdo de semelhanca e sim
de causa-efeito. Os exemplos trazidos a seguir (Figura 7) parecem também
representar os efeitos que a marca anunciante e seus produtos tém na
vida e no cotidiano das pessoas.
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Figura 7. Emojis indiciais: Vivara (7A) e Dove (7B).
Fonte: Revista Trip e The Future... (2016).

No caso da marca de joias Vivara (7A), ndo houve a criacdo de
nenhum emoji especifico, tendo sido usados apenas os pictogramas ja
disponiveis na maioria dos sistemas operacionais. O que se destaca, em
termos de estratégia signico-comunicacional, entretanto, é o uso desses
emojis — sobretudo aquele que representa um anel, produto vendido
pela marca. Sem querer se alongar na andlise do anuncio — que ja foi
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objeto de estudo em outra ocasido (POMPEU; SATO, 2015) —, vale a apena
destacar os diferentes usos dos emojis. Na peca, eles ndo aparecem como
representacdo literal e sim como indicadores de um contexto, de uma
rotina, da trajetéria de um namoro. No comeco, tudo séo flores, sorrisos e
coracoes. Com o passar do tempo, brigas (bombas), desencontros (futebol)
e descontracdo (cerveja) vao fazendo parte do cotidiano. Ao completar
um ano de namoro, um anel (possivelmente de noivado) faz com que
novamente voltem os coragdes, os beijos, os sorrisos e as flores. Ou seja:
os emojis ndo sdo usados para representar literalmente algo que a marca
oferece; sdo empregados como indicadores do efeito que a marca causa
na vida das pessoas.

Légica semelhante segue o pacote de emojis desenvolvidos pela
marca de cosméticos Dove (7B). Nenhum deles faz mencao direta
aos produtos da marca, mas todos alcancaram imensa notoriedade a
época do seu lancamento por destacarem o efeito que os produtos — e
0 posicionamento — da marca causam nas mulheres. Ao valorizarem os
cabelos cacheados, tanto no que se refere ao tratamento desse tipo de
cabelo em si quanto no tocante ao orgulho de se ter um cabelo crespo, 0s
emojis assumem claramente uma funcdo indicial, que sugere lacos mais
proximos e efetivos entre a marca e o consumidor.

Quando se trata de um emoji indicial, o significado potencialmente
produzido deixa de estar centrado apenas no produto — o que qualquer
outro tipo de publicidade j4 seria capaz de fazer — e passa a envolver na
semiose a sua referencialidade, que nesses casos, sdo os impactos efetivos
no contexto do consumidor.

Chegando, por fim, ao terceiro tipo de apropriagdo, que chamamos
aqui de apropriagdo simbdlico-cultural, encontramos uma relacdo entre
0 emoji e seu objeto baseada na arbitrariedade coletiva, na convengao
cultural. Trata-se de uma apropriacdo em esséncia utdpica, pois que é
dependente de uma profunda compreensio dos valores vigentes em
um determinado grupo de pessoas e ligada diretamente aos processos
interacionais corriqueiros estabelecidos hoje em dia por meio da internet
e da telefonia movel.

Se entre um grupo de amigos, conhecidos, colegas ou familiares,
determinados emojis (uma fruta, um carro, uma ferramenta, um
instrumento musical) podem assumir significados especificos, distantes
da sua iconicidade (sendo nesses casos usados, portanto, como simbolos),
para as marcas ndo € tdo simples de se alcan¢ar essa mesma compreensao
e esse mesmo tipo de vinculo. Na medida em que os emojis prestam-se
muito mais aos restritos campos de comentarios (das redes sociais), aos
pequenos espacos de “fala” (dos aplicativos de conversa) e as reduzidas
telas individuais (dos celulares), adapté-los aos anuncios, aos banners e
aos outdoors — todos eles massivos, eloquentes e unidirecionais — pode
ser desafio ainda a ser vencido.

Recentemente, com o intuito de destacar sua presenca no ambiente
digital, com site, aplicativo e assistente virtual disponiveis a seus clientes,
o banco Itau lancou uma campanha publicitaria que ficou famosa por
usar emojis como elemento principal. Ndo se trata de descrever toda a
campanha ou analisar a sua eficdcia em termos de impacto — parte disso
ja foi feito em Pompeu e Sato (2015). O que estamos querendo destacar é
que, quando se usam os emojis apenas pela sua dimenséo icénica, como
o Itau fez, corre-se o risco de se passar ao largo do significado que, na
pratica cotidiana, tem sido aplicado ao pictograma em questao.

Enquanto o banco usava o emoji da chave para representar o acesso
do jovem ao seu primeiro emprego (Figura 8A), valendo-se de um caminho
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associativo mais previsivel e universal, jovens da periferia de Sdo Paulo
usavam a mesma figura para representar algo completamente diferente:
uma apareéncia (dimensao estética), um comportamento (dimensao ética)
e um estilo de vida (dimensdo légica) determinados, resumidos por eles
nos termos “chavoso” ou “moleque-chave” — mas também sintetizados
no pequeno emoji da chave (Figura 8B).

3 mytchel_10 = Sequir

mytchel_10 * Eles & bobo e #Noix é Loucs ,
Eies & #Swog ¢ #Noix ¢ #Chavoso # ,

Figura 8. O emoji da chave na campanha do Itau (8A) e nas fotos Instagram (8B): signos
semelhantes, sentidos distintos.
Fontes: YouTube (Itau) e Instagram.

Dos exemplos de campanhas que tém usado emojis aqui analisados,
nenhum nos parece ter atingido esse estagio de apropriacao, que poderia
representar um vinculo de sentido extremamente rico e positivo para as
marcas. O emoji simbdlico, no &mbito da publicidade, funcionando como
um signo de fundamento convencional, altamente capaz de aproximar
na mesma esfera semdantica marca anunciante e publico consumidor, é
ainda algo a ser alcancado. E talvez nem venha a ser nos anuncios, nos
videos ou nos formatos mais tradicionais que esse tipo de apropriacao
venha a acontecer de forma plena. Nos parece que é no espaco mais
democrdtico das redes sociais que esse tipo de relacdo tem maiores chance
de acontecer. Resta aos pesquisadores manter a atengdo, para encontrar
novos exemplos e levar a pesquisa adiante.

CONSIDERACOES FINAIS

A proposta de tipologia apresentada nédo se pretende definitiva ou
isenta de criticas ou contribuig¢des, pelo contrario. Se a base conceitual
da semidtica foi buscada, no sentido de se encontrar nela fundamentos
gerais para classificar processos cognitivos, comunicacionais e de
significagdo, a diversidade dos exemplos encontrados e a infinidade de
outros que existem e que aqui ndo foram mencionados nos obrigam
a uma classificacdo aberta, provisdria, disponivel ao que de mais
novo surja — seja por iniciativa das marcas anunciantes, seja por acao
espontanea dos consumidores.

E importante frisar que o consumo no ambiente digital ocorre
com a aproximacdo ativa dos consumidores a determinados perfis
de marcas, mesmo que fora da rede essa relacdo se mostre distante
de qualquer transacdo monetdria, como ocorre no caso de marcas de
luxo, curtidas por milhdes de pessoas bem distantes do publico que de
fato compra efetivamente seus produtos. E possivel seguir e usufruir
o conteudo das marcas desejadas, tornando publica a preferéncia. Da
mesma maneira, esses comportamentos podem inserir ou afastar o
consumidor de determinados grupos que compartilham dos mesmos
interesses de consumo.
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Acreditamos que rituais de consumo absolutamente hodiernos — como
0os unboxing videos®, os dubsmashs* e os memes de uma forma
geral — podem também funcionar como mecanismos de transferéncia
de significados, em um sentido inverso, indo dos consumidores aos
produtos. E nesse contexto de comunicacao difusa, em que todos estdo
minimamente habilitados e capacitados a produzir e difundir conteudos,
igualando-se aos emissores tradicionais (veiculos e anunciantes), o
fluxo dos significados fica também multidirecional. Se “a cibercultura
faz a instancia anunciante, de um lado, e o publico em geral, de outro,
estabelecerem um didlogo frenético, em que ambos se implicam continua
e intensamente,” (ATEM et al., 2014, p. 11), ndo é improvavel que essas
implicagdes afetem também a dimensdo dos sentidos, sendo plausivel
falar em um fluxo seméntico multidirecional.

As andlises dos casos que se apresentam aqui procuram
demonstrar como pode se dar essa diversidade de fluxos semanticos,
a partir da apropriacdo inversa de significados, que partem do
consumidor e chegam - chegam? - aos produtos. Sdo casos de
acdes publicitarias — portanto com um anunciante-instituicdo bem
definido - que se valem de uma nova prdtica linguageira, a dos emojis,
tentando trazer do cotidiano do consumidor os significados que se quer
para os produtos anunciados.

Expandindo a questdo central deste texto, do campo da semidtica para
0 universo tedrico do consumo e da comunicacdo, propomos a discussao
do uso dos emojis também pela perspectiva do processo de transferéncia
de significados proposto por McCracken (2003), no qual os significados
culturais sdo incutidos nos bens por sistemas como o publicitario.
Destacamos que a transferéncia de significados na cibercultura possui
caracteristicas proprias, além da l6gica inicialmente apontada pelo autor,
que postula um processo unidirecional no sentido emissor-receptor
(marca-consumidor). Na rede, a transferéncia de significados ocorre
também no sentido do consumidor para as marcas — com a manipulacao
ativa dos individuos nesse processo.

O que se tem, no fim das contas, ¢ um panorama extremamente
complexo e desafiador, marcado pela rapidez com que essas questdes
todas se transformam. E ndo resta ao pesquisador outra saida a ndo ser
manter-se atualizado, procurando aproximar os saberes mais abstratos e
conceituais das questdes mais concretas e cotidianas. Assim, aproximando
a semidtica, as teorias do consumo e os conceitos de comunicagdo das
questdes da publicidade, das novas tecnologias e das apropriacdes de
suas linguagens, pretendemos dar continuidade a esta pesquisa, contando
com a contribuicdo dos que também se interessarem pelo assunto ©.
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RESUMO Neste trabalho, analisamos as interaces estabelecidas na pagina do perfil
ficticio Marceldo da BOA, personagem do conjunto de webséries “Coisa boa gera
coisa boa”, promovido pela marca de cerveja Antarctica como parte integrante de sua
corrente acdo de branded content. Para tanto, recuperamos conceitos afeitos a relacdo
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entre ciberpublicidade e prossumidores, bem como revisamos algumas perspectivas
sobre o branded content. Assim, procuramos investigar as trocas discursivas entre
marca e consumidores sob o prisma dos regimes de interacdo dados pelo ferramental
tedrico da sociossemiodtica.

PALAVRAS-CHAVE Perfis ficticios, Branded content, Publicidade, Semidtica, Cerveja
Antarctica.

ABSTRACT In this work, we analyze the interactions established in the fictional profile
page Marceldo da BOA, a character from the set of web series “Coisa boa gera coisa boa”,
promoted by the Antarctica beer brand as an integral part of its current branded content
action. To do so, we recover concepts related to the relationship between cyber advertising
and prosumers, as well as review some perspectives on branded content. Thus, we seek
to investigate the discursive exchanges between brand and consumers under the prism
of the interaction regimes given by the theoretical tool of socio-semiotics.

KEYWORDS Fictional profiles, Branded content, Advertising, Semiotics, Antarctica beer.

RESUMEN En este trabajo, analizamos las interacciones establecidas en la pagina del
perfil ficticio Marceldao da BOA, personaje del conjunto de series web “Coisa boa gera
coisa boa”, promovido por la marca de cerveza Antarctica como parte integrante de su
accion de branded content. Para ello, recuperamos conceptos referentes con la relacion
entre ciberpublicidad y prosumidores, asi como revisamos algunas perspectivas sobre
el branded content. De este modo, buscamos investigar los intercambios discursivos
entre marcay consumidores bajo el prisma de los regimenes de interaccion dados por
el instrumento tedrico de la socio semidtica.

PALABRAS CLAVE Perfiles ficticios, Branded content, Publicidad, Semidtica, Cerveza
Antarctica.

INTRODUGCAO

Neste trabalho, propomo-nos a refletir sobre a interagao estabelecida
entre marcas e consumidores através de um novo recurso técnico e
estratégico explorado pela publicidade contemporanea: paginas de perfis
ficticios em midias sociais digitais. Especificamente, tomamos o caso
da péagina do perfil do Marceldo da BOA no Facebook, parte integrante
da acdo de branded content da cerveja Antarctica intitulada “Coisa boa
gera coisa boa”, como objeto de andlise. Em nossa investida, adotamos o
método indutivo, que evolui do particular para o geral, com a finalidade
de desvelar aspectos genuinamente novos da relacdo comunicativa
travada entre marcas e consumidores na atualidade.

O percurso da nossa abordagem inicia-se com um breve resgate da
ciberpublicidade e sua inerente e profunda relacdo com os prossumidores,
atravessamos conceitos sobre o branded content, tomando-o como
tendéncia da corrente comunicacdo publicitaria, para chegarmos ao
nosso estudo de caso. Depois disso, procuramos diferenciar o perfil ficticio
e sua poténcia comunicativa da publicidade testemunhal ordinéria, até
que desembocamos na articulacdo entre as teorias sobre os regimes de
interacdo, dadas pela sociossemi6tica, e as trocas de sentido estabelecidas
através das postagens realizadas na pagina do Marceldo da BOA.

CIBERPUBLICIDADE E PROSSUMIDOR

O advento das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo
contribuem para engendrar profundas mudancas socioculturais e
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novos hébitos de consumo, propiciando diversas modifica¢des no
cendrio mididtico, marcado pela ruptura do modelo de comunicacdo
unidirecional das midias de massa. As propriedades implementadas
pela Web 2.0, que permitem a participacdo mais ativa do usudrio,
colaboram para reconfigurar a criacdo de contetudo e o uso da internet.
Essas transformacdes colaboram para alterar o modo de consumir os
meios e a interagdo com o conteudo, disperso em multiplos suportes na
narrativa transmididtica (JENKINS, 2009). A liberagdo do polo emissor
na comunicacdo e o comportamento migratorio do consumidor entre
meios online e off-line também demandam uma certa reconfiguracdo
do fazer publicitario, originando a ciberpublicidade, calcada pela
triade “interatividade-relevancia-experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014, p. 10). Com a atuacdo mais ativa do prossumidor, que
pode criar e ressignificar conteudos, a ciberpublicidade busca engajar o
publico, convocando o consumidor a ser coenunciador, em um constante
didlogo para construir conjuntamente a narrativa da marca.

Em sintonia com essas mudancas, a unido entre as industrias da
publicidade e do entretenimento se consolida como forma estratégica para
conquistar a atencdo da audiéncia: “para isso é necessaria uma mudanca
total de mentalidade, de um modelo baseado na intrusdo a um modelo
estruturado no convite e na seducdo do consumidor” (DONATON, 2007, p. 21).

Os desafios enfrentados pela publicidade sdo agravados com a légica
on demand da cultura digital, na qual novos habitos de consumo alteram
o modo interruptivo da publicidade, que nas midias digitais pode ser
facilmente suprimida, como mensagens no pre-roll de videos no YouTube,
ou até mesmo ndo existir, como no modelo de negdcios da Netflix. Além
disso, o publico tem adotado como pratica a utilizagdo de recursos para
bloquear a publicidade nos meios digitais, como firewalls, ads cleaners e
também ad blockers nas versdes de aplicativos para dispositivos mdveis
e de extensdes para navegadores na internet.

Nesse cendrio, permeado por diversas transformacdes, emergem as
préticas de branded content, que, ao mesclarem publicidade e entretenimento,
possibilitam uma abordagem estratégica para oferecer conteudo relevante
e estreitar o relacionamento entre marcas e prossumidores.

O BRANDED CONTENT COMO TENDENCIA PUBLICITARIA

De um modo geral, o branded content torna ténues as fronteiras
entre informacdo, publicidade e entretenimento para oferecer
experiéncias positivas e gerar vinculos emocionais entre as marcas e seus
consumidores. Como diferencial em relacdo a publicidade tradicional,
veiculada nos meios de comunicacdo de massa e facilmente identificada
pela audiéncia, o branded content dispensa o apelo a venda e procura
ndo interromper a experiéncia do publico.

Como o branded content pode ser considerado um fendémeno
relativamente recente, as praticas englobam diferentes formatos,
caracteristicas e conceituagdes, uma pluralidade que salienta a
necessidade de realizar investiga¢cdes académicas e mercadoldgicas para
aprofundar a compreensdo sobre o tema.

Com as praticas de branded content, o conteudo pode ser melhor
recebido pelo publico, reduzindo a resisténcia ao modelo de publicidade
convencional, que, de um modo geral, interrompe o entretenimento
com os intervalos comerciais nos meios de comunicacdo de massa
(COVALESKI, 2013).
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Covaleski (2015) destaca que uma das principais caracteristicas do
branded content é ndo apresentar o apelo da venda direta e concentrar
esforcos para construir uma personalidade para a marca, que pode até ser
inserida na narrativa do entretenimento, de modo relevante, reforcando
0 seu posicionamento diante do consumidor.

Marti-Parrefio, Ruiz-Mafé e Scribner (2015) tratam diversas questdes
referentes a hibridizacdo entre publicidade e entretenimento, no livro
Engaging Consumers through Branded Entertainment! and Convergent
Media, uma nova abordagem na comunicacdo mercadoldgica que
beneficia tanto publicitarios quanto consumidores:

Branded entertainment é a insercao da marca em uma propriedade
de entretenimento de modo que a linha entre entretenimento e
publicidade se torna ténue. Ao borrar as fronteiras entre contetudo
publicitdrio e conteudo editorial, o branded entertainment esta
ganhando forca como estratégia de comunicagdo mercadoldgica,
oferecendo, tanto aos publicitarios quanto aos consumidores, conteido
de marca altamente envolvente que os beneficia de forma sinérgica.
Por um lado, os consumidores podem acessar conteudo gratuito,
como filmes on-line, jogos (advergames), livros, quadrinhos ou musica
desenvolvidos pelas marcas. Por outro lado, os publicitarios podem
alcancar audiéncias engajadas que estdo buscando entretenimento e
atingi-las com mensagens da marca de um modo menos intrusivo no
contexto da publicidade. (Ibidem, p. XVI, traducdo nossa)

Assim é que os pesquisadores vao além e sintetizam: “branded
entertainment é qualquer conteudo de entretenimento (ex.: filmes,
video games, livros) desenvolvido por uma marca - e geralmente em
torno da marca — para atingir seus objetivos de marketing” (Ibidem,
p- 4, traducdo nossa).

A partir do exposto, é possivel constatar como o branded content
desempenha um papel expressivo na comunicacdo mercadolégica
contemporanea, uma abordagem que conquista cada vez mais
investimentos das marcas e suscita uma série de novas praticas.

COISA BOA GERA COISA BOA: BRANDED CONTENT DA ANTARCTICA

Se 0 branded content é uma tendéncia mundial, um bom exemplo no
Brasil é a acdo “Coisa boa gera coisa boa”, que vem sendo desenvolvida
pela marca de cerveja Antarctica desde 2016 com webséries (sete
temporadas até o momento)?. O projeto engloba uma gama de produtos
mididticos veiculados em diversas plataformas, especialmente nos canais
de comunicacdo da marca (site e paginas institucionais em Facebook,
Instagram, YouTube e Spotify).

A série contempla um universo narrativo com situacdes de drama/
comédia apresentando personagens que associam a ideia do carioca
ao espirito da marca: paixdo pelo samba e cerveja, solidariedade,
autenticidade e leveza para lidar com adversidades do cotidiano.

1. Os autores explicitam no livro que as expressdes branded entertainment, preferida na
academia, e branded content, denominacado que prevalece no mercado, sdo usadas como
sinénimos.

2. Ver: http://www.antarctica.com.br/campanhas.
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A primeira temporada, #NoGogd, inicia todo o arco narrativo do
branded content ao contar a histéria de Guto (Thiago Martins), um
morador de comunidade que sonha em ser cantor, é vendedor ambulante
de cerveja nas praias do Rio de Janeiro e que se apaixona por Duda (Eline
Porto), moradora do Leblon, drea nobre da cidade.

A escolha de Thiago Martins para viver o protagonista da websérie
contribui para reforcar a imbricacdo da narrativa com a realidade, ja
que o ator foi morador do Vidigal, favela vizinha ao bairro do Leblon,
vendedor na praia e cantor. O personagem contava com uma pagina no
Facebook com o nome “Guto da BOA” e a forma de interagdo proposta
pela marca era a de um didlogo pessoal.

Apos as cinco primeiras temporadas da websérie, em dezembro
de 2017 houve uma transicdo da pagina do “Guto da BOA” para a do
“Marceldo da BOA™, interpretado pelo ator Rafael Portugal (Figura 1).
Todo o conteudo gerado pelo Guto continuou disponivel na pagina
do Marceldo, j4 que houve uma “passagem oficial” da administracao
da pégina de um personagem para o outro. Marceldo apresenta uma
personalidade mais voltada ao humor, que, mesmo com seu jeito
atrapalhado, adquire papel central na série, conduzindo o mote da marca,
“coisa boa gera coisa boa”.

m Guta da BOA com Astarci s - g Marcelbs da BOA

Gaers, ey OB GM3 V22203 035 recss SIOA M v elrar UM Lars Fraansaty gaess™ Chegue cheganoo & agors 1 Face do Gutlo 4 do
bem sespansa lsmando sonla Guer daer #cho aue rem to respanta Marcalla! Vies ponlse etichay paracan coitishay lanzes » Ssbos b misha
wEnm khckkk Maalio, chega ai Brother arsona Alice (Te amp™) B Kparceria Smiesilen o

o Curtr 2 comearn £ Companianr @)=
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Figura 1. Transicdo dos perfis entre os personagens.
Fonte: Facebook (Paginas Guto da BOA e MarcelaoBOA, dez. 2017).

Apds a mudanca, a marca lancou duas novas webséries, que, além do
Marceldo, apresenta mais um personagem, o Mauro, interpretado pelo
ator Eduardo Sterblitch. Com essa nova fase, protagonizada por Marceldo,
a pagina do Facebook ndo apresenta mais postagens para endossar a
confusdo entre ficcdo e realidade, um indicio que, de certa forma, apds
usar bastante esse recurso anteriormente, o publico ja se acostumou com
o perfil ficticio do personagem, o que pode ser percebido pelas interagdes
nos comentdrios, em que ha meng¢des ao nome do personagem e ao do
ator, Rafael Portugal.

3. URL original (indisponivel): https://www.facebook.com/GutoBOA.

4. URL original (indisponivel): https://www.facebook.com/MarcelaoBOA.
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PERFIS FICTICIOS VERSUS TESTEMUNHAIS

Em alguma medida, poderiamos atribuir ao perfil ficticio semelhante
funcdo dada ao “garoto propaganda” de uma marca que age como
instancia testemunhal. Todavia, ao longo de nossos estudos, identificamos
aspectos que os distanciam e tornam impossivel tal comparacao.

Ha muito a publicidade usa famosos ou especialistas para que suas
qualidades sejam estendidas ou conferidas ao objeto do anuncio. No caso
do especialista, a ideia é atribuir credibilidade a mensagem, dado que
ele age como uma autoridade que chancela o uso ou atesta as vantagens
daquilo que se anuncia. Ocorre, por exemplo, com o dentista que
recomenda o creme dental ou o economista que sugere alguma aplicacao
especifica de um banco.

Em relacdo a celebridade, a imagem da pessoa notavel é diretamente
associada a identidade da marca, que busca personalidades ilustres
do cinema, da TV, dos esportes etc., de modo que personifiquem
0 posicionamento pretendido, realizando, assim, um processo de
transferéncia de valores. E o sucesso desse mecanismo se dd no momento
em que o publico consumidor projeta para si os valores que reconhece
na celebridade (beleza, requinte, exclusividade etc.), tomando a marca
anunciante endossada como elemento viabilizador dessa conexao.

O uso de celebridades é uma constante na publicidade, principalmente
pela sua capacidade mobilizadora de audiéncia e incremento do indice
de lembranca da mensagem da marca.

Celebridades tém essa capacidade de parar o “dedo nervoso” do
consumidor sobre o controle remoto, mas se ndo conseguir surpreender
o espectador, se disser o 6bvio, o esperado, a aten¢do do observador se
desfard e o zapping recomecara. (FIGUEIREDO, 2005, p. 118)

Contudo, essa eficiéncia mobilizadora é observada num contexto de
midia passiva de massa. Na circunstancia interativa apresentada pelas
midias conectadas, a publicidade normalmente explora o potencial da
celebridade para “emulacdo de autenticidade e proximidade enquanto
provoca o desejo dos fas” (PRIMO, 2009, p. 4). Nesses casos, a exposicao
da vida privada da pessoa famosa é o ponto alto do que realmente
chama a atencdo dos consumidores. O regime de total visibilidade da
figura mididtica desloca o propdsito de projecao outrora explorado nos
testemunhais publicitdrios para uma situagdo de identificacdo, no qual
o consumidor aproxima de si 0 modo de vida exibido pelo famoso, por
mais singular ou extravagante que possa parecer.

Observando o objeto de andlise deste trabalho, ndo podemos
confundir o perfil ficticio do Marceldo da BOA com o de um simples
garoto-propaganda ou mesmo imaginar o Rafael Portugal como um
ator que transfere atributos da sua imagem para a Antarctica; todas
essas afirmacdes reduzem o fen6meno estudado a antigas praticas,
que limitariam o jogo publicitdrio a producdo e emissdo de conteudos
unidirecionais, deixando de lado as interacdes travadas nos espacos de
conexdo dialdgica préprios da atual Web 2.0 explorados pela marca.

No campo das interagdes, ndo € a imagem do ator que é percebida
como a identidade da marca, mas sim a do personagem ficticio, que
possui uma narrativa construida através da websérie e de todo complexo
sistema comunicativo desenvolvido em torno dela. De outra forma, todos
os atributos que a marca deseja imprimir sdo construidos por ela mesma
através do perfil ficticio.
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Isso pode ser verificado fazendo uma simples andlise de algumas
postagens e constatando a baixa incidéncia de referéncias ao ator. Por
exemplo, num post na pagina do Marceldo da BOA em 29 de marco
de 2018, foram feitos 272 comentdrios, dentre 0s quais apenas quatro
faziam referéncia ao Rafael Portugal, enquanto mais de trinta se
referiam diretamente ao Marceldo e mais de uma centena se dirigiam
ao personagem independentemente de vocativo, mas em clara alusdo
ao sujeito ficcional (“bom dia”, “boa noite”, “parabéns”, “saudades”). Em
alguns casos fica evidente a confusdo entre o tipo ficticio e o intérprete,
mas, no todo, é flagrante o envolvimento dos interagentes com o sujeito
enunciado pela campanha, revelando uma relagdo inclusive afetiva, o
que nos leva a crer que o Marceldo age pela humanizacdo da marca.

Dessa maneira, podemos afirmar que é justamente a interacdo o fator
desencadeador das relevantes distin¢des entre o ja consolidado modelo
de publicidade testemunhal e essa nova tatica que se vale de personagens
ficticios em ambientes virtuais de comunicacdo multidirecional.

PERFIS FICTICIOS E INTERAGOES ARRISCADAS

Para analisar as interacdes estabelecidas entre consumidores e o
perfil ficticio da agdo de branded content da Antarctica, recorremos a
semidtica discursiva, em especial a sociossemiodtica de Eric Landowski —
0 autor justamente reivindica o ferramental tedrico da semidtica como
instrumento conexo a comunica¢do na especificidade das andlises de
interacdes (LANDOWSKI, 2016). Por isso, parece-nos rendoso usar 0s
conceitos sobre os regimes de interacdo para observar os fen6menos
comunicativos que ocorrem na drea dos comentarios da pagina do perfil
para dai refletirmos sobre estatutos que regem as dindmicas da interacdo
na ciberpublicidade.

Na obra Interacciones Arriesgadas, Landowski (2009) teoriza sobre as
formas do individuo construir relagées com o mundo que habita, com
0 outro e consigo mesmo. Dessa maneira, considera que, nas atividades
comunicativas inerentes as praticas sociais, se articulam quatro tipos de
regimes de interacdo: programacado, manipulacao, ajustamento e acidente.

As interacdes em regime de programacao ocorrem em circunstancias
nas quais os contatos com 0s sujeitos-sujeitos ou 0s sujeitos-objetos se
dado de forma que ja implicam na operacdo de um fazer-ser, tomando
o0 individuo ou objeto com o qual se interage por “programado”, isto é,
remetendo a ideia de um “algoritmo de comportamento” (Ibidem, p. 20),
do qual néo se pode escapar. H4 uma expectativa razoavelmente segura
sobre as reacdes possiveis, um coeficiente de previsibilidade, e, por isso,
nesses casos, a interacdo envolve um risco minimo por parte do individuo
operador, que se vale das regularidades dos comportamentos adotadas
pelos atores possiveis, predeterminadas pela funcdo bdasica das coisas,
dadas pela causalidade fisica (quando se trata de operar objetos), ou
pelos esteredtipos da vida sociocultural, derivados das coercdes sociais
(quando a operacdo incide sobre pessoas).

O regime de manipulacdo (Ibidem, p. 23), por seu turno, envolve
interagdes as quais revelam intencdes que se colocam para além de
um fazer-ser, dirigindo-se para um fazer-fazer. O regime implica um
principio de intencionalidade manifesto em estratégias que tratam dos
sujeitos narrativos (o manipulador e o manipulado) e que os estudos
semidticos ja abordaram em abundancia. A manipulacdo difere da
programacdo principalmente porque o sujeito manipulador em
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poténcia atribui ao seu coparticipante um estatuto semidtico idéntico
ao que reconhece em si mesmo, ou seja, também vé o outro como
um sujeito (Ibidem, p. 25). Naturalmente, esse regime de interacdo
considera as competéncias modais exercidas pelos sujeitos nos eixos
tematicos possiveis, aumentando o risco, mesmo que pouco, dado que a
manipulacdo se manifesta através da eleicdo de estratégias que cingem o
interlocutor as competéncias construidas pelo manipulador que, enfim,
razoavelmente limita-as a um progndstico afeito ao proposito do fazer-
fazer intencionado.

Na sequéncia, Landowski (Ibidem, p. 45) propde um regime que
denominou de ajustamento. Nesse caso, a gestdo das relacdes entre os
atores se amplia consideravelmente em termos de criacdo de sentido,
revelando um aspecto “intuitivo” que é frequente nos processos
relacionais do cotidiano, sobre o qual as teorias semiodticas sobre a
programacdo e a manipulacdo haviam se mostrado insuficientes.
As interacdes em regime de ajustamento, entdo, sdo aquelas que
trabalham com competéncias mais “abertas”, que inspiram um fazer-
sentir, ou seja, para além da dissuasdo, considerando, portanto, uma
légica do contato e implica uma problemadtica da “unido” (Ibidem,
p- 48). Dessa maneira, ha de se considerar os sujeitos interlocutores
como iguais, sendo cada parte responsavel por coordenar as dindmicas
estabelecidas através de um fazer conjunto. Se a programacao
se resumia ao exercicio de energias e “forcas cegas” por sobre o
outro, ja que ndo se reconhecia nada que ndo fossem constantes, e
a manipulacdo, por sua vez, apesar de reconhecer o outro como um
sujeito modalizado, dotado de inteligéncia e autonomia, se concentrava
apenas na persuasdao, agora, no ajuste, os sujeitos se equivalem, o que
revela uma situacdo em que hd trocas entre “corpos sencientes e corpos
sentidos” (Ibidem, p. 49), proprias das experiéncias vividas no dia a dia.
Dai, Landowski marca a “liberacdo” que o regime de ajustamento dd as
interacOes possiveis, pois que amplia sobremaneira as possibilidades
de emergéncia de sentidos, dado que a imprevisibilidade é o que
governaria a interacdo, eliminando, a antevisdo planificada por esse
ou aquele sujeito da interlocucdo. Enfim, ndo hd como néo perceber,
o risco se amplia com mais intensidade quando se da o regime de
ajustamento, porquanto se instauram negociac¢des inesperadas.

O ultimo regime de interacdo analisado por Landowski é o do acidente.
Essa interagdo se caracterizaria pela descontinuidade total diante das
constantes, das coercdes possiveis ou mesmo da ordem estabelecida.
O regime do acidente estd intimamente ligado a intranquilidade, a
instabilidade, a agitacdo e ao caos e, por isso, perturba todas as nocdes
ligadas aos regimes tratados anteriormente. E o escape ao sistema, mas
ndo poderia, apesar disso, ser “depreciado” (Ibidem, p. 72). O absurdo
ou o azar constituiria o principio fundador desse regime de interacao. O
acidente desdobra entre o sensivel e o aleatério, estando inexoravelmente
descomprometido com alguma classe de regularidade causal ou por
qualquer constante de ordem simbdlica. Obviamente, enfim, o risco
no acidente é elevado a patamares claramente muito superiores aos
evidenciados nos outros regimes de interacao.

E nitida a gradacéo do risco inscrito nas formas de interagfo propostas
por Landowski: da programacdo para a manipulacdo, dai para o
ajustamento e enfim para o acidente, vé-se o controle sobre a interagdo se
rarefazer e, por fim, estabelecer uma hierarquia topolégica francamente
pertinente as andlises semiéticas que envolvem as cenas/textos para as
quais a teoria tem se dirigido atualmente.
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INTERACOES COM PERFIS FICTICIO

Tomando a mesma postagem aludida mais acima (Figura 2), para efeito
de exame, € facil deduzir que a marca enunciadora (Antarctica) considerou
os recursos da programacao algoritmica do Facebook para alcancar o seu
publico-alvo presente na midia social. O enunciado é caracterizado pela
indicacdo de “conteudo pago” (assinalado no cabecalho da postagem), o que
sugere que foram aplicadas taticas de gestdo de midias sociais comuns ao
uso técnico das ferramentas disponibilizadas pela plataforma do Facebook,
relacionadas com os filtros de alcance das postagens.

@ Marcaldo da BOA

CQue coisa BOA & 3 Academia da BOA hein! (Rimou
kkk). Aqui a galera e d+ e ta sempre ensinando, tem
gargom nove e das antigas tambeéml. Vamos nessa
que eu continuo na luta e aprendendo a ser um
gargom melhor!

Obs: Mau-Mau, nem adianta reclamar da
propaganda. Essa & a minha pagina e eu falo o que
eu quiser. #ColsaBOAgeraColsaBOA

Antarctica

i) Curtir (J Comentar 5> Compartilhar € ~

O=Dssm

Laurinha Laurete Coelho eu naum babo
mMas curto #ssas sénes da BOA acho
engragadoe hahaha

|

!
BEEBA COM ITIBIJEHI?{EI'IU

Figura 2. Exemplo de postagem na pagina do Marceldo da BOA.
Fonte: Facebook (Pagina MarcelaoBOA, mar. 2018).

Tal circunstancia revela que a marca “abre um didlogo” com relativa
seguranca de que haverd um indice de respostas bastante consideravel,
pois presumivelmente impulsionou a postagem para alcancar um
quantitativo elevado de pessoas, sendo que mesmo um percentual
minimo de retorno no amplo universo da cobertura planificada produz
um resultado significativo em numeros absolutos. Isso se verifica no
computo das “reacdes” (curtidas), na ordem de 55 mil até o momento.

Dessa maneira, a simples reacdo a postagem — até pelas poucas
variacdes possiveis (representadas por seis tipos de “emojis”’) somadas
a um trivial clique, feito muitas vezes de forma automatizada, como é

5. “Emojis sdo ideogramas e smileys usados em mensagens eletrénicas e paginas web [...].
Eles existem em diversos géneros, incluindo: expressdes faciais, objetos, lugares, animais
e tipos de clima”. (EMOJI, 2018, on-line).
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muito comum nas navegacoes ordindrias na internet —, pode ser tomada
como um tipo de interacdo em regime de programacado. Com esse tipo de
contato, dado o total de pessoas atingidas (de acordo com as informacgdes
disponibilizadas pela plataforma e que se traduzem em parte das métricas
a serem observadas), a Antarctica afere a parcela que foi sensibilizada pela
mensagem, mas ndo o suficiente para emitir um retorno mais elaborado.

O mesmo pode se atribuir aos compartilhamentos. Apesar de multiplicar
amensagem da marca para além do seu alcance previamente programado e
de usar os espacos do préprio publico para repercuti-la (o que é obviamente
interessante em termos de cobertura e autenticidade da publicidade), o
compartilhamento indica pouquissimo comprometimento dialégico.

E bem verdade que o compartilhamento em midias sociais, em geral,
especialmente no Facebook, da a possibilidade de o interagente adicionar
texto ao conteudo replicado, o que pode, por isso, revelar outros regimes
de interacdo que ndo a programacao.

J& a parte destinada a comentdrios abre novas possibilidades e permite
que o interlocutor se expresse. A maioria dessas manifestacdes pode
ser classificada como pertencente ao regime de manipulagao, ja que
representa respostas conectadas ao enunciado expresso pelo personagem
ficticio, ou seja, estdo circunscritas as estratégias discursivas construidas
pelo enunciador (no caso, o manipulador).

Considerando o texto da postagem atribuido ao personagem: “Que
coisa BOA é a Academia da BOA hein! (Rimou kkk). Aqui a galera é
d+ e td sempre ensinando, tem garcom novo e das antigas também!
Vamos nessa que eu continuo na luta e aprendendo a ser um garcom
melhor!”, julgamos incidirem no espectro do regime de manipulagdo
os comentarios do tipo: “Marcello continuem assim uma hora mau mau
vai mudar e entrar de coragdo e alma na sua ele gosta falta pouco pra
admitir bjs pra sua galera”; ou “Marcelao .... O icone do #quecoisaBoa
rimou kkkkkkkkkk o que vocé fala vira versos para nos alegrar”; ou
ainda “Por Marceldo conta outra e sem demagogia, desce a inica BOA q
vc conhece a ANTARTICA, desce agora”. Como se nota, sdo respostas que
apenas ratificam o cerne do que foi primeiro enunciado e sdo a tonica de
tudo que se 1é em toda a drea destinada a participagao.

Todavia, em meio a tantas respostas reguladas, ha de se considerar
que é possivel encontrar, mesmo que mais eventualmente, réplicas. Numa
outra postagem da mesma pagina, é possivel ver a seguinte manifestacao:
“Me responde ai que fiz uma aposta com um troxa que me disse que vcs
era fake, pode me chingar kkkkk”. Nesse caso, é notavel que o interlocutor
se comporta em desalinho com a discursividade presente no texto da
postagem, forcando, com isso, um didlogo mais flexivel, como os que
caracterizam o regime de interacdo de ajustamento.

Mais raras ainda, contudo também observadas, sdo interpelacdes que
contradizem as coercoes feitas pelas postagens e trazem, dessa forma,
instabilidade ao mecanismo de comunicac¢do utilizado pela marca. Na
postagem apontada na Figura 2, por exemplo, podemos identificar um
comentdrio que diz: “S6 mais a BRAHMA queridaaaaaaa”, fala obviamente
em contraposicdo com as perspectivas da manifestacdo da Antarctica
e que, até por isso, pode se encaixar nas prerrogativas do regime de
interacdo de acidente.

Como todos os comentdrios em postagens do Facebook podem ser
moderados, ou seja, removidos e/ou bloqueados, ndo nos surpreende a
marca manter aqueles que extrapolam a programacao e a manipulacao.
Efetivamente, a ocorréncia (e a notabilidade) das interacfes que se
enquadram em regimes de ajustamento e de acidente confere legitimidade
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ao didlogo representado — talvez ndo em relacdo a marca, mas ao
personagem ficticio Marceldo da BOA; o que s ratifica nossa impressdo de
que os efeitos de sentido que confundem ficcdo e realidade sdo imperiosos
para o sucesso da estratégia do branded content da Antarctica.

E, se as marcas ficam de certa forma a mercé da postura assumida
pelos seus prossumidores/coenunciadores, que, enfim, vdo pontuar qual
oregime de interacdo vai conduzir a relacdo estabelecida, por outro lado,
0 objetivo da marca s6 pode ser alcancado se os prossumidores escolhem
justamente essa tal marca para coenunciar — e ndo outra.

CONSIDERACOES FINAIS

Acerca do que analisamos, é substancialmente perceptivel que o branded
content, enquanto pratica recente e tendente da comunicacdo de marcas
na atualidade, apresenta novos recursos e mecanismos (e, com isso, novos
contornos) que ndo s6 ndo foram contemplados pelos modos tradicionais
do fazer publicitdrio, como requerem que a pesquisa contemporanea se
esmere mais em desvendar seus aspectos proprios; e ainda, que o conceito
de ciberpublicidade tem folego para ir muito mais longe do que ja foi.

Particularmente, mesmo o artificio manifesto nos personagens
ficticios, algo inédito enquanto férmula de abordagem e manutencéo do
relacionamento com consumidores, apresenta uma variavel enorme de
nuances - tantas que nossas impressoes nesse trabalho podem de fato ser
consideradas apenas a ponta do iceberg do que tal pratica pode ensejar
em termos de compreensao das praticas ciberpublicitarias.

Ao final, aqui, resta-nos apenas sublinhar que a andlise das interacdes
travadas entre marcas, através de perfis ficticios, e prossumidores
revelam que a interatividade em si continua se erigindo como paradigma
fundamental para o desempenho da publicidade nos dias de hoje.
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RESUMO As reflexdes apontadas neste artigo compreendem a primeira fase da pesquisa
interinstitucional com a tematica do ensino de criacdo publicitdria e repercutem os
trabalhos exercidos na Escola Superior de Propaganda e Marketing (RS), na Universidade
Federal de Pernambuco (PE) e na Universidade Federal de Santa Maria (RS). O objetivo
principal nesta etapa foi explorar as praticas de ensino consideradas institucionalizadas,
fundamentais para compreensao de determinadas caracteristicas pedagdgicas favoraveis
a0 senso de “inovacdo” nas dinamicas do ensino ligado as matérias de criatividade. Em
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especial, consideram-se as proposicoes tedricas de Piaget, Edgar Morin e Vygotsky quanto
A0S processos de orientacdo, em que se coloca em perspectiva trés dimensodes especificas:
interacao, técnicas e condicdes de ambiéncia, igualmente tencionadas pelas projecoes
de Berger e Luckmann e outros textos dos pesquisadores colaboradores, que fardo um
estudo longitudinal abarcando todas as regides do Brasil, com excec¢do da regiao Norte.

PALAVRAS-CHAVE Publicidade, Criacao, Pedagogia, Interacao.

ABSTRACT Propositions set forth in this article encompass the first phase of the
interinstitutional research project on the teaching of advertising and creation. They echo
works developed with Escola Superior de Propaganda e Marketing (RS), Universidade
Federal de Pernambuco (PE), and Universidade Federal de Santa Maria (RS). At this
stage, the main goal was to explore those teaching practices deemed institutionalized,
which are fundamental for the understanding of certain pedagogical characteristics
that are favourable to a sense of ‘innovation’ in teaching dynamics related to issues
of creativity. Theoretical inputs by Piaget, Edgar Morin, and Vygotsky are especially
considered regarding guidance processes, in which three specific dimensions are put in
place: interaction, techniques, and conditions of ambience, equally tensioned by Berger
and Luckmann’s projections as well as other texts by collaborating researchers, who
have carried out a longitudinal study in every region of Brazil, but the North.
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RESUMEN Las reflexiones apuntadas en este articulo comprenden la primera fase de la
investigacion interinstitucional con la tematica de la ensefianza de creacion publicitaria y
repercutenlos trabajos ejercidos junto a la Escuela Superior de Propaganda y Marketing (RS),
Universidad Federal de Pernambuco (PE) y en la Universidad Federal de Santa Maria (RS).
El principal objetivo en esta etapa fue explorar las practicas de ensefianza consideradas
institucionalizadas, fundamentales para la comprension de determinadas caracteristicas
pedagdgicas y favorables al sentido de “innovacion” en las dindmicas de la ensefanza
vinculadas a las materias de creatividad. En particular, se consideran las proposiciones
tedricas de Piaget, Edgar Morin y Vygotsky frente a los procesos de orientacion, en que
se plantean en perspectiva tres dimensiones especificas: la interaccion, las técnicas vy las
condiciones de ambientes, igualmente previstas por las proyecciones de Berger & Luckmann
y otros textos de los investigadores colaboradores, que haran un estudio longitudinal
abarcando todas las regiones de Brasil, con excepcion de la region Norte.

PALABRAS CLAVE Publicidad, Creatividad, Pedagogia, Interaccion.

APRESENTACAO

Pensar na pedagogia do ensino de publicidade, especialmente no
que compete ao trabalho de identificar novas metodologias que tragam
proposicdes inovadoras do campo da educagdo superior, remete o olhar
para trés grandes dimensdes que sugerem um tipo de investigacdo mais
detalhada, cabendo-nos empreender sobre a forma de praticar o ensino
das disciplinas ligadas a 4rea de criacdo publicitaria.

A primeira dimensao pedagdgica que nos coloca em cheque versa
sobre a existéncia do conflito que reside na articulacdo do professor
ao exercer o papel de mediador, sem ferir a autonomia do estudante,
conforme defende Paulo Freire (1997) em seu cladssico Pedagogia
da autonomia; em perspectiva, tensionamos 0s questionamentos
para o desafio de néo se ausentar do processo criativo e dissolver a
responsabilidade da criacdo publicitdria com os alunos. A segunda
dimensdo, mais pragmatica, questiona em quais condic¢des técnicas 0s
jovens estudantes de publicidade precisam do auxilio do professor para
desenvolver suas potencialidades criativas em publicidade, uma vez que
hd uma grande interferéncia do conhecimento pratico nesse campo de
aprendizado (ambiéncia pragmatica). A terceira e iltima dimenséo coube
refletir sob quais condic¢Ges estruturais esse professor se encontra na sala
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de aula, tendo como consequéncia os recursos tecnoldgicos que estdo a
sua disposicdo, bem como a quantidade de alunos por turma e o tipo de
atividades colaborativas que sdo desenvolvidas em grupo (técnicas), para
seu melhor aproveitamento.

No campo tedrico levam-se em consideracdo as proposicdes
classicas de Jean Piaget (PIAGET; INHELDER, 1986) na perspectiva em
que o autor corrobora com o insight de que o conhecimento ndo nasce
com o individuo, mas é o resultado da sua interacdo com o meio, que
provoca novas descobertas para que ele se adapte cada vez melhor ao
meio — conhecido como principio da acomodacdo. A visdo de Piaget nos
conecta ndo apenas a logica de Paulo Freire — orientando as observagdes
para o campo da criacdo publicitdria como um terreno dindmico, no qual
o individuo estd sempre evoluindo intelectualmente, pois estd sempre
interagindo, assimilando e acomodando seu repertorio de acordo com 0s
desafios sugeridos ou provocados pela acao do professor —, mas também
as questdes aplicadas a ideia de reificacéo, que parece ser a chave central
do construtivismo social.

A expressividade humana proporciona objetivagdes (a traducdo para
reificacdo), isto é, manifesta-se em produtos da atividade humana que
estdo ao dispor tanto dos produtores quanto dos outros homens, como
elementos de um mundo em comum. (BERGER; LUCKMANN, 2001, p. 53)

Nesse sentido, Piaget (1977) defendia trés conceitos fundamentais que
foram apropriados pelas anélises desta pesquisa, fruto de um trabalho
fundamentado na metodologia longitudinal, de abrangéncia geogréfica,
no que concerne ao exercicio e a traducdo das praticas interpretativas na
formacao profissional do campo publicitario. Sdo eles: interagdo, assimilacao
e acomodacdo. Piaget reforca a partir de seus ideais que o principio da
aquisicao do conhecimento, referindo-se a “equilibracdo” (o desafio que
surge do conhecimento anterior diante de novas situacdes), é uma condicao
necessdria para que o individuo avance no desenvolvimento do saber; mas
afirma também que s6 este fato néo é suficiente. Acredita-se que é necessaria
uma acdo de quem aprende e um esforco para que esse avanco aconteca, e
que assim seja sucessivamente na evolucdo da inteligéncia.

Quanto a segunda dimensdo das andlises — na qual se referencia
o auxilio dado pelo professor para desenvolver as potencialidades
criativas de seus estudantes — cabe nos ampararmos nas reflexdes de
Edgar Morin (2001), nas quais o autor documentou pontos a serem
melhorados e reeditados no sistema educacional francés para os trés
niveis de ensino (primdrio, secunddrio e ensino universitario). Morin
enfatizou ndo somente a necessidade da “descompartimentacdo” do
conhecimento e de uma reciclagem de saberes, a fim de que se tenha
uma cabeca bem-feita ao invés de uma cabeca cheia — no sentido
figurativo, cheia de inutilidades —, como também flexionou nosso olhar
no sentido de obtermos uma consciéncia critica a respeito do professor
que trabalha com criatividade, o qual estd sujeito ao sistema de ensino
onde é impelido a querer transmitir de tudo um pouco, ao invés de se
centralizar nas necessidades mais fundamentais e profundas, pautadas
em necessidades de maior complexidade e focadas no aluno. Ao que
tudo indica existe, de maneira institucionalizada nas escolas de ensino
superior em publicidade, uma espécie de dever/tarefa de cumprir um
repertorio publicitario enrijecido pelo plano de aula docente, que muitas
vezes ndo estd compativel com o dinamismo das atitudes de criatividade
referenciadas no préprio campo de atuacdo do publicitario.
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Como ancoragem dos procedimentos de andlise, nesta etapa inicial
de pesquisa, que de partida nos permitiram investigar as condicoes de
aprendizagem em diferentes sistemas universitarios no Brasil, consideramos
ainda, do ponto de vista tedrico, a visdo de Lev Vygotsky (1989) quanto a
funcdo do ambiente social no desenvolvimento e na aprendizagem, como
é o0 caso das macroestruturas que dependem do processo de abertura
para um novo contexto de significados — razdo pela qual o ensino se
amplifica. Talvez esse ambiente social tenha contornos diferentes quando
se relacionam as condicdes das institui¢des privadas com as das institui¢des
publicas de ensino superior de publicidade. De qualquer forma, na medida
do possivel nos manteremos neutros nessa dicotomia até que existam
subsidios mais concretos para contextualiza-los.

Portanto, quando Vygotsky nos possibilita validar certas concepcdes
da intervencdo escolar, pela énfase no poder das mediacdes entre o sujeito
e 0 objeto de conhecimento, inicia-se a crenga de que o sistema de ensino
é uma espécie de mecanismo essencial para o descobrimento do mundo
e a construcgdo de si mesmo.

0 ENSINO DE CRIACAO PUBLICITARIA

As abordagens sobre os desafios de ensinar criacdo publicitaria
ganham repercussdo no campo tedrico especialmente pelas proposicdes
complementares que Dirceu Tavares (2012), Rodrigo Correa (2016) e
Fabio Hansen (2013) avultaram em suas articulac6es de pesquisa, que
merecem destaque para melhor posicionamento dos objetivos a que se
destina nossa pesquisa.

Quando o professor se coloca entre a formacao cultural do aluno e a
necessidade de encontrar nessa formacao subsidios que sejam importantes
para promover associa¢do de ideias, como gatilho para o processo criativo
em publicidade, pode-se considerar que hd uma proposicdo pedagdgica
importante que define a relacdo de aprendizagem. No entanto Dirceu
Tavares (2012) salienta que muitas vezes o problema do trabalho
pedagdgico estd na condi¢do que o aluno iniciante apresenta, uma vez
que esta é definida por um pequeno repertério de expressdes publicitdrias,
de modo que, quando ele é estimulado a produzir diante de um briefing
de trabalho cujo tema néo fez parte de uma andlise anterior de cases
publicitarios essa condicdo o induz a incorrer num segundo problema, que
é a tentacao de realizar criagdes como “fotografia do briefing” ou, como o
proprio autor define no sentido figurado, “empacota e manda”.

“Fotografia do briefing”, ou “empacota e manda”, sdo clichés
publicitdrios. Sdo férmulas prontas que funcionam como chaves
simbdlicas fixas. H4d um arsenal de truques, inventar uma cor padrao
para um produto, mesmo ndo tendo adequacdo com a sua identidade
fisica. Um animal escolhido aleatoriamente como mascote por ser
exdtico ou amoroso. Ou frases feitas: “entenda as vantagens de quem
entende vocé”, “as novidades de quem sempre inova”, “loucuras de
verdo na maior queima de estoques”. (Ibidem, p. 2)

Além da condicdo técnica que o estudante de publicidade apresenta,
segundo o autor, em sua fase inicial de formacdo, parece existir outro
problema quanto aos estimulos criativos, para o qual Fabio Hansen (2013)
chama atencdo ao comprovar algo recorrente em sala de aula que
configura a permanéncia de uma espécie de poder hegemodnico das
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empresas de publicidade. Estas controlam o discurso pedagdgico e
afetam diretamente a producdo académica, a qual se torna refém desse
processo e se presta ao papel de reproduzir os ecos institucionais desse
mercado. Rodrigo Correa (2016) corrobora com as analises desse sistema,
chamando ateng¢do para um terceiro problema: muitos professores que
se acomodam por conveniéncia na carreira docente da publicidade,
sem possuir a necessaria vocacao, encontram na necessidade de ocultar
certas deficiéncias pedagogicas um modelo de discurso que desqualifica
o estudante, denigre o campo da profissdo e distorce a realidade através
de uma linguagem erudita e prolixa, uma vez que estamos a mercé de
uma sociedade em profunda transformacdo e de uma liquidez total,
especialmente do ponto de vista das tecnologias e da inovacao.

E como se o professor dissesse: eu sou o professor e preciso
materializar tal condicdo. Para tanto, recorre a uma formulagéo
imagindria (elementar): a de que o mercado publicitario legitima seu
dizer. Ao recorrer ao discurso profissional, apregoando sua sabedoria,
o professor imagina apoderar-se de credibilidade, afirmando-se.
Atuando ou ndo no mercado publicitdrio (em agéncias, anunciantes,
veiculos, fornecedores etc.), o professor presume que seu dizer terad
maior respaldo ao se reportar ao mercado. Essa é uma das formacdes
imagindrias que funcionam no discurso pedagdégico de criagdo
publicitaria. (HANSEN, 2013, p. 469)

A critica de Hansen possui uma colocagdo muito especifica no sentido
de que, ao invés de o professor centrar-se em procedimentos inovadores,
ludicos e adaptaveis as caracteristicas de seus alunos, opta por reproduzir
as técnicas tradicionais ja estandardizadas no meio profissional, porque
ao reproduzi-las o docente incorpora um tipo de capital simbdlico que
Ihe confere confianca e coeréncia diante dos alunos. O reflexo dessa
pratica interfere no modelo homogeneizado de instrucgdo profissional que
os estudantes de publicidade recebem nas universidades e faculdades
brasileiras.

Ao dimensionar o campo de investigacdo que recobre as andlises
do processo de ensino de criacdo publicitdria, no que concerne aos
problemas de drea que foram destacados, torna-se inevitavel pensar
nas possiveis contribuicdes de uma nova area de investigacdo que, além
de ampliar o campo de visdo dos problemas descritos, também sugerisse
novos apontamentos relativos ao desafio de ensinar criacdo publicitaria.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Optamos por uma metodologia conjugada de trabalho, alternando
analises discursivas (PECHEUX, 1990) e metodologia exploratéria voltada
a coleta de dados qualitativos, em profundidade e de carater longitudinal,
exatamente porque a situacao do objeto sugeriu nossa imersao no campo
de trabalho do docente, uma vez que um dos objetivos complementares de
pesquisa era familiarizar-se com suas praticas pedagogicas no universo
das disciplinas que integram os processos criativos em publicidade. Dessa
forma, coube-nos investigar certas concepg¢des as quais se aplicam a
intervencao escolar pela énfase dada aos grandes tedricos da educacdo.
Como recorte do objeto, as andlises foram processadas a partir de trés
dimensdes bdsico-estruturais que interferem no modo de construcdo e
producdo de um ambiente adequado para o ensino/aprendizagem, ainda
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pouco explorado na 4rea de publicidade. Optamos, nessa fase da pesquisa,
por explorar as condicdes de ensino em trés universidades distintas: a
Escola Superior de Propaganda e Marketing de Porto Alegre (ESPM-POA),
no Rio Grande do Sul; a Universidade Federal de Pernambuco (UFPE),
em Recife; e a Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), também do
Rio Grande do Sul — que sdo as unidades de origem dos colaboradores
da pesquisa, conforme amostra por conveniéncia.

As disciplinas da drea de criacdo publicitdria foram escolhidas dentre
aquelas que constam nas grades curriculares dos cursos, como Criacao,
Redacdo Publicitdria, e Direcdo de Arte. A escolha das disciplinas e de
suas respectivas turmas foram atreladas a disponibilidade e a autorizacao
da gravacao das aulas, primeiramente por parte da direcdo dos centros
e da coordenacdo dos cursos, depois dos professores responsaveis pelas
disciplinas requisitadas e dos estudantes. Para ndo gerar imprecisao, é
prudente que se esclareca como foi realizada a coleta, metodologicamente.
Os conteudos praticados em sala de aula foram gravados, em dudio e video,
compreendendo aulas expositivas e, no minimo, uma atividade pratica
aplicada em cada disciplina, com seus provaveis momentos: passagem
das instrucdes da atividade pratica (trabalho) por parte do professor;
orientacdes individuais ou coletivas do professor aos estudantes; defesa/
apresentacdo do trabalho por parte dos estudantes aos seus colegas de
turma e ao professor.

Quanto a materialidade discursiva utilizada para fins de andlise
neste artigo, constituimos a montagem do material a partir do registro
das producdes de professores e estudantes de disciplinas da drea de
criacdo publicitdria da UFPE e da UFSM, colocando-os em perspectiva
em relacdo aos dados ja produzidos no trabalho de campo na ESPM e a
um pré-trabalho feito na Universidade de Santa Cruz do Sul (UNISC), do
Rio Grande do Sul. Examinamos o processo de ensino e aprendizagem
de criacdo publicitdria por meio dos didlogos internos no ambiente de
aula, com base nos registros das atividades. Em suma, apds assistir e
decupar as aulas gravadas, configuramos o “texto na integra” do qual
foram extraidos os discursos e demais andlises situacionais.

Cabe destacar, sobretudo, que trabalhamos sobre um corpus
experimental, porque o espago de aula como local de observagdo e a
aula em si sdo pautados pela subjetividade. O rumo da aula assumiu, em
muitos casos, diversos sentidos no seu desenvolvimento. Em sintese, ao
examinarmos o que acontece em sala de aula por intermédio da gravacdo
em audio e video ndo nos apegamos as tradicionais entrevistas em
profundidade, as observacgdes dos participantes nem aos depoimentos ou
relatos. A abordagem metodoldgica representou um avango experimental
na técnica de coleta no campo educacional, o que oportuniza aplicar novos
métodos de investigacdo. Na medida em que faltam dados sobre a acdo
educativa em sala de aula, passamos a considera-la um espaco a ser mais
explorado por pesquisadores, tornando-a peca-chave da investigacao e do
campo empirico. Acreditamos que o fazer do professor em sala de aula deve
estar em permanente debate. Por isso nos interessa penetrar nesse espaco
“sagrado” ndo (ou pouco) observado, sem querer espionar o professor,
mas procurando auxilid-lo a refletir sobre suas praticas para aprimora-las.

Nossas hipdteses preliminares perpassam o entendimento de que
a criatividade aplicada a publicidade é uma capacidade hibrida e
pluricultural que pode ser estimulada ou favorecida a partir de processos
pedagdgicos que permitam a liberdade do pensamento, a flexibilizacdo
de dindmicas e exercicios criativos, bem como a oferta de uma estrutura
ambiental pertinente as relacdes de producdo criativa nas quais se insere
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o jovem aprendiz-aluno. Mas, ao contrdrio disso, hd uma espécie de
estandardizacdo dos procedimentos pedagdgicos nas escolas de publicidade,
onde o conteudo, as praticas e os ambientes sdo homogeneizados e poucos
flexiveis quanto a liberdade de processos e de producao.

Como qualquer exploracdo, a pesquisa exploratdéria depende da
intuicdo do explorador (neste caso, do pesquisador), de modo que nossa
compreensdo de pesquisa assume o carater empirico, uma vez que se
utiliza de um experimento (modelo da realidade pesquisada) para testar
e validar hipdteses, favorecendo nossos apontamentos e permitindo uma
compreensao mais objetiva.

DAS ANALISES E OBSERVACOES

Dimensao interacional

Quando pensamos o ensino de cria¢do publicitdria, com recorte para
explorar a necessidade de uma nova perspectiva educativa, tentamos
nos pautar em algumas proposicdes tedricas que sdo parte do principio
inicial (da estrutura) de nossas pesquisas. Consideramos, portanto, o
pressuposto de que houve uma mudanca da relacdo entre professor e
aluno e de que, por grande parte da histdria, a atuacdo docente seguiu
um modelo cartesiano, como o da educac¢do “bancdaria”, que resiste nos
dias de hoje.

0 educador faz “depdsitos” de conteudos que devem ser arquivados
pelos educandos. Desta maneira a educacdo se torna um ato de
depositar, em que os educandos sdo os depositarios e o educador o
depositante. O educador serd tanto melhor educador quanto mais
conseguir “depositar” nos educandos. Os educandos, por sua vez,
serdo tanto melhores educados, quanto mais conseguirem arquivar
os depdsitos feitos. (FREIRE, 1983, p. 66)

Ancorados na percepcdo de que o mundo moderno exige uma
nova concepc¢ao de relacdo entre professor e aluno, que reflete por
consequéncia um novo método de trabalho, buscamos construir uma
projecdo do que se espera do professor de publicidade seguindo a
visdo de Paulo Freire, que, apesar de um tanto quanto utépica, nos traz
sobrios esclarecimentos de que ndo hd quem ensine e ndo aprenda nem
ha quem aprenda e ndo ensine. Freire prova, tdo logo, que através da
“problematizacdo” da realidade e da significacdo é possivel desenvolver
uma concepcao libertadora na relacdo professor e aluno, ou conhecimento
e aprendizagem.

Como situacdo gnosioldgica, em que o objeto cognoscivel, em lugar
de ser o término do ato cognoscente de um sujeito, € mediatizador
de sujeitos cognoscentes, educador, de um lado, educandos, de
outro, a educacdo problematizadora coloca, desde logo, a exigéncia
da superacdo da contradicdo educador x educando. Sem esta, ndo
é possivel a relacdo dialdgica, indispensavel a cognoscibilidade
dos sujeitos cognoscentes, em torno do mesmo objeto cognoscivel.
(Ibidem, p. 78)

Tao logo entendida a proposicdo freiriana, lancamo-nos sobre o
desafio de contextualizar o papel do professor publicitario centrado
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no ideal de “libertacdo dos estudantes”. Assumimos de antemdo que
deveriamos nos permitir, mesmo em carater experimental, a condicdo de
mediador, ou de nexialista. Ao pensar o professor de criacdo publicitaria
entendemos, ainda, que a orientacdo se configura em uma situacgao
de aprendizagem que, dependendo da conducdo dada pelo professor,
torna a aula participativa e possibilita ao estudante falar bastante ao
realizar atividades/exercicios e negociar significados com seus colegas
de classe, porque qualquer relacdo de troca requer ouvir e falar.
“O abandono da narrativa implica a busca de maneiras de ensinar, nas
quais, metaforicamente, o professor fale menos, narre menos, e o aluno fale
mais, participe criticamente de sua aprendizagem” (MOREIRA, 2010, p. 4).

Em episddios educativos observados nas instituicdes de ensino
pesquisadas detectamos sempre alguma forma de didlogo incitada pelo
processo de orientacdo, pois nele o professor ndo ficava falando sozinho
enquanto o aluno apenas ouvia e anotava. Pelo contrario: encontramos
professores que deixavam o estudante falar; ouviam mais do que falavam;
estimulavam o estudante a procurar caminhos e descobrir respostas.
Assim, em vez de oferecer respostas prontas, os docentes empoderam
o estudante ao guid-lo por diversas alternativas durante o processo
criativo. Estamos abordando aqui um processo de orientacdo movido
pela curiosidade e igualmente por ser um facilitador de descobertas.

Do que compreendemos sobre as estruturas interacionais lancadas
por Piaget (1977), a qualidade do processo cognitivo depende da relacdo
dialdgica que se estabelece entre o professor e o aluno, de forma que
o conhecimento se desenvolve a partir da qualidade dessa interacdo
mediada pela acdo do sujeito com seu objeto.

Coube-nos ressaltar, entre tantos processos, que o modelo de relacdo
visto na UFPE, na disciplina de Redacdo Publicitaria, denota a existéncia
de diferentes momentos interacionais, nos quais é dispensada a critica
na medida em que o professor costuma promover devolutivas mais
extensas em meio a apresentacgdo do produto final, gerada nas atividades
praticas dos trabalhos discentes, além de abrir terreno para a participacdo
dos estudantes na critica e na autocritica a fim de encorajar a troca e o
compartilhamento. Nesse caso, em especial, é importante destacar que
o enrijecimento burocratico de cumprir a meta de conteudo é subtraido
pela sensibilidade do docente ao valorizar o conflito e o embate de ideais
como subsidio essencial do processo criativo.

Dimensao técnica

Chegamos, entdo, ao ensino de criacdo publicitaria, em que as praticas
pedagdgicas tradicionais devem ser consideradas como secundarias e ndo
essenciais. Ao falar de criatividade ndo podemos reprimir sua amplitude
de alcance, referindo-se exclusivamente as praticas produtivas que geram
produtos de publicidade; temos que pensar de modo complexo, aberto
e interdisciplinar. Edgar Morin (2005) entende que s6 o pensamento
complexo sobre uma realidade também complexa é que pode fazer
avancar a reforma do pensamento na dire¢do da contextualizacdo, da
articulacdo e da interdisciplinarizacdo do conhecimento produzido pela
humanidade.

Diante do exposto, o ensino de criacdo publicitdria deve adquirir
conhecimentos hibridos, conectar-se com praticas que estdo fora da
publicidade e induzir os sujeitos colocados da condi¢do de aprendiz a
experimentar emocoes, paixdes e desejos que estdo inicialmente fora
de anuncios, cartazes e filmes publicitarios. Para Moran (2000, p. 23),
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aprendemos melhor quando vivenciamos, experimentamos e sentimos.
Aprendemos quando relacionamos, estabelecendo vinculos/lagos entre
0 que estava solto, cadtico, disperso, integrando-o em um novo contexto,
dando-lhe significado, encontrando um novo sentido. Como complemento,
Paulo Freire (1983) ainda diz que como professores ndo devemos esperar
que os estudantes articulem todo o conhecimento. E tarefa do professor
assumir iniciativa e dar exemplo de como fazé-lo.

Nesse ponto, ha de se destacar a necessidade de integrar conhecimentos
da filosofia, das artes e das sociologias com outras categorias técnicas do
ensino publicitdrio. Mas o que observamos muitas vezes é que essas
disciplinas ficam isoladas e pouco integradas as competéncias de carater
mais aplicado, indissocidveis do exercicio da profissdo. O ensino da
criacdo publicitdria, ao menos nas andlises preliminares, permanece
quase que imutdvel nas suas praticas pedagdgicas, como um objeto
institucionalizado.

a institucionalizacdo é considerada como um “processo
fenomenoldégico por meio do qual certas relacdes e acdes sociais comecam
a ser consideradas como dadas” e uma situacdo na qual cognicdes
partilhadas definem “o que tem sentido e quais acdes sdo possiveis”.
(ZUCKER apud POWELL; DIMAGGIO, 1990, p. 9, traducdo minha)

Se nos dedicarmos, de maneira mais especifica, a um recorte de
quarenta anos, roteirizado por planos de aula homogéneos e pouco
produtivos, no que permite ao professor ousar com novas experiéncias
sensoriais e atitudes ludicas de engajamento o ensino de criacdo
publicitéria estd subjugado a um tipo de convencao que assume o status
de regra.

O historico das atividades criativas vistas nos cursos de publicidade
revela muito pouco quanto a existéncia de novos exercicios criativos
capazes de estimular uma produc¢do académica baseada na troca de
conhecimento pelas relagdes humanas de trabalho. Podemos ousar
dizer que, em linhas gerais, se resumem a confeccdo de pecas graficas
(revista, jornal, outdoor), ao desenvolvimento de produtos eletronicos
(comerciais de radio, TV e roteirizacdo) e ao desenvolvimento de
campanhas publicitarias sobre problemas fundamentais de comunicacdo
mercadoldgica.

Atividades artisticas ligadas ao desenho, as artes plasticas e a outros
produtos da expressdo humana - conteudos culturais-filoséficos — sdo
poucos vistos. Do mesmo modo, ndo estimulamos os alunos a
refletirem sobre a condi¢do moderna do homem, do amor, da morte,
da ambicdo, dos dogmas, do ciume, da inveja, do poder, da tolerancia
e da democracia. Nossas escolas, esmagadas pelo tensionamento do
mundo competitivo tecnoldgico, pouco consegue acompanhar o ritmo
das transformacoes culturais.

Os resultados decorrentes do derretimento do conceito de
publicidade, passando a concepc¢ao de hiperpublicidade, ja revisitados
por diferentes autores, somam-se a outros dois contornos convergentes
da politica de educacdo brasileira. De um lado, a compressdo das verbas
destinadas a pesquisa e a iniciacdo cientifica, fundamentais para o
fomento do conhecimento produzido nas escolas publicas; do outro
lado, o baixo rendimento dos salarios praticados na iniciativa privada,
resultado dos grandes conglomerados do capital estrangeiro que
inibem a qualificacdo e o avanco de uma classe profissional estimulada/
valorizada. Torna-se cada vez mais dificil contemporizar os desafios
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da sala de aula em um mundo multiconectado, interdisciplinarizado,
economicamente globalizado e complexo.

No entanto, em diferentes aspectos foi possivel identificar uma
espécie de intencionalidade criativa de maior nivel em atividades
interdisciplinares praticadas na ESPM e na UFSM, onde a convergéncia
de conhecimento ainda esta restrita ao campo da publicidade, ndo
conseguindo escapar para outros centros de conhecimento. Parece
que na UFSM hé4 uma tensdo maior para se alcancar a condi¢ao multi
e interdisciplinar da producdo criativa em suas respectivas cadeiras,
havendo uma espécie de pré-disposicdo colaborativa, vista em
exercicios e na integracdo com diferentes disciplinas. No entanto as
praticas, de modo geral, ainda sdo muito parecidas nas trés instituicdes
observadas.

Dimensao do meio

Entre tantas contribuicdes que Vygotsky promoveu quanto ao
desenvolvimento infantil e a sua relacdo com a aprendizagem em
meio social, coube-nos, nesta ocasido, uma referéncia estendida
para o contexto do ensino superior do estudante na sua fase de
desenvolvimento intelectual enquanto adulto. Tentando seguir pelo
mesmo viés das proposicdes tedricas de Vygotsky (1989), buscou-se
olhar, sobretudo, para a questdo do ambiente do ensino de criacdo
publicitaria, ou seja, o espago em que se projeta o individuo, o meio
em se que vive.

Por centramos nosso olhar no ensino superior, ha de se considerar
a distincdo de meio quando se trata de espacos publicos e privados, da
mesma forma que existem dois perfis de estudante, na medida em que
nos referimos a essas instituicdes e a seus modelos de selecdo, embora
essa dicotomia ndo seja absoluta ou determinista.

Junto dos dispositivos juridicos/econdmicos, leva-se em consideragado o
planejamento do trabalho de aula bem como a adogdo de plataformas que
sdo usadas para assegurar que o estudante alcance os objetivos propostos
inicialmente em seus projetos. As metodologias mais adequadas para o
desenvolvimento da aprendizagem em uma turma também podem variar
em funcdo dos diferentes perfis que a constituem (na sua diversidade
ou homogeneidade). O reconhecimento dessas especificidades, relativas
ao perfil das turmas, no seu contexto ambiental, pode variar quanto as
necessidades de aprendizagem profissional. Assim, é importante para
os professores uma andlise atenta ao padrdo de comportamento de
cada turma, ndo s6 na escolha do tipo de procedimento didatico a ser
perseguido.

Na ESPM, por exemplo, existiram casos em que o professor assumiu
em seu discurso para os estudantes que, por considera-los aptos a
estudarem em uma escola de referéncia na drea de negdcios e, da mesma
forma, por esta preservar fortes vinculos com o ambiente profissional,
eles seriam cobrados e exigidos no seu processo de formacéo instrucional
com tal rigor. Como reflexo desse modelo de discursivo, acreditamos
que as imagens que os docentes e discentes elaboram na sua ambiéncia
instrucional dinamizam um tipo de imaginario problemadtico sobre a
publicidade, muitas vezes ligado a um sistema dindmico do campo dos
negadcios e com pouco vinculo afetivo para concepc¢oes de contetidos mais
criativos e humanisticos.

Poderiamos acrescentar, de imediato, que a maneira imaginada
pelo professor para se sentir pertencente e incorporar-se a filosofia da
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instituicdo é abranger no discurso pedagdgico o discurso do mercado
publicitario que, por sua vez, reverbera um mecanismo fundamental,
integrador do sistema social e da organizacdo da acao.

Esse tipo de institucionalizacdo é consequéncia de processos
pelos quais atores, em conformidade com os sistemas de valores de
uma sociedade e temendo as consequéncias decorrentes do desvio,
internalizam rumos de acdo prescritos ou esperados como sendo
apropriados ou certos. (PECI; VIEIRA; CLEGG, 2006, p. 54)

A dicotomia entre ambientes publicos e privados ndo é mérito desta
pesquisa, mas devemos olhar para esses dois géneros de instituicdo
no sentido de tentar compreender sob quais condic¢des estruturais se
define cada meio, buscando saber qual deles é mais ou menos favoravel
para a aquisicdo de conhecimentos e para a interacdo do sujeito com
o respectivo meio. Vygotsky enfatiza ainda que o material simbdlico
presente em nossos estudos pode ser visto sob a perspectiva do género
das atividades que lhe sdo atribuidas. Como ponto de partida pensdvamos,
como hipotese, que as escolas privadas, por terem um modelo de gestdo
diferente das publicas e também pelo perfil do aluno que 14 ingressa,
definiriam resultados que sugerissem praticas interacionais e simbdlicas
em perspectivas diferentes ou antagbnicas. Outra suposicdo que nos
rondava partia da sensacdo de que em escolas privadas o numero de
alunos em cada turma seria superior e mais heterogéneo do que em
escolas publicas. Como condicdo, esse fator interferiria diretamente
no processo interacional do professor com seus alunos. Porém,
aparentemente, essa hipotese ndo se confirmou.

Mediante amostra analisada, essa pré-condi¢do ndo se mostrou uma
maxima, visto que as turmas na UFPE eram maiores que as turmas da
ESPM. Ainda assim, independentemente do numero global de cada turma
e mesmo com uma porcentagem reduzida de alunos, na Universidade
Federal de Santa Maria em algumas dindmicas de aula formaram-se
grupos de até cinco alunos. Nesse contexto, as produgdes de conhecimento
favorecidas a partir de relacdes intra e interpessoais e de troca com o
meio, mesmo com perfis de escolas distintas, mantiveram-se lineares e
proximas quanto a qualidade do processo denominado de mediacao.

Na perspectiva da tecnologia, esses ambientes modificam-se em
elementos conectores em funcdo do tempo para desenvolvimento das
atividades e do espaco fisico adequado para realiz-las. Ou seja, em se
tratando da quantidade e da qualidade de recursos pedagogicos que
o professor tem a sua disposicdo, é possivel ampliar o espago/tempo
interacional entre alunos e docentes. Na UFPE o meio fisico interferiu na
qualidade dos processos, de modo que a pratica, em carater presencial,
sofreu fortes desestimulos dos resultados desse meio. Nessa condicdo, as
qualidades simbdlicas das atividades reduziram o nivel de expectativa
do aluno quanto ao desafio que lhe era lancado. O espaco apertado, com
mesas pequenas e uma area de projecdo de imagens com baixa definicéo,
diminuiram o nivel interacional dos alunos.

De modo geral, atividades simbolicas puderam ser auferidas em
decorréncia do tamanho do desafio que sugerem e, do mesmo modo,
das condic¢des de ambiente que estimulam o aluno a superar esse desafio;
ou seja, o meio e o simbolismo sdo estruturas intrinsecas a qualidade da
producdo criativa e ndo podem ser julgados de forma isolada.



Quadro 1. Sintese dos procedimentos de analise.

Dimensado: interacional

Dimens&o: condi¢cbes técnicas

Dimensao: condi¢des do meio

Nivel médio: o didlogo se efetiva de modo intenso nos
pequenos grupos (de dois a trés estudantes), tornando-se
uma relagao conjunta do professor e do grupo de alunos
no ato comum do conhecimento. Os exercicios raramente
sdo individuais, o que reforca o carater interacional entre os

Nivel médio: os trabalhos criados sdo apresentados
oralmente apenas eventualmente. Por extensao, o
compartilhamento com a turma dos resultados e das
avaliacdes ocorre apenas quando os trabalhos propostos
sdo mais complexos e extensos, fazendo parte de um

Nivel médio: as turmas apresentam uma configuracao
razoavel em relacdo ao numero de alunos que desenvolvem
os trabalhos de criacao publicitaria. Essa condigcdo permite a
formacao de pequenos grupos - compostos por dois ou trés
estudantes - com suportes adequados.

0 processo de aprendizagem. No entanto, em trabalhos mais
simples, quando a situacdo pedia a criacdo de roteiros para
pecas publicitarias de radio e de televisdo, nas disciplinas de
Redacdo Audiovisual e de Redac&o para Radio, os docentes
optaram por trabalhar em formato de duplas, criando outra
dimensao dialdgica, sem exclusdo de estudantes.

compartilhamento de arquivos através do qual prestava
orientacdo on-line para a confeccao de roteiros. Em
redacdo audiovisual o professor organizava orientacdes
coletivas e todos os alunos podiam opinar em todos o0s
trabalhos, o que gerava discussdes interessantes e uma
descentralizacdo do papel docente.

ESPM estudantes; nos pequenos grupos ha interacdo em maior . o . Os laboratorios nao possuem distingdo de qualidade em
., - ) ) ) episodio isolado. No momento das atividades em grupo sao L. L ) ) o
nivel, contribuindo ainda mais para o conhecimento. O . : . relacdo as escolas publicas, visto que existem limitacoes
) A geradas, inclusive, propostas que envolvem mais de uma . ) o IR
que pode ser considerado baixo é o fato de os trabalhos/ o . ) o - técnicas em diferentes niveis, algo muito similar as outras
o disciplina - projetos interdisciplinares. Logo as proposicdes L ) o
atividades no decorrer do semestre raramente serem ) o ) instituicoes analisadas. A tradicao da ESPM como uma escola
) interdisciplinares favorecem o cruzamento de conhecimento . ) L
apresentados e compartilhados com a turma toda (esfera ) . ) integrada ao mercado também gera uma condi¢ao simbdlica
e estimulam a producédo colaborativa.
centrada no professor). que merece destaque.
, ) Nivel médio: o professor optou por ndo seguir o programa . ) )
Nivel alto: o professor a todo momento interpela os alunos e - o ) , Nivel baixo: embora tenha trabalhado com o conceito de duplas
) o ) . ) oficial da disciplina, adaptando o conteudo ao seu método L : )
projeta problemas, incitando discussdes e debates reflexivos ) ) (criativas), as aulas aconteceram de forma improvisada nos
) - o o de trabalho. Mesmo assim, o professor oferece diversas L )
que permitem a exposicdo de inimeras possibilidades o L " . espacos da agéncia experimental. O professor encontrou, em
) ) L - o 5 possibilidades de aplicagdo pratica (uma gama de exercicios . . )
ideativas. Em varias situacdes é permitido o didlogo e a L L ) alguns momentos, dificuldades para interagir com a turma,
. " ) ) com problematizagdes distintas) e oferece muitos suportes : ) . )
contraposicao de criticas que se concretizam com primor, ) ; ; considerando que as dimensdes do espaco favoreciam a
UFPE o ) : de trabalho (computadores, internet, projetor, sistema de ) N ) ) .
haja vista que o professor costuma dar devolutivas mais . - dispersao e um baixo rendimento da produgdo in loco.
o - ! dudio e softwares de edicao). ) : .
extensas em meio a apresentacao do produto final de cada L . - Em alguns momentos as aulas tiveram que ser interrompidas
, ) o . Em alguns momentos da disciplina utilizou as midias . .
trabalho, além de abrir terreno para a participacdo dos L ) porque alunos dispersos deixavam de colaborar no processo
N o ) ) digitais (Facebook) como ferramenta de compartilhamento, . . . ) -
estudantes na critica e autocritica, a fim de encorajar a troca L : de discussao pedagdgica e desvirtuavam a atencao de outros
) submissao de arquivos e canal de resposta para as o
e o compartilhamento. ) ~ . estudantes mais interessados.
orientacdes, embora de forma desproporcional.
Nivel baixo: sobre a formacao de equipes até cinco alunos, Nivel alto: os professores sdo proativos, criam estratégias Nivel médio: em agéncia experimental 0s grupos ndo possuiam a
mesmo entendendo que em certas ocasides esse tipo de pedagdgicas em niveis distintos, com a proposta de exercicios obrigacdo de permanecer no ambiente de sala de aula o tempo
desenho pode ser pertinente em face da complexidade que vao dos mais simples aos mais complexos: criacao de todo. A criacdo poderia ser feita no jardim da universidade, nos
dos desafios criativos, constatamos que em determinados roteiros, producado de spot para radios e desenvolvimento de  corredores, na sala do diretério académico etc. Os professores
momentos essa postura, além de sobrecarregar alguns campanhas publicitarias e outros textos. iam até o local em que os grupos estivessem. O isolamento
UFSM membros da equipe, dificultava a interacao do docente com  Em certas ocasides o professor organizou um sistema de dos grupos e sua alocacdo em lugares que Ihes pareciam

mais comodos permitiram um ambiente mais frutifero, ja que
mais silencioso e calmo. Assim as conversas entre docentes

e discentes eram mais demoradas e sem a preocupag¢ao com
interrupcdes ou ruidos de outros estudantes. A organicidade do
processo aumentou a ludicidade do ambiente e horizontalizou o
protagonismo do professor com o dos estudantes.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
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ASPECTOS FINAIS

Ao analisar o ensino de criacdo publicitdria, partimos do pressuposto
tedrico de que nossos trabalhos deveriam se ater, inicialmente, a alguns
aspectos metodoldgicos que nos permitissem, a partir da pesquisa
experimental, adotar uma légica interpretativa com parametros sélidos
e que de antemao ja estivessem dentro de um campo referencial. Por isso
optamos por atuar com essas trés dimensdes, visto que acreditamos ser
esta uma 4rea segura para o tipo de apontamentos que intencionamos
fazer. Dessa forma, as dindmicas interacionais sdo estabelecidas na
condicdo em que o professor se projeta: ao invés de protagonista do
discurso, ele assume a categoria de coadjuvante, no sentido de que seus
alunos conquistem confianga para assumir seu protagonismo, tomando
para si a responsabilidade das falas e das ideias.

Como mediador no processo de ensino, o docente supera o modelo
tradicional e se lanca numa nova postura, agora como nexialista,
interligando multiplos discursos. Nas proje¢des de Piaget e de Paulo Freire
essa é uma questdo fundamental para a superacdo do paradigma classico
e para o lancamento de novas ideias. Em relacdo a segunda dimensao,
na qual relacionamos as condi¢des técnicas, principalmente no que diz
respeito as estratégias pedagogicas, coube nosso olhar mais critico para
a questdo do processo de interdisciplinaridade, também amplamente
discutido em diversas flexdes de Edgar Morin. Nesse contexto, ficam trés
perguntas que precisam ser levadas adiante em nossos estudos: como essa
interdisciplinaridade est4 sendo desenvolvida e, sobretudo, pensada nas
escolas e nas disciplinas de criacao publicitdria? Quais sdo as condic¢des
a que esses cursos atendem? Quais sdo os objetivos principais que se
dispdem a cumprir?

Busca-se com esta pesquisa, além de compreender o discurso
pedagdgico de criacdo publicitdria, o entendimento de quais sdo as
condicdes em que a interdisciplinaridade pode ser desenvolvida.
Percebemos ainda que na ESPM, assim como na UFSM, sdo desenvolvidos
processos interdisciplinares, e muitos deles acontecem de forma
sistemadtica e bem induzida.

No que se refere a terceira dimensdo estudada — orientada pelo
pensamento de Lev Vygotsky e por sua relacdo com o impacto que o meio
exerce no ambiente de aprendizagem, sobretudo no modelo apresentado
pelas escolas de publicidade -, direcionamos nosso olhar para a sala de
aula. Acredita-se que a revolucdo na educacao do ensino superior inicia-se
nas suas dimensdes espaciais e na sua relacdo com o mundo. No entanto,
0 que percebemos é que estamos enraizados nas relacdes baseadas na
institucionalizacdo dos ambientes — modelo secular, com pouco espago
para o pensamento criativo, para a expressao artistica, para a brincadeira,
para o ludico. O modelo classico, como o conhecemos, talvez seja um
dos principais elementos que transformaram em estérea a capacidade
elaborativa da criatividade em sala de aula. Pensar em quais ambientes
seriam interessantes para ensino (saraus literdrios, oficinas de criacdo,
laboratdrios de criacdo, oficinas literarias, oficinas de escrita criativa,
estudios de arte, ateliés) nos motiva a avancar com as pesquisas.

A arquitetura, assim como o contexto simbdlico em que se inserem
as atividades (sejam de alta ou baixa complexidade), sdo varidveis
imprescindiveis para o desenvolvimento de uma nova condicao de ensino.
Diante do exposto, questionamos quais seriam os ambientes especiais
voltados para as praticas criativas? Como gerar producdo criativa
diferenciada que néo seja exclusivamente a produ¢do de um anuncio ou
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de uma peca? Como os alunos estdo participando de um entrecruzamento
de préticas criativas que se completam com as praticas publicitdrias?

Na UFPE, por exemplo, as praticas criativas acontecem no ambiente
classico de sala de aula, que faz parte de um modelo centendrio na
educacdo brasileira, e esse tipo de composicdo do meio inibe qualquer
tipo de producao criativa. Dessa forma, temos que projetar como gerar
novos ambientes que sejam hibridos na sua configuracao de producao.
Nesse sentido, nosso estudo traz algumas contribui¢des que apontam para
quais direcdes o ensino de criacdo publicitdria deve olhar. Ao contrario
do que se observa, deveriam haver outras configuracoes de sala de aula/
disposicdo das classes, intervencdes nas paredes, espacos ludicos, quadros
e textos inspiradores/motivadores.

As instituicBes ainda ensinam utilizando apenas interacdes em sala
de aula e em laboratérios técnicos. Em vez de espagos institucionalizados
com mesas e carteiras, poderiamos priorizar um espago aberto, com
arquitetura mais inteligente e ambiéncia projetadas para a¢des externas
as paredes ou as salas de aula — uma variedade de espacos para
potencializar o aprendizado.

Portanto pensamos que essas trés dimensdes elencadas podem servir
como ponto de partida para que professores da drea criagdo publicitaria
comecem a desenvolver novas reflexdes sobre o discurso criativo, no
sentido de elaborar uma pedagogia que nos auxilie no processo de
educacdo. Sabemos também que deve haver outras dimensdes igualmente
importantes dentro de determinados contextos e, como proposta inicial,
formamos um grande espaco de pouso onde é possivel pairar com outras
contribui¢des que sejam alinhadas para integrar novos resultados.
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RESUMO Este artigo visa compreender os procedimentos inerentes ao processo de
colonizacdo das praticas de consumo cotidianas pelo lugar de poder da producao.
Através de um estudo de caso sobre a maneira como a maison de alta-costura Dior, que
ocupava lugar de poder dentro do sistema de moda, colonizou as praticas de consumo
de vestuario dos jovens e da classe trabalhadora dos anos 1960, inspirando-se nos trajes
surgidos entre eles para a concepcao de novos produtos de luxo, percebemos que
existem quatro procedimentos inerentes ao referido processo, sdo eles: reconfiguracao,
refuncionalizacdo, ressignificacéo e eticalizacao.

PALAVRAS-CHAVE Cotidiano, Producédo, Consumo.

ABSTRACT This study aims to understand the procedures inherent to the colonization
process of daily consumption practices by the production place of power. Through a case
study on how the House of Dior, which was in the place of power of the fashion system,
colonized the garment consumption practices of the young and the working class from
the 1960s, drawing inspiration from the costumes emerged among them for the design
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of new luxury products, we realized that there are four procedures inherent to this
process, which are: reconfiguration, refunctionalization, resignification and ethicalization.

KEYWORDS Daily life, Production, Consumption.

RESUMEN Este estudio pretende comprender los procedimientos inherentes al proceso
de colonizacién de las practicas de consumo cotidianas por el lugar de poder de la
produccion. A través de un estudio de caso sobre como la maison de alta costura Dior,
que estaba en el lugar del poder del sistema de moda, colonizo las practicas de consumo
de vestuario de los jovenes y de la clase trabajadora de la década de 1960, inspirdndose
en los trajes que les surgieron para el disefio de nuevos productos de lujo, concebimos
que hay cuatro procedimientos inherentes a este proceso, que son: reconfiguracion,
refunccionalizacion, resignificacion y eticalizacion.

PALABRAS CLAVE Cotidiano, Produccion, Consumo.

INTRODUGCAO

O fazer cientifico comeca muito antes de o pesquisador se colocar em
frente a um computador ou se debrucar sobre seu papel com uma caneta
em maos. As experiéncias vividas pelo autor ou autora influenciam o
percurso que ele ou ela faz até chegar ao resultado final de seu trabalho.
A pesquisa que aqui se apresenta ndo foge a regra. Duas situacdes
foram essenciais para os insights que deram origem a este artigo. A
primeira foi a leitura do livro de Certeau (1998) intitulado A invengdo
do cotidiano, no qual hd um capitulo em que ele discute as estratégias
da producdo e as taticas dos consumidores no cotidiano, mencionando
que por vezes as praticas cotidianas podem ser colonizadas pelo lugar
de poder da produgdo que as transforma em tecnologias para o exercicio
desse poder. A segunda situacao foi a percepcdo do modo como pessoas
do movimento da negritude e do movimento feminista comecaram
a protestar contra a incorporacdo de seu discurso e simbolos pela
industria da moda e pela cultura pop, de maneira que podiamos ver
acontecer com nossos proprios olhos, em tempo real, o fenémeno da
colonizacdo das préaticas cotidianas conforme Certeau (1998).

Entretanto, a segunda situacdo nos levou a perceber que o processo
pelo qual passa a pratica cotidiana ao ser colonizada pelo lugar de
poder néo é livre de tensdes que, acreditamos, estimulam esses atos de
resisténcia. O movimento da negritude, por exemplo, clama contra uma
suposta apropriacdo cultural por parte da industria da moda, acreditando
que esta ndo compreende os significados dos aderecos e roupas dos
quais se apropria. Por outro lado, algumas feministas afirmam ocorrer
uma banalizagdo dos discursos do movimento quando estes vao para a
industria cultural, servindo para criar as representacoes de celebridades-
mercadorias que cada vez mais se afirmam como feministas. Diante disso,
ficou claro que a contribuicdo de Certeau (1998) acerca da colonizagao
das praticas cotidianas precisava ser avancada, pois, apesar de explicitar
que ela existe, ele ndo discorre acerca do que estd implicado no processo
de colonizacdo efetuado pela producao.

A partir desse raciocinio, estabelecemos como objetivo do nosso
estudo compreender os procedimentos inerentes ao processo de
colonizacdo das praticas de consumo cotidianas pelo lugar de poder
da produgao.

Conforme Daniel Miller (2007), muitas pesquisas no campo do
consumo comumente analisam a producdo e o consumo separadamente.
Segundo o autor,
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fundamentalmente hd uma falha na educacdo se continuarmos
a viver em um mundo no qual [...] ndo consigamos ver os padrdes
de trabalho e relac¢des sociais que, conexao apos conexao, seguem 0S
vdrios eventos através dos quais os bens criam esta corrente entre
producdo e consumo. (MILLER, 2007, p. 52)

Visto tal necessidade de analisar o didlogo entre esses dois ambitos,
acreditamos que os resultados da nossa pesquisa poderao ser relevantes
para a compreensdo da relacdo entre produgdo e consumo, embora ndo
esgotem esse assunto.

METODOLOGIA

Este estudo é de cunho qualitativo, pois sua preocupacdo principal
é entender os sentidos do fenémeno observado, sem se deter em suas
caracteristicas numericamente mensuraveis (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Para atingir nosso objetivo, fizemos um estudo de caso (Ibidem)
analisando o modo como a marca de luxo Dior, nascida em 1946 como
uma maison de alta-costura - titulo que a colocava num lugar de poder
dentro do sistema de moda - incorporou aos seus produtos determinadas
formas de vestir que surgiram no cotidiano dos jovens da década de 1960.
Para esta anadlise, as técnicas de pesquisa empregadas foram a pesquisa
bibliografica, por meio de fontes secundérias ja publicadas, provenientes
de diversos formatos, e a pesquisa documental, que se deu através de
fontes primdrias como fotografias e filmes (Ibidem).

As fotos e o filme compdem uma amostragem intencional, pois,
conforme Marconi e Lakatos (2010), foram escolhidos na expectativa
de contribuir com dados relevantes para nossa pesquisa. Apesar de as
fotos terem sido feitas em Nova York, ja nos anos 2000, pelo Metropolitan
Museum of Art, e o filme ter sido gravado na Inglaterra, o que nos interessa
é o fato de esses documentos apresentarem pecas de vestudrio de alta-
costura da maison Dior que foram criadas nos anos 1960 na Franca. A
escolha por esse corpus se deu pois é nesse periodo que surge uma moda
de rua entre os jovens europeus que vai ser colonizada pela Dior em seus
produtos e comunicacdes de luxo.

Para analisar os vestudrios, utilizamos os critérios de andlise de
imagem de moda definidos por Maciel e Miranda (2009), ao dissecarmos
o traje de acordo com: forma; cor; material; composicdo das pecas em
si mesmas, entre si e sobre o corpo; e o gestual da pessoa que porta a
roupa ou o0 acessorio. Durante a andlise, comparamos as caracteristicas
estéticas, simbdlicas e praticas das roupas das imagens com 0 vestudrio
surgido entre os jovens nos anos 1960, pensando essa relacdo de maneira
vinculada a histéria da marca em questdo e da moda de forma geral.

Os resultados conseguidos através deste estudo foram abstraidos de
modo que pudéssemos chegar aos procedimentos essenciais ocorridos no
processo de colonizacdo das praticas cotidianas pela producéo e, assim,
identificar categorias que pudessem ser aplicadas a outros contextos que
ndo apenas ao vestudrio de moda.

ESTRATEGIAS E TATICAS NA RELACAO PRODUCAO-CONSUMO

Uma das principais perspectivas tedricas sobre o consumo e a
sociedade de consumo trata da produc¢do do consumo. De acordo com
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esse pensamento, que remonta a economia cldssica, o fim da produgao
seria o consumo, meio pelo qual as pessoas satisfazem suas necessidades
e desejos através da compra e uso de mercadorias. Como no comego
do século XX os niveis de producdo se elevavam cada vez mais com
o0 sistema de gestdo e producdo em massa pensado por Henry Ford, a
producao precisava criar mercados consumidores e educd-los, dirigindo
e manipulando seu desejo por adquirir e usufruir de novos bens de
consumo, através da publicidade e dos diversos meios de comunicagdo
de massa (FEATHERSTONE, 1995).

Essa perspectiva ainda afirma que no momento em que 0 consumo
passa a ser conduzido pela producdo, ele acaba tomando a forma racional
da producdo e passa a existir sob a mesma l4gica da mercadoria. Seu
aspecto qualitativo da lugar ao quantitativo, o que geraria uma corrupcao
dos bons valores e da alta cultura, pois as massas manipuladas teriam
seu modo de viver guiado pela producdo e por sua légica do valor de
troca que forneceria uma cultura! de menor qualidade para as pessoas.
O esvaziamento do valor de uso da mercadoria permitiria que ela fosse
associada a qualquer outro valor de uso, de modo que a publicidade teria
a responsabilidade de associar objetos triviais, como pastas de dente e
fosforos, a um mundo de sonhos e felicidade, escondendo o fato de que
as pessoas estdo sendo manipuladas a consumir aqueles produtos apenas
para gerar lucro as industrias e dando a impressdo de que o consumo
desses objetos realmente estd ligado a valores mais elevados, quando na
verdade estd reduzido a l6gica dos ganhos (Ibidem).

Entretanto, Lipovetsky (2009) discorda dessa abordagem, ao mostrar
que o gosto pelas mudancas (que exige o consumo perene de novos
produtos) e pelo espetaculo estético que os bens proporcionam nao é
uma invencdo do capitalismo e ndo nasceu nas industrias ou na mente
maléfica de um burgués gordo e bem-vestido, como querem muitas
charges acerca do assunto, mas fazem parte do espirito da modernidade.
Essa afirmacdo reitera as observacoes de Lefebvre (1991) quando diz que
0 espirito de mudanca, que estd no cerne do conceito de modernidade
e é um dos pilares da moda, é usado pelo capitalismo para incitar a
obsolescéncia das necessidades dos consumidores e, por conseguinte,
gerar um sentimento de mal-estar que sé pode ser estancado por meio da
satisfacdo efémera que o consumo propicia. Dessa forma, o capitalismo
torna o cotidiano rentdvel, apropriando-se do desejo dos consumidores,
ao revelar e orientar esse desejo por meio da produgao, publicizagdo e
distribuicdo de novos bens de consumo.

Entretanto, se concluirmos nosso pensamento na nogdo de consumo
dirigido pela producdo, voltaremos ao estado inicial desse tdpico,
entendendo as praticas de consumo como mero reflexo da manipulagdo
exercida pela producdo que reduz essa relagdo ao valor de troca. Se é
verdade que o sistema capitalista estimula novos desejos e necessidades
nos consumidores, fornecendo prontamente o objeto certo para preencher
o0 vazio que eles sentem, é certo também que as pessoas é reservada a
liberdade de escolher comprar ou ndo os mais novos itens disseminados
nos meios de comunica¢do ou presentes nas prateleiras das lojas, de
usa-los de forma diferente da que é proposta pelos especialistas etc. O
consumo é um ato criativo. Silverstone (1999, p. 85) confirma essa ideia
ao apresentar o seguinte argumento:

1. Featherstone (1995) estava se baseando em alguns textos sobre industria cultural, os
quais tocavam também no ponto acerca da publicidade de objetos fisicos.
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O consumo é um trabalho drduo. [...] E o trabalho que une individuos
e coletividades, definido por — definindo e partilhando - gosto, status
ou caréncia. Dos produtos homogeneizadores de Lévi-Strauss, Kangol
e Sony derivam as particularidades do estilo; os momentos de moda e
identidade fabricadas por grupos, jovens ou etnicamente diversos, cujo
poder na economia formal e, por isso, cuja participacdo na sociedade
global sdo limitados ou, exceto nesses momentos de criatividade
marginal, quase inexistentes. O consumo € uma maneira de mediar e
moderar os horrores da padronizacdo. E comprar € apenas o comeco.
Um estdgio no ciclo de vida da mercadoria, mas um ciclo que ndo tem
inicio nem fim: um jogo continuo, constante de produtos e significados,
deslocando reiterada, dialeticamente, a atencdo para longe da dor da
extracdo ou da manufatura e em direcdo do objeto, de sua imagem e
de sua apropriagdo no uso.

Dessa forma, percebe-se que o consumo ndo pode ser explicado apenas
como resultado da manipulacdo alienante feita pela producdo sobre as
pessoas. Certeau (1998) explica a relacdo entre produgdo e consumo ao
comparar o segundo com a fala. A lingua portuguesa, por exemplo, é
um sistema de representacao que todos nds brasileiros compartilhamos.
Existem determinadas regras gramaticais que regem toda a producdo de
textos verbais, escritos ou pronunciados no nosso pais. Entretanto, o modo
como fazemos uso da lingua portuguesa, como construimos nossa fala,
difere em certa medida de regido para regido, de pessoa para pessoa, de
contexto para contexto. Ele diz que assim como hd estilos de escrever e
falar, had também estilos de fazer as coisas no dia a dia. Essas “maneiras
de fazer” correspondem a um segundo nivel que estd debaixo de um nivel
primeiro e superior, ou seja, sob uma ordem imposta, sendo que os dois
niveis estdo combinados no contexto onde as praticas cotidianas ocorrem.

Quando essa relacdo de diferentes niveis € trazida para o ambito do
consumo, o autor afirma que a producdo, que estd no primeiro nivel,
produz o que quer e coloca o resultado a disposicdo das pessoas, mas
0 modo como o uso dos produtos ocorre — uso este que esta no nivel
inferior — nem sempre é como o produtor queria. O consumidor modifica
o sistema dentro do proprio sistema (Ibidem).

Para explicar como agem produtor e consumidor, Certeau (1998)
elabora os conceitos de “estratégia” e “tatica”. A estratégia diz respeito as
acdes manipuladoras executadas por meio de um sujeito (pessoa ou nado)
isolado que estd numa posicao de poder (no nivel superior). A estratégia
exige a existéncia de um lugar préprio, de onde o Outro, a exterioridade,
é regulado a partir de sistemas e discursos totalizantes.

Por outro lado, taticas seriam a¢des pensadas e executadas que sdo
determinadas pela auséncia de um lugar préprio. Diferentemente
da estratégia, a tatica ndo possui um lugar préprio de observacdo e
manipulacdo. A tatica é o Outro e, sendo o Outro, atua no espaco que lhe é
imposto pelo poder do sujeito manipulador da estratégia. E debaixo do olhar
desse sujeito e dentro de seu campo de batalha que a tatica deve habilmente
utilizar seu tempo nas ocasides que se apresentam. Certeau (1998) afirma
que as praticas cotidianas dos consumidores sdo do tipo tatico.

O lugar remete a algo estatico enquanto o tempo remete a algo
dinamico, pois sempre avanca. O lugar é o institucionalizado, a regra, a
lei, o local do produtor e do que foi produzido; o tempo, por sua vez, diz
respeito ao desenrolar das praticas de consumo que acontecem dentro
do espaco regrado pelo sujeito que estd no lugar de poder, mas que tém
um maior grau de variabilidade, dinamicidade, ajustamento e alteracdo.
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Desse ponto de vista, entdo, podemos compreender que no sistema de
moda o poder se localiza na industria de téxteis, de projeto e confec¢ao
de vestudrio e de fabrica¢do dos diversos outros elementos necessarios
para sua criacdo; assim como nos meios de comunicacdo de massa que
propagam diversas normas do vestir, por meio de revistas especializadas,
publicidade, celebridades influenciadoras etc. Entretanto, ainda dentro
desse sistema os individuos tém um espaco de acdo que lhes garante
possibilidades de liberdade concernentes a escolha e ao modo de usar
os artefatos de vestudrio.

Diante disso, fica claro que, apesar de existirem determinadas praticas
hegemonicas instituidas pelos lugares de poder, coexistem inumeras
outras praticas que sempre estdo presentes na sociedade. As praticas
cotidianas nem sempre sdo coerentes com a pratica hegemonica, pois,
apesar de haver uma forma “dominante” de fazer as coisas, esta ndo
“mata” ou “apaga” as demais praticas cotidianas, elas continuam fazendo
parte da realidade dos individuos.

Segundo Certeau (1998), quando uma pratica particular que nasce
da cotidianidade passa a ser usada pelo lugar de poder para organizar a
vida da sociedade, ndo ocorre necessariamente uma alteracdo do lugar de
poder; o que ocorre é que o lugar de poder coloniza essa pratica cotidiana
particular para continuar exercendo seu poder em determinado espaco.
Desse modo, o que muda ndo € a posicdo de poder, e sim a tecnologia
usada para exercé-lo.

Seguindo a linha de pensamento dos estudos sobre cotidiano e
consumo elaborada por Certeau (1998), é possivel entdo compreender o
movimento que faz com que o vestudrio nascido nas ruas, no cotidiano
das pessoas e que antes ndo era parte do vocabuldrio de moda idealizado,
produzido e distribuido pelos sujeitos que estdo no lugar de poder dentro
do sistema de moda, passe a ser usado por esse mesmo lugar de poder.
E a partir das teorias a respeito do cotidiano relacionado ao consumo
que estudaremos, a seguir, a maneira como a moda de rua surgida entre
os jovens por volta dos anos 1960 passa a ser adotada na producdo dos
vestudrios da Dior e em suas estratégias de divulgacdo na mesma época,
para em seguida pensarmos quais os procedimentos fundamentais do
processo desse fendmeno. Para isso, inicialmente exploraremos o papel
da maison de alta-costura Dior como uma institui¢do que ocupa um lugar
de poder dentro do sistema de moda, analisando a estética de vestudrio
por ela difundida; depois abordaremos o surgimento de outras praticas
cotidianas relacionadas a vestimenta entre os jovens em meados de 1950
e 1960; e apds isso iremos conferir a colonizacdo das praticas de consumo
de ordem tdtica pela marca Dior.

O LUGAR DE PODER DA DIOR

Na Franga, na segunda metade do século XIX, surge o primeiro estilista
da historia, Charles Worth, o qual instaurou um novo padrao de producédo
de moda que ficou conhecido como alta-costura. Nesse modelo de producdo,
o estilista criava roupas feitas a méao e sob medida para mulheres nobres e
da alta burguesia. Os vestidos deveriam ser producdes unicas e elaborados
com tecidos luxuosos. Ele criou a Chambre Syndicale de la Haute Couture,
que registra as maisons que podem de fato carregar o titulo de alta-costura,
protegendo destarte as criacdes dos costureiros franceses, uma vez que
uma peca s6 é reconhecida como de alta-costura se fabricada na Franca
(DEBOV, 2011; LIPOVETSKY, 2009; MARTIN; KODA, 1995).
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Desse modo, a haute couture persistia na criacdo de pecas que
destacavam principalmente as barreiras de classe e género, investindo
num publico feminino de nivel social e econdmico muito alto, disposto a
pagar precos exorbitantes pelas roupas (LIPOVETSKY, 2009).

Por aproximadamente cem anos, a alta-costura foi considerada a
medida maxima de bom gosto para o vestudrio ocidental e, por isso, atraia
os olhares da imprensa e ditava as regras do vestir das mulheres em vdrias
partes do mundo (LIPOVETSKY, 2009). Dentro do sistema de moda, a alta-
costura ocupava o lugar de poder, de onde produzia e distribuia novidades
ligadas ao vestudrio e significados a serem acessados através do consumo.

A alta-costura sofreu quando a Segunda Guerra Mundial teve inicio em
1939. Um dos motivos para a crise foi a escassez de matérias-primas para
criacdo dos artefatos de moda, pois os materiais estavam sendo destinados
para as necessidades da guerra. Além disso, com a ida dos homens para
o campo de batalha, as mulheres passaram a ocupar cargos que antes
estavam reservados apenas aos homens; muitas se tornaram operarias
das industrias, labutaram no campo ou contribuiram nos esforcos de
guerra, o que exigiu a producdo de pecas de roupa mais praticas que se
ajustassem as novas atividades femininas (VEILLON, 2004).

Na época da guerra, a moda versava principalmente sobre praticidade,
masculinizacdo e despretensao, significados opostos aqueles valorizados
pela alta-costura desde seu inicio. Isso levou ao decreto antecipado,
principalmente pelo mercado de moda norte-americano, da morte dessa
arte do vestudrio e do fim do reinado de Paris como capital mundial da
moda (BAUDOT, 1999; POLLINI, 2007; VEILLON, 2004).

Porém o fim da guerra, em setembro de 1945, trouxe consigo
algumas mudancas importantes que viriam a influenciar a moda
feminina da época.

No periodo pds-guerra, as mulheres que passaram longos anos
substituindo os homens nos campos e nas fabricas, além de contribuir
nos esfor¢os de guerra, voltam para suas casas e para as posicoes de maes
e donas de casa em tempo integral (CARDOSO, 2008).

Além disso, o periodo posterior a Segunda Guerra Mundial marca o
florescimento do consumismo nos EUA e sua disseminacdo pela Europa
através do Plano Marshall. Enquanto durante a guerra a austeridade
era um dever nacional, o periodo pds-guerra contempla justamente o
contrdrio: consumir exagerada e repetidamente se torna o dever de
todos os cidaddos que querem ver a economia nacional firme. Assim,
0 “American way of life passou a receber uma confianca ilimitada”
(adaptado de CARDOSO, 2008, p. 165).

Foi no contexto histérico do p6s-guerra, marcado por um periodo de
paz, prosperidade econdmica e volta a uma feminilidade roméantica, que
surgiu a maison de alta-costura Dior. A maison foi inaugurada em Paris
no ano de 1946 pelo estilista Christian Dior, mas seu primeiro desfile s6
foi realizado em fevereiro de 1947 (HANOVER, 2012).

Por surgir j& como uma maison de alta-costura francesa, a Dior foi
rapidamente captada pelo olhar da grande midia e do publico mundial
antes mesmo de sua primeira colecdo. Em novembro de 1946, por
exemplo, a revista Women’s Wear Daily publicou que Dior em breve
abriria um negdcio de alta-costura em Paris. Isso confirma a afirmagao
de Certeau (1998) de que na estrutura do consumo cotidiano hd a
preexisténcia de um poder que legitima o saber, pois, embora o primeiro
desfile da marca néo tivesse sido realizado ainda, o fato de ela estar se
posicionando como uma maison de alta-costura foi suficiente para sua
legitimacdo na sociedade.
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No primeiro desfile, a marca lancou uma linha estética chamada
Corolle (fazendo referéncia ao formato das flores). Tal foi o deslumbre
que a estética lancada por Dior causou que rapidamente a editora da
versdo americana da Harper’s Bazaar, Carmel Snow, fez questdo de
rebatizd-la com o nome de New Look, que em portugués poderia ser
traduzido como “Novo Visual” (SINCLAIR, 2012). Porém a estética ndo
era tdo nova assim. Em seu primeiro desfile, a Dior renovou um modelo
de vestudrio que encontra suas bases nas roupas usadas pelas cortesas
francesas do Antigo Regime (Figura 1), de maneira que a marca rompeu
com a moda dos tempos da guerra ao renovar o luxo e certa feminilidade
delicada, glamorosa, romantica e ociosa, por meio da valorizacdo de
ombros naturais, muitas vezes desnudos; seios elevados e em destaque;
corpetes justos e muitas vezes espartilhados; cinturas marcadas; saias
amplas e longas, feitas com tecidos caros e em excesso (Figura 1). Desse
modo, podemos inferir que o New Look se ajustava as mudancas sociais
da época, que ficou marcada pela prosperidade econémica e pela volta
a um comportamento feminino mais tradicional.

Figura 1. Imagem com fins comparativos montada com a pintura de Maria Antonieta, feita
por Vigée-Lebrun em 1779, e um vestido de alta-costura da Dior criado em 1949.
Fonte: Cosgrave (2005, p. 168) e Metropolitan Museum of Art?

A marca Dior ajudou a reerguer a alta-costura, pois “conhecia muito
bem a histdria da haute couture, de modo que convocou novamente as
mais finas habilidades para esse tipo de producao” (MARTIN; KODA, 1995,
p- 112), além de reforcar novamente a distin¢do de classe e as fronteiras
entre os géneros através das roupas. Assim, a maison reafirmou Paris
como capital mundial da moda, contrariando as mas perspectivas dos
paises que queriam tomar esse posto. Suas cole¢des passaram a atrair a

2. Disponivel em: <https://goo.gl/SpVycx>. Acesso em: 8 nov. 2015.
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atencdo da imprensa global, que disseminou o New Look amplamente,
fazendo com que cinturas marcadas e saias amplas fossem incorporadas,
guardadas as devidas modificacdes, por diversas camadas sociais no
Ocidente, através das méaos de donas de casa que possuiam maquinas de
costura e das lojas que vendiam roupas com uma estética baseada nos
lancamentos da maison (LOPES, 2014; SINCLAIR, 2012).

AS TATICAS NO CAMPO DA MODA NA DECADA DE 1960

A prosperidade econémica que se instalou nos EUA e na Europa e
a paz do periodo do pds-guerra levaram a populacdo a um sentimento
de otimismo e seguranca que resultou num fendémeno de elevada taxa
de natalidade, conhecido como Baby Boom (BAUDOT, 1999; MENDES;
HAYE, 2009; RAINHO, 2014).

Os baby boomers, ao atingir a juventude, estabeleceram relacgdes
sociais que exigiram novas expressdes culturais capazes de manifestar
o desejo por liberdade e rompimento com a cultura das geracoes passadas.
No campo da musica, houve o nascimento do rock and roll, e ritmos
como bebop e blues fizeram parte do repertério musical dos jovens da
época. No cinema, novas feminilidades passaram a ser representadas,
como é o caso de Brigitte Bardot, que ficou mitificada como um “sex
symbol de uma feminilidade jovem emancipada e sexualmente liberada,
criando um ideal de mulher moderna para a década de 1960” (BATISTA;
BEZERRA, 2015, p. 17).

A moda ndo ficou imune as mudancas. Um estilo de vestudrio surgiu
entre os jovens que se distanciava daquele instituido pela alta-costura
como padrdo de elegincia feminina.

Diferentemente da moda disseminada pela alta-costura, que valorizava
a cintura marcada e saias abaixo dos joelhos, entre os jovens passou a ser
usado um estilo de vestido mais solto e largo (como a forma de um A ou
de tubo) e também mais curto, que deixava o corpo mais livre e exposto,
materializando o desejo pelo fim da repressdo do comportamento das
mulheres e por uma maior liberdade sexual (BAUDOT, 1999).

O encurtamento das roupas, inclusive com o uso de minissaias, exigiu
um corpo bem cuidado e atrativo, o que instituiu a magreza como ideal de
beleza a ser seguido. Se antes as mulheres mais velhas tinham espartilhos
para ajustar a cintura, as mais novas necessitariam manter um corpo
abaixo do peso ideal se quisessem parecer com o modelo de beleza
feminina. Assim, o corpo jovial passou a ser mais valorizado do que o
corpo maduro. Se por um lado, antes seios e quadris eram destacados,
evocando a imagem de uma mulher madura e pronta para reproduzir,
agora se valorizava o corpo longilineo e esguio, como se mesmo jovem
adulta, a mulher ainda néo tivesse passado pelo periodo da puberdade
(AN INTRODUCTION..., 2017; BAUDOT, 1999; RAINHO, 2014).

Baudot (1999) e Rainho (2014) mostram que o uso de calgas pelas
mulheres também foi uma mudanca importante na moda feminina,
que forneceu maior conforto, praticidade e liberdade de movimentos,
sinalizando uma mulher que cada vez se inseria no ensino superior
e no mercado de trabalho, atividades reservadas aos homens, em
contraste com as mulheres que antes viviam na “ociosidade” do ambiente
doméstico. Além disso, a calca jeans era um objeto de uso da classe
trabalhadora, uma vez que, por ser feita com material resistente, se
ajustava as condicOes insalubres de trabalho, protegendo os sujeitos em
suas respectivas atividades, principalmente nas minas e plantacdes. Suas
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origens ndo sdo nobres como as pecas de alta-costura e sua popularizacgdo
nos anos 1960 também ndo estava ligada ao desejo por distingdo social
(BAUDOT, 1999; RAINHO, 2014).

Essas novas formas de ser mulher tiveram grande influéncia do
movimento feminista da época, pois esses anos marcaram o fortalecimento
da segunda onda feminista que questionava veementemente a cultura
machista e patriarcal da sociedade e buscava a liberdade pessoal das
mulheres, caracterizada, dentre outras formas, pelo controle da mulher
sobre seu proprio corpo e sexualidade, e por seu maior engajamento
no mercado de trabalho (SNYDER, 2008). Elas ndo surgiram através
dos desfiles de alta-costura nem das revistas de moda, pelo contrdrio,
surgiram entre os jovens, inclusive para contestar muitos dos padrdes
de comportamento socialmente aceitos e impostos as mulheres, os quais
eram reproduzidos pela alta-costura, cujas criacdes reiteravam o prestigio
social das classes mais altas e uma feminilidade tradicional.

A COLONIZACAO DA MODA DE RUA DOS ANOS 1960 PELA
MARCA DIOR

As taticas de consumo de vestudrio que os jovens criaram em seus
cotidianos para fugir do que era instituido had muito tempo pela producédo
foram colonizadas, nas palavras de Certeau (1998), pela alta-costura, que
ocupava o lugar de poder no sistema da moda, a qual as tomou como uma
tecnologia de poder a ser usada para continuar escoando a producao e
mantendo o crescimento das empresas e a geracao de lucro.

Entretanto, uma observacdo minuciosa explicitard que o modo como
ocorre 0 processo em que a prdatica particular de consumo surgida
no cotidiano € colonizada pelo lugar de poder da producdo ndo se
configura na realizacdo de uma codpia fiel dessa pratica, pois sdo feitos
alguns procedimentos que promovem mudancas de ordem material e
imaterial. Sdo justamente esses procedimentos que iremos observar
agora, num estudo de caso acerca da forma como a marca Dior passou a
criar produtos de alta-costura que dialogavam com os novos modos de
vestir dos jovens nos anos 1960.

Em 1957, Dior morreu, gerando alvorogo com relagdo ao destino
da maison, a qual, alguns pensaram, poderia afundar sem o espirito
criativo de seu fundador. Yves Saint Laurent, antigo aprendiz de Dior,
foi colocado em seu lugar e permaneceu no posto de estilista até 1960
(BATISTA; BEZERRA, 2015).

Laurent entrou na direcdo artistica da empresa com o desafio de
perpetuar a imagem aristocratica da Dior, porém tornando-a mais
atualizada com a época contemporanea a ele. Sua primeira colecao,
na primavera/verdo de 1958, traduziu bem os dois conceitos ao
apresentar a linha “trapézio”. Esse estilo transmitia a tradicdo da marca,
principalmente pela matéria-prima, estrutura e modo de producdo, porém
tomava inspiracdo também na moda de rua (BATISTA; BEZERRA, 2015;
BAUDOT, 1999; SINCLAIR, 2012).

A Figura 2 mostra um dos modelos da colecdo Trapéze. A saia dessa peca
de roupa sofreu influéncia do encurtamento dos vestidos e da minissaia que
as jovens comecaram a usar na década de 1960. As saias da Dior costumavam
ser no meio da panturrilha e os vestidos chegavam a cobrir os pés, exigindo
cerca de 20 metros de tecido, alguns até 80 metros (POLLINI, 2007).
Entretanto, o vestido “Bonnes Vacances” tem seu comprimento diminuido,
mas ndo a ponto de ser um minivestido como os das baby boomers, pois desce
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mais ou menos até a altura dos joelhos, enquanto os delas podiam chegar
bem préximo das nddegas. Isso mostra o didlogo entre a nova estética de rua
e a tradicdo da marca, em que foi conseguido um equilibrio entre o curto e
o0 longo, decidindo-se por deixd-lo na metade das pernas.

Além disso, pode-se perceber que o estilo de vestudrio mais largo e
solto que as jovens mulheres passaram a usar como simbolo de maior
liberdade e jovialidade também influenciou o design do vestido “Bonnes
Vacances”. Essa peca apresenta grande amplitude a partir dos ombros,
o que lhe dad forma de trapézio, porém esse formato é conseguido
justamente pelo uso do tradicional espartilho por baixo, utilizado para
estruturar o tecido e fazer com aue permanecesse no lugar.

Figura 2. Vestido “Bonnes Vacances” da colecao Trapeze, 1958.
Fonte: Metropolitan Museum of Art®.

Na imagem a seguir (Figura 3), vemos um casaco da cole¢do do ano
seguinte, na qual Laurent da continuidade a linha trapézio; porém, nesse
exemplar, percebe-se que a peca ndo possui nenhuma estrutura por
baixo, ela é completamente solta e muito larga. Seu formato reitera o
padrao de beleza jovem, tirando os seios de evidéncia e, com eles, seu
sentido de maturidade. Por outro lado, seu material (1a) fazia parte do
vocabuldrio de moda da maison Dior desde o primeiro desfile em 1947,
o que reafirma certa nocdo de continuidade e tradicdo.

3. Disponivel em: <https://goo.gl/XFS7sh>. Acesso em: 5 set. 2016.
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Figura 3. Casaco seguindo a linha estética Trapéze, 1959.
Fonte: Metropolitan Museum of Art*.

Apesar do sucesso inicial de Yves Saint Laurent na maison Dior, sendo
inclusive reportado como o “salvador da Franca” pela Vogue por causa
de seu primeiro desfile, ele foi bastante criticado pela cole¢do Beatnik
de 1960, na qual langcou um casaco preto feito de couro de crocodilo
(Figura 4), o qual era uma referéncia a perfecto jacket, vestuario que
fazia parte do estilo de rua usado pelos motociclistas (SINCLAIR, 2012).
Apesar de terem sido usados couro de crocodilo e pele de arminho em sua
confeccdo, materiais caros que foram uma tentativa de dar significado
nobre a peca, o look pareceu rebelde demais para o gosto das elegantes
consumidoras da marca e para os sdcios da empresa (BAUDOT, 1999).

A .
WTm W I
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Figura 4. Jaqueta “Chicago” da cole¢do Beatnik, 1960.

Fonte: Metropolitan Museum of Art®.

4. Disponivel em: <https://goo.gl/Wz3P1u>. Acesso em: 1° jun. 2016.

5. Disponivel em: <https://goo.gl/QQrRVn> Acesso em: 5 set. 2016.
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Em 1961, Yves Saint Laurent deixou a marca Dior, depois de constantes
conflitos com o dono da companhia. Marc Bohan, outro trabalhador da
maison, tomou seu posto, permanecendo no cargo por mais de trinta
anos. Ele tinha bem mais experiéncia que Laurent, pois trabalhava ha
aproximadamente 15 anos no ramo da alta-costura em maisons como as
de Robert Piguet, Molyneux e Patou (BATISTA; BEZERRA, 2015).

Bohan entendia que néo seria possivel manter as linhas originais do
New Look nos anos 1960, uma vez que progressivamente as mulheres
entravam no mercado de trabalho e passavam a ter um estilo de vida
mais dindmico, onde espartilhos e saias de varios metros estariam fora de
questdo para o dia a dia. Entretanto, ele ndo podia cometer o mesmo erro
que seu colega e acabar chocando suas clientes a ponto de causar repulsa
e arruinar as vendas. Desse modo, Bohan tentava unir a modelagem reta
e solta e os comprimentos curtos da moda de rua a outros elementos mais
caracteristicos da alta-costura, como tecidos luxuosos, fazer manual e
cores claras, criando roupas mais praticas e usaveis, mas ainda assim
elegantes, sofisticadas e delicadas. Desse modo, o estilista criava um
didlogo entre a tradicdo da marca e as tendéncias contemporaneas dos
anos 1960, década bastante marcada pelo estreitamento das barreiras
de género (refletido nas roupas mais retas e praticas, com referéncias
ao traje masculino) e pela valorizacdo da jovialidade e maior liberdade
sexual (mais corpo a mostra) (BETTS, 2010; BATISTA; BEZERRA, 2015).

Um exemplo do trabalho de Bohan na Dior pode ser visto na Figura 5,
que mostra o conjunto “Teheran”. Seu casaco reto, referéncia as roupas em
formato de A e de tubo das jovens, esconde por baixo uma blusa justa que
evidencia a cintura estreita e cujas formas simples e saia mais curta estdo
aliadas a um trabalho pesado de bordados manuais sobre a luxuosa seda.

Figura 5. Conjunto “Teheran” criado por Bohan para a Dior em 1962.
Fonte: Metropolitan Museum of Art®.

6. Disponivel em: <https://goo.gl/sm1505>. Acesso em: 5 set. 2016.
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Uma das frases mais referenciadas de Bohan é “N’oubliez pas la
femme” (“ndo esquecam a mulher”, traducdo nossa), a qual, de acordo
com Betts (2010, p. 116), foi publicada pela revista Vogue em 1964. Ela
reflete o desejo de Bohan em direcionar suas clientes aos novos rumos
que a moda trazia, porém, reconfortando-as ao reiterar incessantemente
o0 ideal de mulher delicada, romantica e glamorosa — um dos simbolos
mais fortes da maison Dior.

Durante a década de 1960, a Dior manteve forte ligacdo com o mundo
cinematogréafico, vestindo varias atrizes em filmes nos quais exerciam
papel de protagonistas (BATISTA; BEZERRA, 2015).

Um dos filmes nos quais pecas da Dior compdem o figurino da estrela
principal é a producdo The grass is greener (1960). Na pelicula, a atriz
Jean Simmons usou um conjunto laranja de seda da Dior, chamado
L’imperatrisse chez elle (RAINHO, 2014), composto por um vestido
com amarracdo na frente que possuia uma calca por baixo (Figura 6).
Entretanto, a funcdo prdtica da calca de resistir e proteger o corpo é
esvaziada, pois, além de ser feita de seda, a personagem que a porta é uma
ociosa aristocrata que usa esse vestudrio durante uma noite que despende
bebendo e festejando com colegas em uma mansdo neocldssica inglesa.
Seu uso estd ligado a personalidade da personagem, que transgride o
padrao de mulher romantica, pura e maternal, pois é divorciada, sem
filhos, trata o sexo casual com inocéncia e diverséo e tem atitudes infantis.
Desse modo, a calga como simbolo da classe operdria e como forma de
protecdo do corpo da lugar ao consumo e ao 6cio conspicuo das classes
nobres, quando o grosso, dspero e barato jeans é substituido pela fina e
carissima seda, comunicando superioridade social e poder.
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Figura 6. Jean Simmons porta o conjunto L'imperatrisse chez elle da Dior no filme The
grass is greener (1960).
Fonte: Print screen de cena do filme The grass is greener (1960).

Desse modo, a estética de vestudrio que antes havia sido uma tatica
do cotidiano das pessoas dentro do sistema de moda, um meio pelo qual
muitas vezes se procurava transgredir o que era ditado pela alta-costura,
é colonizada pela Dior e passa a ser disseminada para uma audiéncia
global, impondo-se destarte como mais um padrdo de beleza e estilo de
vida através do endosso das celebridades. Sendo assim, a marca promove
a ascensdo de praticas particulares e taticas de consumo ao nivel da
ética, uma vez que, segundo Heller (2008), a ética serve para sujeitar a



PROCEDIMENTOS ESSENCIAIS DO PROCESSO DE COLONIZACAO DAS PRATICAS COTIDIANAS DE CONSUMO PELO LUGAR DE PODER DA PRODUCAO

particularidade dos individuos ao humano-genérico. Quando a ética é
interiorizada pelas pessoas como motivacao para suas atitudes, entdo, ela
se torna moral, a qual funciona inibindo determinados comportamentos
e culturalizando o sujeito, de modo a orientd-lo e ensiné-lo a manipular
as coisas para viver seu cotidiano. Ao colocar produtos que foram
inspirados na moda de rua associados a determinadas celebridades, ou
em determinados meios de comunicacao, ou simplesmente decidir o que
vai ou ndo ser produzido e distribuido, a Dior impde modelos de beleza
hegemonicos a serem seguidos pela sociedade no cotidiano.

CONCLUSOES

Esta pesquisa tinha como objetivo compreender os procedimentos
inerentes ao processo de colonizacdo das praticas cotidianas de consumo
pelo lugar de poder da producdo. Para isso, elaboramos um estudo de
caso, analisando como a maison de alta-costura Dior, que estava no
lugar de poder dentro do sistema de moda, adotou o estilo de vestudrio
surgido entre os jovens dos anos 1960 em sua producdo. Ou seja, como
ela colonizou as prdticas cotidianas de consumo, usando-as como
tecnologias de poder.

Através da andlise aqui apresentada, percebeu-se que foram
empreendidos determinados procedimentos que resultaram em
mudancas de ordem material e imaterial durante o processo de
colonizacdo realizado pela Dior sobre a moda de rua dos jovens.

Ao abstrair as mudancas que a Dior efetuou durante a colonizacdo da
moda de rua, encontramos quatro procedimentos essenciais que atuam
no processo de colonizacgdo das praticas cotidianas de consumo pelo lugar
de poder da producao:

1. Reconfiguracao: houve a reelaboracdo da estética dos vestuarios.
A configuracdo das roupas surgidas através das taticas cotidianas sofreu
modifica¢des na forma, cor, material, estrutura e composicdo quando
essas foram adotadas pela Dior. As formas mais largas e soltas da moda
de rua, por exemplo, se uniram, nas pecas da maison, a espartilhos rigidos
por baixo. As minissaias inspiraram um encurtamento equilibrado dos
vestidos da marca, deixando-os na altura dos joelhos, nem tdo longos e
nem tdo curtos como entre os jovens. De forma geral, pode-se dizer que as
praticas cotidianas sdo reconfiguradas até certo ponto. As coisas podem
ser excluidas, alteradas, substituidas e/ou somadas a outras conforme o
querer da producdo que ocupa o lugar de poder.

2. Refuncionalizacdo: func¢des foram modificadas na totalidade ou
em parte nos vestudrios. A calca jeans, por exemplo, teve sua funcdo
pratica de resistir e proteger esvaziada, na medida em que passou a ser
feita de seda, um tecido delicado. Via de regra, as func¢des iniciais das
préaticas cotidianas colonizadas podem ser alteradas até certo ponto,
retiradas, trocadas por outras e/ou novas func¢des podem ser juntadas
as ja existentes.

3. Ressignificacdo: os significados inicialmente associados as pecas
de roupas surgidas entre os jovens e a classe trabalhadora sofreram
intervencdes. Com relacdo a calga jeans, empreendeu-se acdes que
visavam desassocid-la do sentido de inferioridade ligado a classe
trabalhadora e lhe fornecer significados mais nobres, ao ser colocada
para vestir uma personagem aristocrata em um filme e ser confeccionada
com tecido luxuoso. De maneira geral, no processo de colonizagdo das
praticas particulares do cotidiano pelo lugar de poder, os significados
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inicialmente associados a elas podem ser excluidos; outros podem ser
exagerados ou ainda eufemizados; alguns tém a possibilidade de ser
reiterados; e novos significados podem ser construidos.

4. Eticalizacdo: a partir do momento em que sdo colonizadas pelo
lugar de poder, as praticas cotidianas se tornam o meio pelo qual o
lugar de poder regula o Outro, ao submeté-lo a discursos totalizantes
que poderdo servir de motivacdo para as atitudes dos consumidores em
seus cotidianos, inibindo alguns de seus comportamentos e estimulando
outros. Isso ficou explicito no modo como a Dior disseminou seus
produtos com inspiracdo na moda de rua através do endosso de estrelas
cinematograficas, na tentativa de coloca-los como padrdes de beleza para
consumo das massas.

Como sugestdo para futuras pesquisas, indicamos analisar outros
casos de colonizacdo das praticas cotidianas de consumo pela produgao
com base nas categorias aqui encontradas, para confirmar se elas se
aplicam a contextos diferentes do vestudrio e para saber a forma e
o conteudo das mudancas que resultam da aplicacdo estratégica dos
procedimentos de reconfiguragdo, refuncionalizagdo, ressignificacdo
e eticalizagdo em casos especificos, levando em consideracdo que a
pratica de consumo nédo se resume ao produto consumido mas pode
comportar personagens, cendrios, audiéncias e narrativas especificas
em sua constituicdo. Talvez seja possivel ainda estudar a maneira como
0s grupos sociais cujas praticas de consumo foram colonizadas resistem
a tais procedimentos executados pela produgdo, perpetuando o didlogo
entre os dois A&mbitos no contexto empirico e permitindo sua discussdo
do ponto de vista cientifico.
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O PRINCIPIO DO PRAZER: O HIPERCONSUMO COMO ESCAPE EM TEMPOS DE MODERNIDADE LIQUIDA

ABSTRACT This article discusses the contemporary panorama, in which rooted traditions
are diluted both technologically and in interpersonal, intrapersonal and consumption
relations, based on Bauman’s works Liquid modernity and Consuming life, which are
analyzed and related to Gilles Lipovetsky’s theory of hyperconsumption. For this study,
we used bibliographical research and analysis of contemporary Japanese works of Muji
art, which breaks up the principle of liquid, accelerated and individualistic consumption,
typical of these days.

KEYWORDS Liguid modernity, Hyperconsumerism, Consumption, Muji Art.

RESUMEN En este articulo se discute el panorama contemporaneo, en que tradiciones
arraigadas se diluyen tanto desde el punto de vista tecnoldgico como desde el punto
de vista de las relaciones inter e intrapersonales y de consumo, desde las publicaciones
Modernidad liquida y Vida de consumo, de Bauman, que se analizan y relacionan
con la teoria del hiperconsumo de Gilles Lipovetsky. Para este estudio, utilizamos la
investigacion bibliografica vy el andlisis de las obras japonesas contempordneas del
arte Muji, que rompe el principio de consumo liquido, acelerado e individualista, tipico
de estos dias.

PALABRAS CLAVE Modernidad Liguida, Hiperconsumo, Consumo, Arte Muji.

INTRODUCAO

E possivel que este seja um momento histérico marcado pelo
crescimento da ansiedade e da angustia como sintomas das dificuldades
da vida em sociedade, com seu decorrente sofrimento psiquico. Com
o enfoque oportunizado pela metdfora da modernidade liquida,
Bauman (2003) nos introduziu a um modo de vida que se opera mediante
dois grandes edificios: primeiramente, a possibilidade de finalmente,
apos séculos de siléncios dolorosos, vivenciar a presuncosa liberdade
de ser quem se quiser ser, implicando suas demandas pessoais,
sejam de ordem étnica, de género, de religido, de pensamento ou de
comportamento, em um momento histdrico que refor¢a a autonomia,
a critica, o direito e o questionamento; nesse contexto, resisténcia, luta
e vigilancia parecem ser termos recorrentes. Adesdes, muitas vezes
subsidiadas pelas tecnologias da comunicacdo, sdo cada vez mais
capitaneadas entre os “comuns”, que ndo passam muitas vezes de
adoraveis estranhos. Em segundo lugar, os limites dessa tal liberdade
impostos aos sujeitos — tripulantes e cambiantes —, cujos processos
identitdrios os conduzem a uma pretensa individualidade, liberdade
e autonomia. O que decidir entdo? Ha escolhas?

Nesse cendrio de ambivaléncias, seguimos intrépidos homens e
mulheres em busca, sempre em busca. Neste afd que reside entre o
que se é em suas identidades descolantes, mediante um modelo geral
hegemonico, vém erigir outra temdtica que se apresenta de forma
incisiva: o hiperconsumo que vai se configurando como elemento que
delineia um caminhar causticante pelos vieses do consumo em altas
poténcias, também revelador deste novo tempo, além do destaque aos
processos de renovagdo constante dos produtos, agora marcada, contudo,
pela variedade e pela personalizacdo ao invés da padronizacdo — produtos
cujas faces se apresentam como possibilidades factiveis de identificacdo
com quem 0s consome.

Diante dessas antinomias, alvitramo-nos atravessar esse periodo
proposto pelos autores em busca de reflexdes acerca de paradoxos, nexos,
encaixes e desencaixes que possam dar conta de temas que ndo podem
passar sem nosso olhar critico.
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TEMPOS DE MODERNDADE LiQUIDA

Pode a mente humana dominar o que a mente humana criou?
Paul Valéry

O soci6logo polonés Zygmunt Bauman (1925 -2017) — que teve
uma vida marcada por constantes mudancas e conflitos quanto a sua
cidadania, questdes estas bastante discutidas em sua obra Identidade
(2005) —deu inicio a sua carreira na Universidade de Varsdvia; publicou
diversas obras, que somam mais de quarenta livros, entre os quais esta
Modernidade liquida, uma das obras escolhidas para este artigo.

Modernidade liquida, livro lancado em 2001, traz o conceito de
“liquidez” numa metafora alusiva aos nossos dias. Assim como 0s
liquidos, movedicos, escorregadios, o mundo atual também nao se
mantém uniformizado, estatico, solido, isto é, “derreter os solidos
significa quebrar tradicdes, responsabilidades e instituicdes, ou seja,
quebrar grilhdes e algemas que limitam a liberdade individual de
escolher e agir” (BAUMAN, 2003, p. 13).

As cinco caracteristicas desse mundo globalizado elencadas por
Bauman seriam: a individualidade, o tempo e espacgo, o trabalho e a
comunidade. Nelas estdo contidos os conceitos de liberdade, no sentido de
um agir sem regras, conforme desejos e pensamentos, sem normas pré-
estabelecidas por lideres impostos, e de emancipag¢do, impossibilitada
pela insatisfacdo, pela fluidez e pelas mudancas rdpidas. Bauman
(Ibidem) sugere que a modernidade traz uma infindavel gama de
realizacOes, oportunidades e desejos. Nesse sentido, a emancipagao
e a individualidade devem contribuir para a constru¢do de uma nova
cidadania, na qual os sujeitos possam dialogar com seus pares e o meio
circundante, interagindo constantemente e em redes sociais; a frente
de seu tempo. Contudo, para Bauman (Ibidem, p. 35), “ser moderno
significa estar sempre a frente de si mesmo, num estado de constante
transgressao”.

Paralelamente, o autor (Ibidem) afirma que liberdade deveria envolver
responsabilidades que a “massa”, ou o coletivo, ndo quer assumir. Para
isso, retorna a Marcuse, em Eros e civiliza¢do (1999), e a Durkheim (1975),
em cujas bases de discurso os sujeitos livres sdo comparados a bichos sem
freios e sem limites, visto ndo terem compromissos sociais. Dai estarmos
numa sociedade tipicamente “de direitos” e ndo de justica.

Outro aspecto bastante discutido na obra de Bauman (2003) é estarmos
situados num mundo capitalista e exigente, onde o consumo é palavra
de ordem. Nesse sentido, o tempo e o espaco confundem-se com lugares
de ninguém, dos quais todos podem usufruir sem compromisso direto
uns com 0s outros.

Com base em Lévi-Strauss, Bauman (Ibidem) reforca a ideia de duas
reacOes em relacdo ao outro. Uma seria a “antropoémica”, ou a recusa
em reconhecer os estranhos; e a outra, a “antropofagica”, que sugere
canibalismo ou destrui¢do daquilo que pode ser uma ameaca a seguranca,
ao conforto ou & comodidade.

Sobre trabalho, a ideia do autor (Ibidem) é de que a capacidade de
produzir e gerar capital sustenta a autoconfianc¢a; no entanto, com a
fluidez e os poucos espagos no mercado produtivo, ninguém se sente
amparado ou seguro, gerando alta competitividade e luta constante pela
sobrevivéncia, assim como exploracdo da mao de obra. Nao ha seguranca,
ndo hé apoio nas instituicdes. Os sujeitos encontram-se cada vez mais
isolados, competitivos e fragilizados em suas relacdes.
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O PRINCIPIO DO PRAZER: HIPERCONSUMO

O consumo passou por varias fases que influenciaram mudancas,
tanto na industria quanto na sociedade em geral, na relacao individuo-
sociedade e, além disso, nas perspectivas de realizacgdo e felicidade dos
consumidores. A partir dos anos 1970 e até a atualidade, percebemos
um novo modelo de consumo, o hiperconsumo, descrito pelo fildsofo
Gilles Lipovetsky no livro A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade
do hiperconsumo (2007) e abordado em outras perspectivas na obra
Cultura-mundo (2011), em parceria com Jean Serroy. Para entender como
se da essa forma de consumo, é necessario entender os momentos do
capitalismo de consumo, que o autor divide em trés fases.

O primeiro momento, denominado fase I, inicia-se em 1880 e segue
até a Segunda Guerra Mundial. Baseando-se na introducdo dos mercados
de massa, entra em voga a producdo em larga escala devido as novas
infraestruturas de transporte e de comunicacao, tais como os caminhos-
de-ferro e o telefone, que permitiram a elevacdo da produtividade e
custos mais baixos. Nesta fase, a publicidade comeca a exercer seu
papel no processo de fortalecimento da marca, juntamente com a
invencdo do marketing de massa. Surgem os grandes magazines, ou
lojas de departamento, como um local de venda necessario para essa
nova forma de producao, as quais integraram motivacdo de consumo —
através de taticas de decoracao e de publicidade — com precos baixos, alta
rotatividade de estoque, inovacdes tecnoldgicas e de venda. Salienta-se
a vinculacdo feita entre consumo e lazer, ou seja, “a fase I inventou o
consumo-seducao, o consumo-distracdo de que somos os fiéis herdeiros”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 28).

A fase II comeca por volta dos anos 1950, seguindo até 1970. Esta
fase foi a consolidacdo do crescimento que se iniciou na fase I e
corresponde a “sociedade da abundancia”, pois € o modelo puro do
consumo em massa, no qual hd maior democratizacdo da compra devido
a difusdo do crédito e do modelo tayloriano-fordiano de organizacdo
de producdo. A padronizacdo se torna mais especializada e hd uma
elevacdo dos volumes de produgdo em que os produtos tém sua vida
util reduzida a fim de promover a renovacdo rapida destes, acelerando
a “obsolescéncia programada”. Neste momento, surgem os shoppings
centers, supermercados e hipermercados, criando uma vinculagado
entre consumo e um estilo de vida regido por valores materialistas e
hedonistas, privilegiando o lazer, a vida cotidiana confortdvel e a busca
pela felicidade (Ibidem).

O ultimo momento, denominado fase III, inicia-se nos anos 1970
e perdura até a atualidade, correspondendo a era do hiperconsumo,
no qual a renovacdo constante dos produtos € mais acentuada, porém
agora marcada pela variedade e pela personalizacdo ao invés da
padronizacdo. Este momento coincidiu com as diversas modificacdes
dos consumidores e da sociedade, atualmente imersa na globalizagdo
em funcdo das tecnologias da informacdo que possibilitaram o acesso
facil ao conhecimento e as novidades (Ibidem).

O universo do hiperconsumo € o cerne dessa pesquisa levantada
pelo autor, pois revolucionou o consumo de diversos grupos e camadas
sociais e os desejos de compra. Se em outro momento as motivagdes
de consumo eram baseadas na diferenciacdo social, neste momento o
que prevalece é a motivacgdo individualista e hedonista e, sobretudo, o
valor experiencial da compra. O gosto pela mudanca e o desejo da moda
além da indumentdria se difunde universalmente; o consumo hedonista
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alcanca as camadas populares e 0s mais jovens; o supérfluo, a moda e
as férias se tornam aspiracdes coletivas condizentes com individuos
totalmente centrados no seu bem-estar, ou seja, “a verdade é que existe
uma ligacdo intima, estrutural, entre hiperconsumo e hedonismo: esta
ligacdo consiste precisamente no facto de a mudanca e a novidade se
terem tornado o principio generalizado da economia material enquanto
economia psiquica” (Ibidem, p. 57).

O consumo baseado no bem-estar e na busca da felicidade individual
é 0 objetivo do hiperconsumo. Os individuos agora passam a se centrar
mais em si préprios, seja na busca de sensa¢des intimas, como o
equilibrio, a harmonia interior e o crescimento subjetivo através de
novas espiritualidades e manuais que prometem felicidade e sabedoria,
seja na busca de experiéncias emocionais na autenticidade das marcas
ou no consumo paliativo (Ibidem).

Por outro lado, essa sacralizacdo do consumo e do bem-estar possui
sua faceta paradoxal. Como o préprio autor enfatiza, consumimos mais
quando nos sentimos carentes, e 0 consumo é uma forma de compensar
a falta de amor, de lagos sociais ou de reconhecimento, ou uma espécie
de fuga da realidade individual. A prépria légica da sociedade de
consumo, que promete satisfazer os desejos e prazeres humanos, sé
se mantém sedutora com a insatisfacdo do cliente ou do desejo. Essa
sociedade se compara muito com um sistema de necessidades em que
se promete prazer a partir do ter, disseminando que a felicidade esta
ao alcance de todos - o que acarreta, paradoxalmente, cada vez mais
frustracdo, caréncia e decepg¢do. Ou seja, “a sociedade de hiperconsumo
é contemporanea da espiral da ansiedade, das depressdes, das caréncias
ao nivel do amor proprio, da dificuldade de viver” (Ibidem, p. 127).

Por fim, entende-se que o hiperconsumo, por um lado, atende
necessidades e garante conforto, diversao, experiéncia e prazer; mas,
por outro, pode sinalizar desconforto psiquico, insatisfacdo e frustracao,
uma vez que a efemeridade e o descarte precoce das mercadorias criam
uma falsa ideia de satisfagdo/felicidade. Vale salientar que, para o autor,
ndo é o consumo em si que deve ser acusado, mas sim seus exageros
e seu imperialismo, que afetam muitas vezes as potencialidades e a
natureza humana - ou seja, essa sociedade deve ser estruturada e
reequilibrada. Logo, “para se experimentar o prazer, ndo sao necessarias
coisas ou seres de qualidades excepcionais” (LIPOVETSKY, 2007, p. 159).

O CONSUMO EM BAUMAN: PESSOAS E MERCADORIAS

Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejdvel
e desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas.
Zygmunt Bauman

Para Bauman (2008, p. 22), o termo “sociedade de consumidores”
se refere aos encontros e interacdes dos potenciais consumidores com
0s potenciais objetos de consumo, uma vez que o mundo formado e
sustentado pela sociedade de consumidores fica claramente dividido
entre as coisas a serem escolhidas e os que as escolhem, as mercadorias
e seus consumidores: as coisas a serem consumidas e os seres humanos
que as consomem (Ibidem). Para o fildsofo:

Num mundo em que uma novidade tentadora corre atras da
outra a uma velocidade de tirar o folego, num mundo de incessantes
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NOVO0S COMeGos, viajar esperancgoso parece mais seguro e muito mais
encantador do que a perspectiva da chegada: a alegria estd toda nas
compras, enquanto a aquisicdo em si, com a perspectiva de ficar
sobrecarregado com seus efeitos diretos e colaterais possivelmente
incomodos e inconvenientes, apresenta uma alta probabilidade de
frustracgdo, dor e remorso. (Ibidem, p. 28)

Consumir sempre foi uma atividade do ser humano, que em sua
evolugdo aprendeu a plantar, armazenar, trocar, consumir; no entanto, a
modernidade caracteriza-se por um consumo desenfreado, enlouquecido
pelo desejo e pelo prazer imediatos. H4 a revolugdo consumista quando
vemos a passagem do consumo ao consumismo, na qual o consumo se
torna essencial na vida das pessoas, como um proposito de existéncia,
de modo que querer, desejar e experimentar emog¢oes passa a sustentar
a economia, como ja dizia Colin Campbell (2001). Ou seja, o0 consumismo
é um atributo da sociedade, enquanto o consumo é uma caracteristica e
uma ocupacdo dos seres humanos.

A fase da modernidade sélida é aquela em que produzir e consumir
tinham fungdes correlatas. Tudo deveria ter materialidade duradoura,
permanente, com solidez e seguranca, protegida da depreciacdo,
numa sociedade denominada por Bauman (2008) de “a sociedade de
produtores”.

Diferentemente dessa sociedade, na sociedade de consumidores o
consumismo “associa a felicidade néo tanto a satisfacdo de necessidades
(como suas ‘versoes oficiais’ tendem a deixar implicito), mas a um volume
e uma intensidade de desejos sempre crescentes, o que por sua vez implica
o uso imediato e a rapida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-
la” (Ibidem, p. 44, grifos do autor).

Isso implica o surgimento de uma crescente instabilidade dos
desejos, de uma insaciabilidade das necessidades, de um consumo
instantdneo e consequentemente da substituicdo dos produtos
e mercadorias de forma rédpida e fluida, caracterizando uma
sociedade liquida, in6spita ao planejamento, ao investimento e ao
armazenamento de longo prazo (Ibidem).

Contudo, para Bauman, consumir néo traz nenhum prazer por si
s0; tudo é muito momentaneo e, ao se adquirir um produto, ndo ha
saciedade. O desejo por outro novo continua movimentando a producao
e a criacdo de novas mercadorias, cada vez mais frageis, ou seja,
“estimula emocodes consumistas e nao cultiva a razdo” (Ibidem, p. 65).
Nesse sentido, “a maior atra¢do de uma vida de compras é a oferta
abundante de novos comecos e ressurreicdes (chances de ‘renascer’)”
(Ibidem, p. 66).

Consumir novos produtos aumenta a sede de apresentar-se como
detentor de poder, dai a publicidade mover-se na seducéo, na conquista
de novos consumidores. “Quanto maior a demanda de consumo (ou
seja, quanto mais eficaz for a seducdo de potenciais clientes), mais
segura e prospera serd a sociedade de consumo” (Ibidem, p. 164), e sua
transmissdo deve seguir em todas dire¢des e a todos que se disponham
a ser seduzidos.

Nessa sociedade, o consumo excessivo simboliza sucesso, alimenta-
se do aplauso publico e da fama, fortalecendo cada vez mais a ideia de
que “possuir e consumir certos objetos e praticar determinados estilos
de vida sdo a condi¢do necessdria para a felicidade” (Ibidem, p. 165).
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TENSIONANDO O CONSUMO LiQUIDO

A vida no presente sobrepds-se as expectativas do futuro historico, e o
hedonismo, as militancias politicas; a febre do conforto ocupou o lugar das
paixoes nacionalistas e os lazeres substituiram a revolugdo.

Gilles Lipovetsky

Na modernidade, apontada pelos autores, o consumidor entra em
conflito pela amplitude das escolhas que estdo disponiveis ao seu redor.
A angustia da tomada de decisdo correta frente as diversas alternativas,
aresponsabilidade do individuo livre pela sua decisdo e o risco assumido
fazem o processo do consumo ciclico e interminavel.

Aidentidade do ser é aquela em que o individuo tenta solidificar o fluido,
ou seja, é marcada quando se compartilham as mesmas coisas, como se ele
fosse uma marca, na busca pelo eterno e pelo imutédvel. A identidade é Uinica
e individual e somente pode ser consolidada quando se adquire o objeto
que todo mundo compra. Mudar de identidade implica em quebrar com
0s antigos preceitos, trata-se de uma iniciativa privada e individualizada;
porém implica assumir riscos e romper determinados vinculos e obrigacoes.

Na contraméo desse pensamento, a exposi¢do na Japan House, entre
os dias 20 e 28 de setembro de 2017, na cidade de Sdo Paulo, possibilitou
conhecer um pouco da Ryohin Keikaku Co., Ltd. (k=X &%t B& E1HE), ou
Muji (#&EN B & Mujirushi Ryohin), que é uma empresa de varejo japonesa
de bens domésticos e de consumo.

Segundo os patrocinadores do evento e da publicidade, a Muji se
distingue pelo seu minimalismo de design, pela énfase na reciclagem,
pela evitacdo de residuos na producdo de embalagens e pela politica
de ndo-logotipo, ou “sem marca”. O nome Muji é derivado da primeira
parte de Mujirushi Ryohin, traduzido como “no brand quality goods” no
site europeu da companhia.

A Figura 1 demonstra uma casa projetada a partir dos produtos
fabricados e comercializados pela empresa japonesa Muji, que variam
entre produtos simples, como canetas, blocos de papel, enfeites e bibel6s,
até moveis, objetos de construcdo, de arquitetura e outros.

Figura 1. Casa projetada com produtos Muiji.
Fonte: /dealista News. Disponivel em: https://bit.ly/2L0goA5. Acesso em: 22 jun. 2018.
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Se, na sociedade dos consumidores individualizados, tudo precisa ser
feito por conta propria, a ironia reside no fato de que ir as compras é um
ato que encerra em si préprio a atividade individualizada de comprar.

Adquirir um produto Muji é estar contra a regra, é quebrar esses
conceitos e se tornar realmente um sujeito que ndo adere as marcas
do tempo. Ndo hd assinatura, ndo hd marca, ndo hd o compromisso
com a efemeridade. Os produtos sdo feitos para durar. Tal pensamento
pode consistir em mudanca de comportamento social, comecando pela
simplicidade, sem perder a forca do design — com uso responsavel dos
produtos naturais, que estdo em risco de exting¢do, segundo a visdo da
ecologia responsavel, das relagdes duraveis e de uma consciéncia cidada
ou, conforme as palavras de Mahatma Gandhi!, porque “devemos de nos
tornar na mudanca que queremos ver”.

Muji é certamente um exemplo de tensionamento das caracteristicas
essenciais do consumo na sociedade liquida, pautada pela aceleracao,
pela volatilidade e pela efemeridade. No entanto, ainda que ndo queiram
seus criadores, a Muji ja se transformou em marca, pois é signo de todos
os valores que comunica, ou seja, da durabilidade, do design sofisticado
aliado a simplicidade, a sustentabilidade e ao compromisso social. A Muji
é parte da sociedade liquida surgida no contexto do capitalismo ocidental
e, por isso, ndo pode fugir totalmente as suas légicas.

CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das diferencas de formacdao, trajetéria académica e de
paradigmas, Bauman e Lipovetsky se encontram nas reflexdes acerca do
lugar ocupado pelo consumo na sociedade atual. Mais pessimista, devido
a sua filiacdo marxista, Bauman vé poucos caminhos iluminados para
os cidaddos consumidores que sdo assolados pela publicidade, de modo
que estes sucumbem a efemeridade das praticas de consumo, refor¢cando
individualismos. Tudo estd posto a venda, inclusive as pessoas, 0 que
é fundamento da sua obra Vida para o consumo (2008). J& Lipovetsky,
filosofo francés, é critico em varias das suas reflexoes e, de forma mais
enfatica, quando cria o conceito do turbo-consumidor (LIPOVETSKY;
SERROY, 2011). No entanto, amplia suas discussdes no sentido de entender
a centralidade do consumo hoje, que néo se confunde com o consumismo,
ou seja, o0 exagero e a exacerbacdo das praticas sobre todas as demais
possibilidades de estar no mundo.

Assim, mais do que apenas demonizar o consumo, 0s autores propdem
pensé-lo, e foi neste sentido que apresentamos as reflexdes sobre a Muji,
empresa japonesa que agora também estd presente no Brasil e busca
construir uma relacdo de consumo mais interessante, na medida em que
estd pautada em valores como sustentabilidade, durabilidade, respeito
as relacdes e preco justo. Com essas praticas, a Muji tensiona as bases
do consumo atual, apresentando-se como uma alternativa engajada e
construtora de coincidéncia, identidade e cidadania, mesmo no consumo.

Desse modo, saimos do discurso mididtico, que apenas critica o
consumo, para adentrarmos nas reflexdes mais consequentes que, a
partir da centralidade inevitdvel do consumo nos paises capitalistas,
circunscreve as reflexdes e as praticas comprometidas com estar no
mundo de um modo melhor.

1. Disponivel em https://bit.ly/2uhVbaw. Acesso em: 7 jul. 2018.
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RESUMO A experiéncia comunicacional e estética na Amazonia chamada de design
vernacular faz parte das reflexdes deste artigo. Trata-se de desenhos de letras, ilustracoes
e paisagens pintados a mao que, baseados na cultura popular, objetivam suprir as
necessidades comunicacionais do comércio informal onde se originam. Parte-se da
seguinte inquietacdo: De que forma o design vernacular, na sua modalidade paisagistica,
expressa a cultura amazoénica? Exploram-se os conceitos de mediacao e midiatizacao,
e como estes influenciam as pinturas locais. A pesquisa se apoiou em Martin-Barbero,
Hepp, Hjarvard, Trindade e Perez, Martino, dentre outros.

PALAVRAS-CHAVE Design vernacular, Comunicacéo, Pintura de paisagens,
Midiatizacdo, Amazodnia.

ABSTRACT The communicational and aesthetic experience in the Amazon, called
vernacular design at the Academy, is part of the reflections of this study. These are
drawings of letters, illustrations and hand-painted landscapes that, based on popular
culture, aim to meet the communication needs of the informal trade from where
they originate. The following concern arises: How does the vernacular design, in its
landscape mode, express the Amazonian culture? The concepts of mediation and
mediatization are explored, and also how they influence local paintings. The research
was based on Martin-Barbero, Hepp, Hjarvard, Trindade e Perez, Moreira, Martino,
among others.

KEYWORDS Vernacular design, Communication, Landscape paintings, Mediatization,
Amazon.
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RESUMEN La experiencia comunicacional y estética en la Amazonia, llamada de disefio
vernacular en la Academia, forma parte de las reflexiones de este articulo. Se trata de
dibujos de letras, ilustraciones y paisajes pintados a mano que, basados en la cultura
popular, objetivan suplir las necesidades comunicacionales del comercio informal donde
se originan. Se parte de la siguiente inquietud: éDe qué forma el disefio vernacular, en
su modalidad paisajistica, expresa la cultura amazonica? Se exploran los conceptos de
mediacidon y mediatizacion, y coémo influencian las pinturas locales. La investigacion se
apoyo en Martin-Barbero, Hepp, Hjarvard, Trindade y Perez, Moreira, Martino, entre otros.

PALABRAS CLAVE Disefio vernacular, Comunicacién, Pintura de paisajes,
Mediatizacion, Amazonia.

INTRODUGCAO

Este artigo, ao fazer um recorte de uma pesquisa de mestrado!
que estudou estética e comunicacdo, amplia o debate sobre o design
vernacular na Amazonia para os estudos da midiatizacdo, importantes
para compreender a inserc¢do e o impacto das midias no cotidiano regional
(HEPP, 2014; HJARVARD, 2014; TRINDADE; PEREZ, 2016).

Design vernacular, como serd mais desenvolvido no artigo, é a forma
como sdo academicamente conhecidos os desenhos de letras, ilustragdes
e paisagens pintados manualmente em fachadas, placas, muros, faixas e
outras superficies espalhadas pela regido. Baseados na cultura popular,
esses elementos objetivam suprir as necessidades comunicacionais do
comércio informal onde se originam, sendo, portanto, importantes para
as comunidades locais.

A base empirica da pesquisa localiza-se na ilha de Mosqueiro,
municipio de Belém do Par4, Brasil, localidade com forte teor turistico
pelo potencial da natureza, que permite contato com praias e rios
amazonicos, mas também possui proximidade geografica com a capital,
contando inclusive com transporte publico que realiza o trajeto de Belém
para a ilha e vice-versa.

Ao longo do artigo, discute-se a cultura da pintura de paisagens. O
pesquisador Eidorfe Moreira (2012, p. 171) explica: “quer em nossas
atividades praticas, quer em nossos devaneios ou ilusdes, vivemos e
gravitamos em funcdes de paisagens”. Isso significa que, segundo o autor,
o homem se relaciona ndo apenas com a paisagem real, concreta, que lhe
chega através dos sentidos, mas também com a paisagem ideal, ligada
aos seus sonhos e devaneios, uma paisagem imaginada. Trazendo esse
pensamento para a discussdo realizada neste artigo, observa-se que as
paisagens podem ser representadas no cotidiano por meio da arte, da
pintura, da musica, e também a partir das representa¢des da natureza
amazonica criadas pelos pintores de letras nos desenhos vernaculares.

Com base nessas percepcdes, partiu-se da seguinte pergunta: De
que forma o design vernacular, a partir do desenho de paisagens em
Mosqueiro, expressa a cultura amazonica? Para o embasamento tedrico,
utilizou-se Moreira (2012), Martino (2007), Amaral Filho (2016), dentre
outros. Abordaram-se também os conceitos de mediacdo e midiatizagdo
a partir de autores como Hepp (2014), Hjarvard (2015, 2014), Trindade

1. Dissertagdo intitulada Design vernacular: a comunicagdo visual informal no cotidiano
da Amazénia (2018), de autoria de Natalia Cristina Rodrigues Pereira e orientada pela
Prof.? Dra. Célia Regina Trindade Chagas Amorim, para o Programa de Pés-graduagdo
Comunicagdo, Cultura e Amazonia (PPGCom-UFPa).
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e Perez (2016) e Martin-Barbero (2009, 2004). Além da pesquisa
bibliogréfica, foi realizada pesquisa de campo de carater qualitativo em
18 de novembro de 2017 em Mosqueiro, Pard, onde foram registradas
fotografias e realizadas conversas informais com a comunidade local.
Assim, o artigo apresenta uma breve descricdo sobre o design vernacular
e alocalidade estudada, refletindo e analisando as pinturas de paisagens
a partir da 6tica da estética, da comunicacdo e da midiatizagao.

REFLEXOES SOBRE O DESIGN VERNACULAR

O design vernacular é uma forma de comunicac¢do visual informal
que geralmente envolve a criacdo de uma tipografia manual - a tipografia
seria o modo como se organizam as ideias por meio da existéncia de um
c6digo comunicativo alfabético. E utilizado para divulgar produtos e
servi¢os ofertados no comércio onde se origina.

Trata-se de pinturas que possuem caracteristicas especificas, como
0 enraizamento na cultura popular, o uso intenso de cores primadrias,
a criacdo artesanal e manual, o aprendizado que ocorre geralmente
por meio da oralidade, dentre outros (MARTINS, 2008; PEREIRA; 2014;
PEREIRA; AMORIM, 2016). Esté presente nas cidades amazonicas através
de seu uso em pinturas feitas & mao em barcos, placas, residéncias,
mercados, lojas, faixas, bandeiras de acai, cartazes de supermercados e
diversas plataformas locais.

Na regido observou-se que, além do uso da tipografia, existe também
uma abundancia na criacdo de ilustracdes e paisagens que se unem na
visualidade do vernacular. Ou seja, percebeu-se durante a pesquisa ser
necessdrio alargar o entendimento para os elementos comunicacionais
vernaculares que vao além de sua estrutura tipografica e auxiliam na
construcdo da mensagem que o pintor deseja transmitir, como, por
exemplo, as paisagens da natureza criadas pelos pintores de letras. Estes
ultimos, percebidos durante a pesquisa nas ilhas, remetem as imagens
presentes no imagindario sobre o que é a vida na Amazonia.

Uma das facetas poéticas dessa forma de comunicacao estd relacionada
ao trabalho manual informal realizado pelos pintores (ou abridores)
de letras, que preenchem tais elementos de vida, cores e detalhes que
as diferenciam das pinturas criadas por outros pintores ou mesmo
desenvolvidas em outras partes do pais. Essa forma de comunicacdo se
alimenta da cultura local ao se basear na imaginacao e subjetividade do
pintor, mas também no imagindrio da comunidade, no modo como as
pessoas se comunicam, nas necessidades da populacdo junto a qual o
design vernacular é criado.

Porém é importante lembrar que, da mesma forma que essa
comunicacao se alimenta da cultura local, ela também encontra fontes
de inspiracédo e ecos em outras culturas, meios de comunicac¢do e novas
tecnologias. Ela ndo estd isolada em si mesma, nem no campo geografico
nem no campo das ideias, como serd observado ao longo do trabalho.

EXPERIENCIA ESTETICA E COMUNICACAO

A palavra estética origina-se do grego aisthesis, que tem a ver com
a sensibilidade, com aquilo que é sensivel. O conceito atual de estética
remete ao estudo filosofico da obra de arte. Contudo, assim como Martino
(2007, p. 11), entende-se aqui o conceito de estética em seu sentido amplo,

2018 jul./dez.; 10(2):79-91 81



NATALIA CRISTINA RODRIGUES PEREIRA E CELIA REGINA TRINDADE CHAGAS AMORIM

82 SIGNOS DO CONSUMO

como “uma atividade dos sentidos relacionada [...] com as possibilidades
mentais de atividade. [...] Pensar as rela¢des entre os meios de massa
e o0 individuo como um exercicio de sensibilidade e producdo — uma
aisthesis geradora de uma poiesis”. Dito de outra forma, uma sensibilidade
geradora, unido entre razdo e emocao capaz de criar alguma coisa.

Nas palavras de Martino (2007), a “Estética da Comunicacdo mostra
as transformacdes no individuo e no cotidiano a partir da comunicacao e
esta ocupa todos os lugares, isto é, todos os espagos da vida cotidiana sdo
preenchidos por relacdes de comunicagdo” (p. 9). Cédigos comunicativos
estdo em todo lugar, seja na televisdo, no radio, nos jornais, nos muros
pela cidade, nos barcos amazo6nicos, nas redes sociais, ao alcance de
todos. Além disso, para o autor, tais codigos ndo configuram um fluxo
de comunicacdo unilateral, baseada no emissor-mensagem-receptor. Ao
contrdrio, ao tratar de uma atividade mental efetivada na relagdo social,
enfatiza-se o aspecto intersubjetivo da comunicacao.

Quando uma pessoa olha para o design vernacular e apresenta
sensacdes a partir dessa interacdo, como sensacdes de gosto, sejam elas
positivas ou negativas, trata-se de uma experiéncia estética. Assim, parte-
se do pressuposto de que o design vernacular estd centrado em um rio de
sentidos e cddigos comunicacionais particulares, camuflados no cotidiano,
e cuja experiéncia social também se d4 a partir de uma experiéncia
estética. Por fim, cabe aqui discutir um pouco mais sobre o préprio
conceito de paisagem. Para o pensador Eidorfe Moreira, a concepc¢ao de
paisagem se entrelaca com a de cultura, como algo que reflete o fazer
humano. Em suas palavras, “a cultura é uma expressdo geomorfologica,
uma verdadeira camada constitutiva do Planeta, e nesse carater toma
parte saliente na sua economia vital” (MOREIRA, 2012, p. 70), afinal de
contas, trata-se do “conjunto das superacdes e das conquistas do homem
sobre a Natureza” (Ibidem, p. 71). Ou seja, o gedgrafo entende a cultura
como as mudangas, positivas ou negativas, realizadas pelo homem sobre
a paisagem. Assim, a geografia e as paisagens existem em contato com o
homem, com sua atuacdo no lugar que habita.

Levando em consideracdo o conceito de paisagem ideal do autor,
uma paisagem imaginada que influenciou a histéria da Amazonia foi a
do mito do Eldorado, por exemplo, que refletia ambi¢des econdmicas,
uma abundéancia de riquezas e aventuras (Ibidem, p. 174). Durante
séculos acreditou-se que se encontraria uma imensiddo de ouro na regido
amazonica, e isso potencializou as politicas de colonizacdo para a regido.
Isso assinala que, mesmo existindo em um plano imaginado, abstrato, as
paisagens ideais conseguem influenciar a¢des e politicas concretas ao se
colocarem enquanto uma possivel verdade.

MIDIATIZACAO: AMAZONIA E IMAGINARIOS

Conforme citado anteriormente, os cddigos comunicativos se espalham
pela vida social (MARTINO, 2007) e cada vez mais a tecnologia possui um
papel importante nesse contexto. As vezes é tentador pensar o objeto
de pesquisa enquanto algo contido nele mesmo; nesse caso, olhar para
as pinturas de paisagens e enxergar apenas uma inspiracdo regional,
ribeirinha, uma cultura especifica e o que ela tem de intocado. Contudo,
a vida cotidiana das pessoas que vivenciam essa forma de comunicagdo é
marcada por entrelacamentos com outros meios de comunicacdo e outras
experiéncias sociais; por isso é preciso discutir o conceito de midiatizacdo
e como este se reflete no design vernacular.
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No cendrio internacional, Andreas Hepp (2014) realiza um panorama
geral sobre o conceito de midiatizacdo, que seria “o conceito usado para
analisar a inter-relacdo (de longo prazo) entre a mudanca da midia e da
comunicacdo, por um lado, e a mudanca da cultura e da sociedade, por
outro, de maneira critica” (p. 51). Um ponto importante da argumentacdo de
Hepp (2014, p. 53) é que “a midiatizacdo presente é caracterizada pelo fato
de que vérios campos da cultura e da sociedade sdo comunicativamente
construidos por meio de uma variedade de midias ao mesmo tempo”. Isso
implica que é preciso considerar que as culturas estdo em contato com
outras formas de pensar e agir, esteja-se falando de pessoas que vivem
em grandes centros urbanos ou de pescadores ribeirinhos que moram no
interior da Amazoénia. Existe a comunicacdo por meio do design vernacular,
mas também existem outras, como a televisdo, o radio, o telefone mével,
a internet, que convivem simultaneamente.

Para aprofundar um pouco mais o assunto, discutem-se aqui as
ideias do pesquisador Hjarvard (2014, 2015), que se dedica ao estudo da
midiatizacdo e da mudanca social e cultural que esta acarreta. Segundo o
autor, “as midias sdo coprodutoras de nossas representacdes mentais, de
nossas agoes e relacionamentos com outras pessoas em uma variedade
de contextos privados e semiprivados” (HJARVARD, 2014, p. 23-24),
estando inseridas nas relacdes de instituicdes como a familia, o trabalho, a
religido, dentre outras. Isso significa que a midiatizacdo gera uma relacao
de dependéncia em que a sociedade passa a depender dos meios de
comunicacdo em diferentes segmentos da vida social (Ibidem).

No cendrio nacional, Trindade e Perez (2016) pesquisam a midiatizacdo e
sua relacdo com a publicidade e os rituais de consumo. Segundo os autores,
“consumidores e marcas, na circulacdo mididtica de suas interacgdes, tém
suas zonas de contatos especificas, estratégias de usos, regras e 1dgicas que
precisam ser estudadas” (p. 390). Isso quer dizer que 0 modo como ocorrem
essas interacdes, seu contexto, sua significacdo na vida cotidiana, deve
ser levado em consideragdo no cendrio comunicacional atual. Em outras
palavras, “a marca e suas expressdes, e ndo apenas os formatos publicitarios
tradicionais, se expandem, tornando-se grandes protagonistas do consumo
midiatizado e se firmam como elementos midiatizadores” (Ibidem, p. 394).

E importante delimitar, porém, que as tecnologias e sua insercéo no
cotidiano das comunidades ndo significam uma homogeneizac¢do ou
um controle total da recepcdo, tampouco o desaparecimento de outras
préaticas culturais, como nos explica Martin-Barbero (2009). O autor
aborda, dentre outras coisas, a importancia da mesticagem, “trama hoje
de modernidade e descontinuidades culturais, deformacdes sociais e
estruturas do sentimento, de memoarias e imaginarios” (Ibidem, p. 28).
Esse trecho é interessante por explorar as tessituras sociais latino-
americanas, que desafiam as hipdteses fatalistas ou puristas da cultura.

Por exemplo, nesse cendrio nao se pode esquecer que o design vernacular
convive em um mundo cercado de outras formas de comunicacdo que se
integram ao dia a dia das pessoas, inseridas na cultura e na sociedade —um
mundo midiatizado. Mesmo aquela pessoa que vive mais distante dos centros
urbanos pode vir a ter acesso ao celular e a internet, assistir a programas de
televisdo ou ouvir conteudos no radio. Essa mesma pessoa pode utilizar as
pinturas vernaculares para destacar seu negdcio, assim como pintores de
letras e paisagens em Mosqueiro (PA) podem buscar inspiracdes para sua
arte em livros, blogs, bancos de imagens e assim por diante — ou mesmo
divulgar suas pinturas nas plataformas digitais.

Pode parecer algo 6bvio a primeira vista, mas se trata de tema complexo,
que exige um deslocamento no modo de pensar e encarar as pessoas que
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vivem na Amazonia. Isso tem a ver com o que Martin-Barbero (2009) busca,
isto é, “ndo o que sobrevive de outro tempo, mas o que no hoje faz com
que certas matrizes culturais continuem tendo vigéncia” (p. 30, grifo no
original). E o caso tipico do design vernacular, que vem de um modo de
comunicacdo baseado em aspectos orais e de aprendizado autodidata ou
por uma relacdo entre mestres-aprendizes, e tem seu potencial cultural e
comunicativo produzido no tempo presente da Amazonia.

Ao debater o contexto mididtico local em seu livro Marca
Amazoénia (2016), o pesquisador Amaral Filho reflete a partir das
representacdes simbolicas mididticas que pautam a regido enquanto
um elemento instigante de consumo, analisando “a Amazo6nia como se
fosse uma mareca, isto é, como um ativo das empresas, fazendo a distinc¢ao
no jogo da concorréncia dos produtos e servigos” (AMARAL FILHO,
2016, p. 19). O autor trabalha sob um ponto de vista mais publicitario e
mercadoldgico, considerando a influéncia do sistema capitalista e das
grandes corporacdes que, ao se valerem da carga simbdlica presente nas
imagens e discursos produzidos sobre a regido, passam a retratar esses
valores, utilizando-os como uma espécie de vestimenta, de mdscara a
partir a qual o mundo ird enxergd-las. De acordo com o autor, a producdo
da Marca Amazonia é uma producdo simbolica em larga escala, que escoa
por varios aspectos da vida social.

Amaral Filho (2016) explica que “a promessa publicitdria se constitui na
oferta de um imagindrio povoado pelo natural, a plenitude da natureza,
ligada, portanto, & pureza e ao original, ordenada pelo desenvolvimento
sustentdvel” (p. 19, grifo no original). Ao considerar o design vernacular, que
possui entre seus objetivos o de atrair o consumidor e estimular o consumo,
percebe-se essa promessa publicitdria da qual fala Amaral Filho no processo
das pinturas de paisagens. Mais do que a busca pela beleza presente na
visualidade das pinturas com enfoque amazoénico, também se trata por
vezes de um refor¢o do imagindrio mididtico e social, e de uma tentativa de
atribuir a si as caracteristicas de originalidade, tradicdo e sustentabilidade, ja
que o comércio das ilhas estudadas também € voltado a turistas e visitantes.

De modo geral, o imagindrio pode ser compreendido como uma forma
de conhecimento, de producédo da realidade, que se origina de situagdes
vividas no mundo (DURAND, 1996). Trata-se de uma correalidade integrada,
paralela, que se relaciona com o real. Sendo que o ser humano nasce com
a poténcia do imagindrio, produzindo e também sendo produzido por ele.

Sabe-se que “a cultura ndo é unicamente aquilo de que vivemos.
Ela é também, em grande medida, aquilo para o que vivemos. Afeto,
relacionamento, memdria, parentesco, lugar, comunidade, satisfacdo
emocional, prazer intelectual” (EAGLETON, 2000, p. 184). Acredita-se na
cultura como um produto humano que se degrada quando a qualidade
da vida da populagdo é degradada. Ela depende da sociedade para existir.
E, sendo a arte um “modo de acdo produtiva do homem, ela é fenémeno
social e parte da cultura” (NUNES, 1999, p. 9), ela é afetada pela cultura
em transformacdo. Mudancas na cultura geram mudancas simbdlicas.

Assim, observa-se que essa forma de comunicacdo, com sua matriz
publicitdria de venda, se inspira na cultura amazonica, mas também
em outras culturas, a partir da imaginacdo do pintor e dos elementos
presentes no imagindrio coletivo, tendo estes sido criados na regido
ou incorporados pelo imagindrio local. A possibilidade de intercambio
cultural existe dentro das muitas realidades amazonicas. Na regido existe
a demarcacdo entre urbano e rural, uma linha ténue que néo é de modo
algum estdtica, pois “a cultura do ribeirinho se espraia pelo mundo
urbano, assim como aquela € receptora das contribuic¢es da cultura
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urbana” (PAES LOUREIRO, 2001, p. 65). Ou seja, a troca entre elementos
simbolicos e materiais pertencentes a esses dois mundos é constante.

A VISUALIDADE AMAZONICA E A PINTURA DE PAISAGENS

Existem alguns elementos que aparecem como parte integrante do
cendrio amazonico urbano e rural, compondo uma paisagem colorida,
atraente, que com frequéncia carrega o design vernacular pintado sobre
sua superficie, e cujo aspecto comunicacional se revela no dia a dia
local. Em vista disso, argumenta-se aqui que o design vernacular tem
a potencialidade de contribuir para a visualidade amazodnica — conceito
utilizado por Paes Loureiro (2001) para se referir a esse cendrio vibrante,
diversificado e que irradia vida no qual ele préprio estd inserido.

A visualidade amazodnica pode ser percebida sob uma 6tica de contradigdo
das normas dominantes de “bom gosto” por conta de sua espontaneidade, do
modo simples, mas intenso, no qual se materializa. Nas palavras do autor, “a
visualidade amazdnica celebra a gloria do olhar. [...] O mundo percebido pela
cor primordial, e expresso em uma forma de distor¢do das normas estéticas
dominantes” (PAES LOUREIRO, 2008, p. 224), que geralmente apresentam
menor quantidade de elementos distribuidos em sua comunicacdo visual.
As pinturas vernaculares, ao contrario, prezam pelo uso chamativo de cores,
elementos tipograficos, ilustrativos e paisagisticos, criando uma comunicacao
visual que dialoga com a sensibilidade das pessoas que utilizam o vernacular
em sua comunicacdo diaria.

Figura 1. Paisagem pintada por Marcio (MG).
Fonte: arquivo pessoal das autoras do trabalho, 2017.

Um exemplo de como a pintura de paisagens, em toda sua
expressividade, pode resgatar uma historia local estd destacado na
Figura 1, desenhada na barraca Chegada da Ilha, na praia do Chapéu
Virado, em Mosqueiro — importante citar que os restaurantes na orla de
Mosqueiro sdo conhecidos localmente como barracas, independente de
seu porte fisico. A pintura foi criada pelo pintor Mdarcio, que assinava
como MG com a técnica do grafite.

Curiosas sobre a histéria por trds da pintura — que ja se havia
notado em pesquisas de campo anteriores que datam de 2015 —,
perguntou-se informalmente a Fatima Pinheiro da Silva, proprietaria
do estabelecimento, se existia algum motivo especial para aquela cena
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estar materializada em sua fachada. De acordo com seu relato, hd alguns
anos as paredes da vizinhanca, incluindo as externas do restaurante,
foram pichadas, o que resultou em um efeito visual negativo.

Na época, Silva refletiu sobre qual seria a melhor resposta ao pichador,
ja que simplesmente pintar a parede ndo o impediria de retornar e riscar
novamente a propriedade. Em outras palavras, o que ela poderia fazer
para incentivar um comportamento diferente, para mostrar a esse jovem
o potencial que estava desperdicando? Segundo Silva, seus pensamentos
giravam em torno de “eu tenho que fazer alguma coisa para que isso ndo
aconteca mais” (informacao verbal).

Nesse sentido, a resposta veio na forma de grafite, de arte. Ela desejava
com a grafitagem dizer ao pichador “vocé deve fazer isso, ndo aquilo”
(informacao verbal). No lugar da pichacao, Silva decidiu pintar a natureza,
inspirada em uma cena paisagistica que a cercava. Entre a barraca e a praia
existe até hoje uma &rvore imensa, e embaixo dela trés amigas costumavam
sentar e passar o tempo. Silva fotografou a cena e contratou o grafiteiro
MG para a recriacdo da imagem na fachada no ano de 2012.

A pintura ja foi revitalizada pelo mesmo pintor. Nela é possivel observar
que o pintor MG teve cuidado em manter certos aspectos da natureza
local na imagem desenhada; por exemplo, as 4guas de Mosqueiro vém
de rios, portanto, sua cor se assemelha ao cinza e ao castanho, como na
pintura. Também aparece um barco na imagem, elemento tradicional na
visualidade amazonica, no cendrio da cultura ribeirinha, que apresenta
relacdo intrinseca com os rios. Sem contar a riqueza de detalhes que o
artista deu a natureza representada na pintura, transpondo a imponéncia
da arvore pertencente a paisagem real para sua paisagem ideal.

A seguir, a Figura 2 traz outra imagem de autoria do pintor MG?. Apds
contar sua histdria, Silva nos levou a uma parte distinta da barraca, onde
é possivel encontrar a paisagem representada na Figura 2 no interior
do restaurante, também inspirada na natureza encontrada na praia do
Chapéu Virado, em Mosqueiro.

Figura 2. Paisagem pintada por Marcio (MG).
Fonte: arquivo pessoal das autoras do trabalho, 2017.

2. Infelizmente, quando se vai a campo, néo se sabe o que ird ser descoberto. Marcio faleceu
em 2016, deixando para tras, além de familiares e amigos, resquicios do seu talento e da
sua arte.
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Aqui comecam a aparecer elementos que se diferenciam da realidade
visual da praia. Por exemplo, por que a escolha de representar a dgua
da praia por meio da cor azul se as 4guas dos rios amazonicos na ilha
sdo cor de terra? O mar azul pertence aos filmes, novelas, séries, livros,
fotografias, mas ndo é essa a cor da dgua local, onde as pessoas se banham
e criam relagdes. Trata-se entdo de uma representacdo mais mididtica
da agua. E preciso ressaltar que existem exemplos de dguas claras na
Amazdnia, como o caso do Rio Tapajos, onde o solo claro e as dguas
cristalinas podem refletir a cor do céu. Porém esse ndo é o caso das praias
que banham a ilha aqui estudada. Como se discutiu anteriormente, a
midiatizacdo busca compreender exatamente fendmenos como esse, em
que a presenca da midia no cotidiano impacta em uma mudanca cultural
e social (HEPP, 2014).

Além disso, a praia do Chapéu Virado possui uma orla que circula
grande parte da ilha e ndo aparece com clareza na pintura. Essa orla
é asfaltada, perpassa diversos restaurantes, pousadas e residéncias,
possuindo trafego de veiculos automotivos e, dependendo da data,
poluicdo sonora; de certo modo, a representacdo da praia na paisagem
é mais tranquila, com mais natureza e menos estruturas comerciais,
como bares e restaurantes.

Nesse caso é possivel perceber o uso da Marca Amazonia (AMARAL
FILHO, 2016), mesmo que inconscientemente, pela barraca. O nome
Chegada da Ilha é sugestivo, e as imagens, sempre refletindo um lugar
tranquilo, pacifico, paradisiaco, retomam aspectos positivos geralmente
ligados, a partir de um olhar exégeno, a Amazonia.

Figura 3. Paisagem pintada por André Penha.
Fonte: arquivo pessoal das autoras do trabalho, 2017.

Outro exemplo que se gostaria de destacar aqui é o da barraca O
Azuldo, localizada na Praia do Farol (Figura 3). Trata-se de uma barraca
que, na época da pesquisa de campo, havia mudado de administracdo
recentemente e, portanto, ainda estava sendo pintada e estilizada de acordo
com as ideias dos novos donos. Conversou-se com a proprietaria Aline
Raiol Azevedo, que antes trabalhava como gerente de supermercado em
Belém, e em 2017 mudou sua rotina ao alugar a barraca e criar O Azuldo.

Conforme se pode observar na Figura 3, o tema que estd sendo
construido se inspira na ideia de praia, preferindo assim focar em
elementos mais calmos que combinem com as 4guas e com a natureza, por
isso o uso de azul, bege, rosa e dourado, cores harmonicas em relacdo a
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paisagem local, mas que ainda permitem que O Azuldo se destaque frente
as barracas vizinhas. As pinturas foram feitas pelo primo de Azevedo,
André Penha, que estd comecando a atuar na profissdo. O interessante
da paisagem da barraca é a mistura de ideais paisagisticos, ao colocar
em um mesmo espago tanto a natureza amazonica quanto referéncias
exdgenas, como mostrado a seguir.

Na Figura 3, O Azuldo traz elementos praianos como a estrela-do-mar,
as conchas e um teto cuja pintura simula ondas azuis, elementos ex6genos
que pertencem as imagens encontradas em filmes hollywoodianos, séries
televisivas e outros. Ao caminhar pela areia das praias de Mosqueiro, ndo
sdo estrelas-do-mar ou conchas desse tipo que serdo encontradas, mas,
sim, sementes e cascas de arvores locais, gravetos e outros sedimentos
que ndo aparecem na representacdo hegemonica de praia.

Conforme colocado, Trindade e Perez (2016) refletem sobre a
importancia dos rituais de consumo na sociedade atual, enquanto
Hjarvard (2014) descreve a insercdo da midia em institui¢des como
a familia e o trabalho. O ato de sentar na sala de estar com a familia
e assistir a filmes na televisdo ou videos no celular tem significado e
importancia social. Isso se traduz no fato de que a imagem de uma estrela-
do-mar parece ser mais “natural” a paisagem litordnea do que a de uma
semente de andiroba (drvore local), por exemplo. Essa situagdo tem a
ver com os impactos da midiatiza¢do e dos rituais de consumo atuais.

No momento em que as referéncias que chegam sio sempre exogenas,
destacando aspectos que ndo necessariamente se enquadram naquele
contexto, as mensagens passam a se normalizar no imaginario. As imagens
destacadas no artigo apresentam em sua maioria figuras humanas. Na
pesquisa da dissertacdo, porém, muitas vezes a representacdo do ser
humano é feita a partir de objetos, como barcos, barracas, utensilios. A
auséncia de pessoas ou da diversidade presente no cotidiano da populacao
amazonica, reforcada pelos meios de comunicacdo de massa, muitas vezes
é incorporada nas criacdes vernaculares.

Ao mesmo tempo, O Azuldo traz outra paisagem do lado de fora da
barraca, dessa vez uma mistura do estere6tipo ribeirinho com elementos
exdgenos, conforme visto a seguir (Figura 4).

Figura 4. Paisagem pintada por André Penha.
Fonte: arquivo pessoal das autoras do trabalho, 2017.

Trata-se de uma pintura em que as dguas sdo amarronzadas e
esverdeadas, da cor dos rios locais, mas existe um elemento do imaginério
nacional, midiatizado, representado aqui na figura do Chico Bento,
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personagem criado por Mauricio de Sousa. Chico Bento é a encarnacdo
de uma pessoa humilde, que vive no interior em uma fazenda. Seus
quadrinhos ndo se passam na Amazoénia, mas o artista fez uma ligacdo
entre as caracteristicas interioranas do personagem e a figura do
caboclo amazonico.

Entdo se pode observar que na mesma barraca existe essa dualidade, o
didlogo entre o imagindario local e o imagindrio exterior. Pode-se ir além,
quando estudos (BOYER, 1999; CASTRO, 2013) afirmam que a propria
figura do caboclo amazonico foi uma construcdo exdgena, de carater
depreciativo, que visava inferiorizar as pessoas que viviam na regiao.

Assim, a fotografia na Figura 4 mostra a vida ribeirinha, a canoa
amazonica, o por do sol no rio, os animais e demais elementos da
natureza, além da figura midiatizada do caboclo amazo6nico em destaque.
Sao exemplos que excluem dessas representacdes o restante da vida
social: o problema com o lixo e a sujeira nas ruas e praias, a violéncia, o
processo de urbanizacdo e o consequente desmatamento das localidades,
os engarrafamentos, a poluicdo sonora, entre outros.

Essas imagens precisam ser discutidas por conta da forte presenca de
esteredtipos que apresentam. Ao retratar uma face da vida amazonica
marcada pelo olhar do colonizador, excluindo assim outros modos
de ver e perceber essa realidade, o enfoque é colocado em elementos
hegemonicos do imaginario sobre a Amazonia, com destaque para a
natureza, a harmonia, a passividade, a docilidade e a tranquilidade. Essa
visdo contrasta com a experiéncia enddgena e com a vivéncia urbana
que esses lugares estdo processando atualmente.

Por isso a importancia de dialogar com os conceitos de mediacao
e midiatizacdo, para que seja possivel compreender as mudancas no
cendrio comunicacional atual a partir da inserc¢do das midias no cotidiano
(HEPP, 2014; HJARVARD, 2014; TRINDADE; PEREZ, 2016), e 0o modo como
elas podem interferir no imagindrio e nas representagdes locais. A partir
disso, podem ser pensadas atitudes e medidas que fortalecam e valorizem
as praticas comunicacionais e culturais da regido.

CONCLUSAO

O artigo buscou responder de que forma o design vernacular, a partir
da pintura de paisagens em Mosqueiro, expressa a cultura amazonica.
Para isso, foi necessaria a realizacdo de uma contextualizacio sobre o
design vernacular e sua materializacdo na regido, além do didlogo com
alguns conceitos que se entrelacam com a tematica.

Foi abordado o conceito de paisagem com base nos estudos de
Moreira (2012), que mostrou que ndo apenas a paisagem real, concreta,
pode ter influéncia na vida social das pessoas, mas a paisagem ideal,
abstrata e imaginada, também possui uma carga significativa capaz
de impactar o mundo fisico do qual faz parte. Também se realizou um
didlogo com a estética da comunicagdo a partir da visdo de Martino (2007),
que discute como a comunicacdo se espraia pelas diversas faces do
cotidiano humano.

Além disso, foi necessario mergulhar em outras dguas, como as que
banham os temas da mediacdo e da midiatizacdo, pois se trata de teorias
centrais para o desenvolvimento do trabalho, uma vez que se verificou
que a cultura amazonica retratada nas pinturas apresenta tanto aspectos
enddgenos, que representam as dinamicas locais, quanto inspiracdes
exogenas, que se fazem hegemonicas através dos meios de comunicagdo
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de massa e do fendmeno da midiatizacdo. Trouxe-se para a discussao os
autores internacionais Martin-Barbero (2004, 2009), Hepp (2014) e Hjarvard
(2014, 2015), mas também autores nacionais através de Trindade e Perez
(2016). A contribuicdo tedrica desses autores tornou possivel compreender
um pouco mais o contexto midiatico atual e, a partir das mediacdes
comunicacionais da cultura, como isso perpassa o design vernacular.

Para falar de Amazonia, é preciso fazer um contraponto com autores
locais que conhecem a regido e suas particularidades. O artigo se
embasou nos estudos de Amaral Filho (2016) — que apresenta o conceito
de Marca Amazodnia e como a publicidade e o consumo em larga escala
se apropriam das qualidades imagindrias da regido para integra-las a
produtos e servicos — e em Benedito Nunes (1999) e Paes Loureiro (2001,
2008), que ajudaram a dar consisténcia a discussao.

No inicio da pesquisa, antes da viagem a campo, esperava-se encontrar
registros mais proximos da realidade local, que compreendessem a
experiéncia tradicional, suas caracteristicas endégenas. Mas durante
a viagem observou-se que a materializacdo desse imagindrio traz
elementos plurais, enddgenos e exdgenos, que se entrelacam nas histdrias
contadas nas pinturas. Por tudo o que foi visto, ressalta-se que néo se
pode esperar que as pinturas representem somente as tradicdes locais,
mesmo que o fazer vernacular se assente sobre uma tradicdo cultural.
A cultura é movente, adaptavel e a comunicacdo vernacular se adequa
as necessidades reais da comunidade em que surge.

Ressalta-se a importancia de que mais pesquisas se proponham a
mostrar essa realidade como acontece nas ruas, para que seja possivel a
longo prazo reduzir os esteredtipos — por vezes nocivos — que circulam
nos meios de comunicagdo de massa e que o conhecimento e a cultura
gerados na regido possam ser reconhecidos em sua pluralidade.
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RESUMO Pretende-se indicar a consumacdo enquanto categoria tedrica pertinente para
se estabelecer rotas tedrico-metodoldgicas para os estudos de comunicacdo e consumo
na sua interface com o imaginario. Essas rotas implicam uma revisao bibliografica de
autores que, de modo geral, integram esses estudos e/ou 0s chamados estudos do
imagindrio. Apresenta-se uma série de nocoes articuladas entre si, a fim de que se
possa compreender a formacdo das imagens simbodlicas num ambiente de consumacao
mediatica. Parte-se da hipotese de que ha certa insuficiéncia das categorias do consumo
e do consumismo para lidar com essa questao.

PALAVRAS-CHAVE Comunicacao e consumo, Imagindrio, Consumacao, Pés-modernidade.

ABSTRACT This paper aims to indicate the consummation as a relevant theoretical
category to the establishment of some theoretical-methodological routes for
communication and consumption studies in its interface with the imaginary. These routes
imply a bibliographical review of authors who, in general, integrate these studies and/or
so-called imaginary studies. It presents a series of notions articulated among themselves,
so that one can understand the formation of symbolic images in an environment of
media consummation. It starts from the hypothesis that there is a certain insufficiency
of the categories of consumption and consumerism to deal with this question.

KEYWORDS Communicationand consumption, Imaginary, Consummation, Postmodernity.

RESUMEN Se pretende indicar la consumacion como categoria tedrica pertinente para
establecer rutas tedrico-metodoldgicas a los estudios de comunicacion y consumo en su
interfaz con lo imaginario. Estas rutas implican una revision bibliografica de los autores
que, en general, integran esos estudios y/o los llamados estudios del imaginario. Se
presenta una serie de nociones articuladas entre si, a fin de que se pueda comprender
la formacion de las imagenes simbdlicas en un ambiente de consumacion mediatica.
Se parte de la hipdtesis de que hay cierta insuficiencia de las categorias del consumo
y del consumismo para hacer frente a esa cuestion.
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ROTAS PARA UMA TEORIA DA CONSUMACAO

Pretende-se indicar, de modo introdutdrio, a consumagdo enquanto
categoria tedrica pertinente para se estabelecer rotas tedrico-
metodologicas para os estudos de comunicagdo e consumo na sua interface
com o imagindrio. Essas rotas implicam uma revisdo bibliografica de
autores que, de modo geral, integram esses estudos e/ou os chamados
estudos do imagindrio; volta-se dai a uma tradicdo de pesquisa que
reconhece em autores franceses como Gaston Bachelard (1884-1962),
Gilbert Durand (1921-2012) e Michel Maffesoli (1944-), em especial, uma
resposta clara ao que seria uma tradicdo desses estudos mundo afora; no
Brasil, volta-se a sua incorpora¢do no campo da comunicagdo, anotando-
se um lugar de destaque para outros trabalhos seminais, como os de
Edgar Morin (1921-), Carl G. Jung (1875-1961) e aqueles trabalhos que
tém como referencial a sua psicologia das profundidades e a psicologia
arquetipica de James Hillman (1926-2011); bem como a referéncia a
mitélogos e cientistas da religido, como Joseph Campbell (1904-1987) e
Mircea Eliade (1907-1986).

Ha grandes autores da comunicacdo que tém trazido esse referencial
do imagindrio para a area, como Ana Tais Portanova Barros, Malena
Contrera, Juremir Machado da Silva, entre outros que tém acentuado a
interface da comunicacdo (em especial da comunicacdo medidtica) com
a questdo do imagindrio; todavia, muitas vezes, é possivel constatar que
a questao do consumo é minorada, ou que a complexidade dos fatos do
consumo é reduzida a uma perspectiva economicista ou historicista - ja
que, efetivamente, “h& pouco tempo histdrico é que falamos e entendemos
viver numa sociedade de consumo, onde tudo parece necessitar adaptar-
se a essa racionalidade, ou seja, a esfera do lucro e do ganho, a ética
e a estética das trocas pagas” (BARCELLOS, 2012, p. 22). O que parece
escapar a essa perspectiva € justamente aquilo que anima, num plano
mais profundamente psicolégico, a racionalidade do consumo. “Que
deuses estdo ali abatidos? Que arquétipos? [...] Que pessoas arquetipicas
estdo na alma do consumo?” (Ibidem, p. 22-23).

Essas perguntas nos parecem, entdo, apropriadas para se compreender
a alma do consumo e o consumo da alma, lancando mdo de uma categoria
tedrica — a consumagdo — que tem como um de seus objetivos superar
certos desconfortos que as categorias “consumo” e “consumismo”
costumam levantar no jogo entre necessidade e supérfluo, frivolo e
essencial. Se o consumo € tdo simplesmente “maldito” em alguns casos
em que se aborda a interface da comunicacdo com o imagindrio, se é
refém da estereotipia — o que € dizer refém da economia de sentido,
simplificacdo excessiva (LIPPMANN, 1972) —, isso ndo deve acontecer
dentro dos estudos de comunicacdo e consumo, nos quais ha que se
destacar as obras pioneiras de Everardo Rocha (1985,1995). Teria ele
introduzido temas e objetos publicitarios inaugurais a pesquisa em
comunicacdo e consumo no Brasil, partindo do campo publicitario,
mas em uma perspectiva antropoldgica que nos ajuda a reconhecer na
publicidade “o territério do ‘simbdlico’ encravado no reino da razdo
pratica” (ROCHA, E., 1995, p. 154).

Num sentido similar, ou estabelecendo rotas tedrico-epistemoldgicas
originais acerca da interface da comunica¢do com o consumo e resgatando
a ideia cldssica de rituais de passagem dos postulados fundadores da
antropologia, Eneus Trindade e Clotilde Perez tém discutido o papel das
marcas e do sistema publicitdrio na representacdo de rituais de consumo,
oferecendo perspectivas para se compreender os vinculos de sentido
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em processos de “discursivizagdo social”. Se os rituais de consumo sdo
compreendidos como “dispositivos midiaticos articuladores de vinculos
de sentidos entre marcas e consumidores” (TRINDADE; PEREZ, 2014,
p- 157), acentuando-se a necessidade de verificacdo dessa vinculacdo
a partir de pesquisa empirica que estude, de um lado, representacgdes
ritualisticas do consumo e, de outro, os modos de presenca das marcas
nos rituais de consumo e no quotidiano, em Rose de Melo Rocha vamos
encontrar outra via, ndo menos antropoldgica, para compreender as
imagens, em cenas medidticas contemporaneas, a partir de uma imagética
do consumo que “ndo se filia a tradi¢des iconoclastas nem a iconofilias
romanticas” (ROCHA, R., 2009, p. 272). Sob essa imagética, parte-se de
um pressuposto elementar: o de que nas chamadas cidades-midia, com
suas “telas, suas infovias comunicacionais, suas ‘tribos’ e coletivos, seus
teclados, suas mitologias de marca”, “as imagens sdo a um sé tempo
paradigma, metafora e metanarrativa deste contexto” (Ihidem, p. 272).

Rose Rocha sugere que o consumo de imagens tem uma funcdo
simbolica, ou que estas sdo consumidas metaforicamente, ou seja, num
tipo de consumacdo simbdlica e ambiente ambivalente, cujos rastros
deixados no mundo podem ser auscultados pelo comunicélogo atento a
uma “agéncia de aspectos ‘mdgicos’ e ficcionais” que regulam “processos
e afetos neles implicados” (Idem, 2017, p. 1). Essa sua imagética do
consumo, que hoje assume tracos tedrico-metodoldgicos ligados a nocdo
de forca ambivalente do consumo (processos de possessdo/despossessao),
guardaria, portanto, alguma coincidéncia com a perspectiva da psicologia
arquetipica que trata de uma “alma do consumo”. Fala-se, em Rose
Rocha, da posse como valor estabelecido (no mundo dos capitalistas,
retrégrados...) e como “bandeira insurgente (tomar posse do que é seu,
0 corpo, por exemplo)”; da “experiéncia da possessdo ambivalente (ser
tomado por espiritos — para o bem e para o mal - ou sucumbir a adic¢des)”;
e da “despossessdo excludente (padecer de processos de expropriagdo de
si, do que lhe pertence, da cidade etc.)” (Ibidem, p. 8).

O que acentuamos, aqui, é que em todas essas perspectivas podemos
reconhecer algumas rotas tedrico-metodoldgicas que demonstram a
existéncia do pensamento simbdlico enquanto principio da prépria
sociedade do consumo, seja porque a partir dele se “organizam e se
dissipam os elementos mais arcaicos do humano, a saber, e de modo
primordial, a relacdo com o sagrado, com a morte, com a semelhanca e
a diferenca” (Ibidem, p. 7), seja porque ele permite que se estabeleca um
“conjunto de processos simhdlicos com alta potencialidade comunicativa”
(TRINDADE, PEREZ, 2014, p. 162). Com vistas as correspondéncias
epistemoldgicas, tedricas e metodoldgicas dos estudos de comunicagdo
e consumo com os estudos do imagindrio, é possivel compreender que o
pensamento simboélico é mesmo um principio — ou seja, algo que esta na
origem (principium) do que governa (princeps, principe) o ser humano:

O pensamento simbdlico ndo é de dominio exclusivo da crianga,
do poeta ou do desequilibrado. Ele é consubstancial ao ser humano;
precede a linguagem e a razdo discursiva. O simbolo revela certos
aspectos da realidade — os mais profundos — que desafiam qualquer
forma de conhecimento. As imagens, os simbolos, os mitos, ndo sdo
criagdes irresponsaveis da psique. Eles respondem a uma necessidade
e cumprem uma funcdo: expor as modalidades mais secretas do
ser. Consequentemente, seu estudo nos permite conhecer melhor o
homem, o “homume tout court”, que ainda ndo compds com as condi¢des
da histdria. Cada ser historico carrega em si uma grande parte da
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humanidade anterior a Histdria. [...] Os sonhos, os sonhos despertos,
as imagens de nostalgia, os desejos, os entusiasmos etc., sdo forcas que
projetam o ser humano historicamente condicionado num mundo
espiritual infinitamente mais rico do que o mundo fechado de seu
“momento Histdrico”. (ELIADE, 1980, p. 18-19, traducdo minha)

No sentido do analogon que a imagem constitui, e que “ndo é nunca um
signo arbitrariamente escolhido, mas sempre intrinsecamente motivado,
o que significa que é sempre simbolo” (DURAND, 2012, p. 29), o gesto de
imaginar essa proposta tedrica da consumacao ndo implica, contudo, se
“fiar nas exiguidades ou nos caprichos da nossa propria imaginacao”
(Ibidem, p. 18), mas pressupde (para dialogar com trabalhos futuros) um
repertdrio (quase exaustivo, no caso de Eliade e Durand) do imagindrio
normal e patolégico das camadas culturais que a histdria, as mitologias,
a etnologia e a linguistica propdem. Nesse repertorio, cujo sistema de
imagens e relacoes de imagens vem se formando desde os cerca de um
milhdo e meio de anos em que o homo erectus ficou em pé na face da
Terra (Ibidem), nada é absoluto, pois a ambivaléncia estard sempre em
jogo e submetida a consumacao da alma.

Uma pesquisa que trate das correspondéncias entre comunicacao,
consumo e imagindrio, na qual a consumacdo pode ser uma categoria
tedrica central, lembrard, portanto, que a coincidentia oppositorum
preside toda uma organicidade do imagindrio na sua vinculacdo com
as praticas de comunicacdo e consumo; de tal sorte que somente um
pensamento metaférico/simbolico, em toda sua polissemia e dinamismo,
seria mesmo capaz de refletir sobre como o imagindrio se constitui na
alma, na cultura dos media e do consumo, e corresponde, sob diversas
modulacdes, ao aspecto enigmatico da vida, a harmonia conflitual que é
toda existéncia (MAFFESOLI, 2016).

Inserindo-se nos estudos de comunicacdo e consumo, e em didlogo
com os estudos do imagindrio, a consumagdo talvez seja uma categoria
tedrica apropriada para se compreender os contextos socioculturais
articulados ao consumo medidtico. Isso porque resgata, como exigéncia
intelectual, o exercicio de se escutar a tradi¢do enquanto se medita o
presente, um tipo de pensamento radical, que capta na raiz, segundo
Maffesoli (2016), e tem por objetivo compreender como o atual encarna
0 que é substancial, simbdlico, arquetipico, ou seja, como o que esta
primeiro (arché, comeco) permite o crescimento do que é; e num
irresistivel senso de progressividade das coisas — numa consumagdo
medidtica. A essas categorias soma-se uma série de nocdes articuladas
entre si a fim de que se possa compreender a formacdo das imagens
simbdlicas num ambiente de consumacao medidtica. Parte-se da hipdtese
de que hé certa insuficiéncia das categorias do consumo e do consumismo
ao lidar com essa questao.

CATEGORIAS AUXILIARES: CONSUMACAO MEDIATICA,
QUOTIDIANO, TRAJETO DO SENTIDO, POS-MODERNIDADE

Sob a leitura desse quadro tedrico-metodolégico de referéncia
recomendado, uma proposta tedrica da consumacdo deve servir como
alternativa original a provaveis vicissitudes ou perspectivas unilaterais
sobre o “consumo”, ou até mesmo sobre o “consumismo”, quando se
simplifica demasiadamente suas correspondéncias com o imagindrio e
a comunicacao medidtica.
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Ao se sugerir a consumacdo enquanto categoria tedrica, acentuando-
se a centralidade da consumagdo medidtica nos tempos pos-modernos,
sugere-se um tipo de construcdo do objeto cientifico da comunicagdo, do
consumo e do imagindrio, observando o quotidiano dessa consumacao, o
que corresponde aos trajetos do sentido — no¢ao central dos trabalhos de
Durand e Maffesoli que serve para compreender a formacado das imagens
simbolicas. Por definicdo, o trajeto do sentido é a “incessante troca que
existe, ao nivel do imagindrio, entre as pulsdes subjetivas e assimiladoras
e as intimac6es que emanam do meio cdsmico e social” (DURAND, 2012,
p- 41). Serd o trajeto do sentido o “lugar” onde as imagens simbolicas
se formam e se nos revelam; um intervalo — caminhar reversivel do
pensamento simbdlico e metaférico que se da entre a arquetipia e a
fenotipia, ou entre os schémes fundadores, que tém no proprio corpo
humano o nascedouro das imagens (BARROS, 2017), e o que seria o corpo
empirico de analise de uma dada pesquisa — onde se pode instalar a
investigacdo comunicacional e o pensamento légico-empirico. A razéo,
aqui, serd um substantivo da atribui¢do sensivel; serd uma razdo sensivel.

Os trajetos do sentido no quotidiano mostram que, imersos que
estamos nesse “lugar” onde se “vibra junto” (MAFFESOLIL, 2016), de
onde se nos revelam situa¢des comunicativas e imagéticas de diversas
ordens da consumacdo, a consumagdo medidtica se revelard enquanto
uma ambiéncia de ritualidades de projecao-identificacdo com as imagens
medidticas e em situac¢des de contdgio afetivo, emocional etc., de modo
que a pesquisa ai se volta a como uma cultura do consumo se diz (poder
das palavras/imagens medidticas) e a como ela se organiza (poder da
socialidade de base, do imaginario). Encontrar os mitemas em situacoes
de consumacdo medidtica, ou seja, metaforas obsessivas assinaladas
pela redundéancia - e sob uma espécie de “anamnese arquetipolégica”
da propria contagdo medidtica —, constituird uma chave de compreensao
de um modus operandi das narrativas e de como os mitos se desdobram
nos contextos socioculturais articulados ao consumo. Essa tarefa de
encontrar mitemas implicard, por sua vez, uma espécie de iniciacdo ou
imersdo nos trajetos do sentido, onde a revelagdo do sentido simbdlico
se faz necesséria’.

Sob as categorias “consumo” e “consumismo”, acredita-se que se
tem separado o que o imagindrio ndo separa, ja que antes ele conjuga,
por exemplo, o espirito com o0 corpo, o consciente com o inconsciente,
a natureza com a cultura, o bem e o mal, o necessario e o supérfluo
etc., de tal sorte que a consumacgdo, esta, sim, parece-nos uma palavra
capaz de acentuar a agdo ambivalente do consumo na alma, ou seja, a
organicidade das praticas de comunica¢do e consumo na sua relacao de
consubstancialidade com o imagindrio. Esse tipo de comunicacdo que se
pode reconhecer na ordem das projecdes/identificacées com imagens e
narrativas medidticas, dos contagios emocionais, segue de par com uma
ordem passional, imaginal e afetiva. E é nessa ordem que ndo hd uma
sintese a se buscar, uma oposi¢ao a ultrapassar, mas uma progressividade
de elementos imagindarios e contraditorios a conhecer; isto é, cum nascere,
nascer com o Outro, com o quotidiano:

1. Temos trabalhado, no dmbito dos contextos socioculturais articulados ao consumo,
com “tragédias medidticas”. A “tragédia” pode ser considerada um mitema, assim como
a “queda” e a “ascensdo”, que facilmente encontramos, por exemplo, na Tragédia da
Chapecoense (conhecida como a maior tragédia do esporte mundial).
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Na ordem do passional, ndo ha mais oposicdo a ser superada (ao
menos aquela entendida no espago hegeliano-positivista); ha um
movimento incessante de elementos contraditérios. Ndo estamos mais
em um campo antitético ou linear, mas antes no campo da metdbole
que é a um s6 tempo repetitivo e diferencial. [...] A arte da conjugacédo
é uma série de variacdes sobre um tema conhecido. E isso é o que
constitui o que se pode chamar de poética quotidiana. (MAFFESOLI,
1985, p. 138, traduc¢do minha)

Em verdade, acredita-se que a comunica¢do, a consumacao e a
imaginacdo, ou sua conjugacao poética e quotidiana eventualmente algada
ao status de objeto de pesquisa, convoca o proprio imagindrio enquanto
categoria metodoldgica, quer o pesquisador se dé conta ou ndo do seu
principio. O imagindrio pede a analogia como “instrumento”, 0 pensamento
metafdrico, para dar conta dessa ambivaléncia ou ambiguidade semantica
que dirige a alma do consumo (e o consumo da alma). Essa ambivaléncia,
como quer Maffesoli, ndo diz respeito a uma simples ideia filoséfica
ou objeto de querela escolar, mas a um “dado mundano”, quotidiano,
progressivo, relativo. Segundo esse autor (1998, p. 10-11), a sabedoria
relativista ““sabe’, por um saber incorporado, que nada é absoluto, que
ndo hé verdade geral, mas que todas as verdades parciais podem entrar
em relacdo umas com as outras”. O bom uso do relativismo, como propde,
é isto, “quando ndo ha uma finalidade assegurada, quando o objetivo
distante esmaeceu-se, [e] podemos conceder as situacdes presentes, as
oportunidades pontuais, um valor especifico” (Ibidem). E isso, continua
ele, “é bem dificil para os diversos moralismos que funcionam a base da
légica do ‘dever ser’ (Ibidem). Se o consumo “deve ser” “consciente”,
“responsdvel”, se deve servir para pensar? etc., incorre-se no risco de
racionalizar e moralizar demasiadamente o debate do consumo e do
consumo medidtico, sem que com isso seja possivel compreender o aspecto
mais abrangente e fecundador das imagens, do imagindrio; ou, como quer
Ana Tais Barros (2013), o aspecto pregnante dos simbolos.

A categoria da imagem, embora recorrente nos estudos de comunicacao
e consumo, ndo possui ai um referencial comum, ou um referencial capaz
de refletir sobre o que Barros chamou de “raizes perenes” do imagindrio.
Dai um problema epistemoldgico que a categoria da consumacao pode
querer levantar: que é o imagindrio para os estudos de comunicacdo e
consumo? No campo da comunicacdo, ao falarmos em imagem, como
quer essa pesquisadora (Barros, 2013), temos massivamente estudado
as “flores da estacdo”, esquecendo-nos de suas “raizes perenes”, ou
seja, do préprio imagindrio enquanto sistema de imagens e relacoes de
imagens que vem se formando desde antes da histdria e atua enquanto
sistema dindmico de forgas que projetam o ser humano historicamente
condicionado num mundo espiritual infinitamente mais rico do que o
mundo “histdrico”. Nessa direcéo, ao lembrar do imaginario, os estudos de
comunicacdo e consumo que talvez tenham forte énfase na historicidade,
ou num “pensamento discursivo” que muitas vezes opera com categorias
como discurso, ideologia, hegemonia, consumo e consumismo, poderiam
ser capazes de discriminar néo sé um imagindrio do consumo e do
consumismo, mas um imagindrio da consumagdo, que reclama por uma

2. Sobre a tese de que o consumo serve para pensar, ver os trabalhos de Mary Douglas e
Baron Isherwood (2013) e Néstor Garcia-Canclini (1995), e também o livro organizado por
Maria Aparecida Baccega (2008), que trata da comunicacdo e das culturas do consumo.
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compreensdo mais rica, porque mitoldgica, arquetipica, da nossa relacdo
com o universo simbolico das imagens e narrativas medidticas.

Se se pensa no imagindrio como instituido meramente pelas vias
“historicas” e discursivas, lineares ou “materialistas”, ainda que
socialmente instituidas, mas ndo cultural e “espiritualmente” falando
(dai uma ideia de “imagindarios sociais”), ou que o imagindrio seria tdo
somente um fator de alienacdo do real, Barros (2013, p. 28) diz que “isso
deixa pensar que o imaginario poderia ‘ser evitado’ caso se alcancasse
um grau superior de consciéncia politica”. E conclui que essa perspectiva
ndo oferece ao estudo simbolos pregnantes, mas apenas sintemas, que
sdo sintomas socioldgicos. Ao contrario dessa visdo ainda “moderna” que
reduz a noosfera (a esfera do espirito) a sociosfera (esfera das pressdes
pedagdgicas ou “histoéricas”®), que reduz o imagindrio a sintemas, ou ao
que ele deveria ou ndo deveria ser (visdo prescritiva ou paranoica, para
Maffesoli, o estudo dos simbolos pregnantes reconhece a sua qualidade
incontorndvel no trajeto do sentido ou na trajetoria antropolégica
(lugar onde as imagens simbdlicas se formam), e dai a necessidade de
uma abordagem inicidtica através da qual “o sentido simbdlico é antes
revelado do que decodificado” (BARROS, 2013, p. 28).

Ao invés de uma visdo de cima (paranoica) e prescritiva, pensa-se
ao lado dos que consomem a comunicacdo medidtica — consumacgdo
medidtica -, ou junto com as narrativas medidticas (metanoia), a fim
de instruir caminhos de compreensdo sobre as correspondéncias do
imagindrio com a comunicacdo e o consumo, no quotidiano. De um
ponto de vista fenomenoldgico ou “compreensivo”, o quotidiano é a
presenca da duracdo, “o que torna visivel a invisivel sedimentacdo dos
séculos passados. Ou ainda, o que manifesta, em seu sentido forte, a
esséncia do que é: um Real bem mais profundo que a raquitica realidade”
(MAFFESOLL 2016, p. 214). Captar na raiz o quotidiano equivalerd, aqui, a
captar as metaforas que constituem o grande semantismo do imaginario,
“a matriz original a partir da qual todo o pensamento racionalizado e
0 seu cortejo semioldgico se desenvolvem” (DURAND, 2012, p. 31). E,
portanto, numa perspectiva simbolica, que o comunicélogo se coloca para
estudar e descrever os arquétipos fundamentais da imaginagdo humana
em tempos pds-modernos e numa sociedade da consumacao.

Esta introducdo a uma proposta tedrica da consumacao se justifica por
querer mostrar como as correspondéncias entre comunicacao, consumo
e imagindrio, ou a sua integracdo sistémica e, sobretudo, trajetiva (ndo
linear), semantica, emocional, contagiante, dionisiaca, quotidiana, sdo a
um sé tempo correspondéncias dindmicas e enraizadas (enraizamento
dinamico); extrapolam a ordem do discurso, da ideologia, da disciplina, em
suma, a ordem das pressdes pedagdgicas ou “historicas”, para se referir a
uma tdépica sociocultural cujo nivel fundador é arquetipico, inconsciente;
requerendo ao comunicdlogo ndo s6 um olhar transdisciplinar, mas
também inicidtico, que é entdo levado a refletir sobre como o pensamento
simbdlico e metaférico se desdobra nos contextos socioculturais
articulados & comunicacao medidtica e a sua consumacao.

Tendo a consumacdo simbdlica como seu objeto de estudo, o
pesquisador tratard de se reconhecer em estado de plena constituicao

3. Nas palavras de Durand (2012, p. 383): “trata-se apenas da pressdo ocorrencial das
ideologias dum instante de uma civilizacéo, e para significar essa pressdo preferimos
chama-la ‘pedagogia’ mais do que histéria, porque este tltimo termo presta-se a confuséo,
[...] precisamente com um mito messianico e progressista”.
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com seu objeto de pesquisa, o que inclui a autoria dispersa da contagao/
consumacao coletiva de que faz parte — acerca de dado “acontecimento
medidtico”, mitico-mégico, narrativizado —, donde se revela propriamente
o simbdlico, para dai, entdo, de maneira um pouco mais “distante” do
corpo empirico de andlise, estabelecer procedimentos metodolégicos
de leitura como os da mitodologia durandiana (termo que designa a
reunido da mitocritica com a mitandlise), que serve, grosso modo, para
identificar os mitemas diretores dos textos (mitocritica) e dos contextos
socioculturais (mitanéalise). E possivel encontrar, assim, para além do
fio obrigatdrio de todo discurso (a diacronia), essas redundancias a que
pertencem os mitemas e que estdo muito proximas do espirito musical
da variacgdo, podendo ser reagrupadas em séries sincronicas capazes de
“refletir” uma ambiéncia de comunicacdo e consumacado desde o nivel
mais profundo de uma dada topica sociocultural — o nivel fundador,
arquetipico, do imagindrio (DURAND, 2003). A mitodologia durandiana
é apenas uma sugestdo metodoldgica oriunda dos estudos do imaginério
e pode servir aos estudos de comunicacdo e consumo engajados na
compreensdo do fendmeno amiude chamado “consumo simbdlico”.

“Modernidade” e “p6s-modernidade” sdo temas que normalmente
aparecem quando se trata de comunicacdo, consumo e imagindrio e que
se pode levantar ai como ponto de partida epistemoldgico da proposta da
consumacdo. A modernidade d4 a ver o mito messidnico do progresso, o
que resultou num clima (uma atmosfera mental) que Max Weber chamou
de “desencantamento do mundo” - dai os seus rebatimentos na chamada
Mediosfera: meios, imagindrio e desencantamento do mundo (CONTRERA,
2010). Ao mesmo tempo, da-se a ver que, na pos-modernidade, o mito
da modernidade ou do progresso — a ideologia racionalista do progresso
linear - conjuga-se em estado de crise ou de saturacdo com um mundo
que se reencanta por um “retorno ao Real” (MAFFESOLI, 2017); ou que se
reencanta por meio de uma repatriacdo de antigos parametros humanos
que eram deixados de lado e retornam reatualizados/ritualizados, como
o carpe diem, essa consumacgdo da vida no instante, ou em um dado
momento que se faz eterno (O instante eterno, segundo Maffesoli, (2003)).
Ndo se trata mais, nesse caso, de uma projecdo ou de uma acentuacao
predominante no tempo futuro, na sociedade perfeita de amanhd ou
no paraiso celeste a se esperar — do mito do progresso. O fenémeno da
consumacgdo, como se pode sugerir, trata de um instante marcado pela
eternidade; de um momento indeterminado no tempo histdrico dirigido
por Cronos — esse tempo cronoldgico, linear, devorador e castrador; tempo
da competicdo que ndo parece mais uma unanimidade. Trata-se, portanto,
de um presenteismo, de uma conquista do presente, reatualizando-se o
que foi na mitologia grega Kairds, o deus da oportunidade a ser agarrada
de frente, pelo cacho de cabelo na testa que o belo jovem ostentava; ele
era calvo na parte de tras, vale lembrar — imagem simbdlica que instrui
esse senso de oportunidade e que vemos, sobretudo, nas jovens geragdes
que ndo querem perder sua vida hoje para ganhar amanhd; néo se trata
de uma simples consumacao egoista ou individualista, mas de uma
consumacao que é também integrada a um senso de organicidade: uma
ecosofia (MAFFESOLI, 2017).

As hipdteses de Maffesoli nos ajudam a compreender a importancia
de se refletir sobre os tempos modernos e pds-modernos em gestacao,
bem como seus rebatimentos epistemoldgicos no campo da comunicacao,
a luz de uma verdadeira remissdo do imaginario e da imaginacao
como elementos-chave na compreensdo do humano, das suas esferas
de conhecimento e convivéncia. Se um pensamento moderno perdia
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de vista o solo imagindrio a partir do qual, inclusive, toda ciéncia é
possivel, incluindo a ciéncia moderna que prevé uma racionalizagdo
generalizada das coisas investigadas, tomando o imagindrio por irreal,
inutil ou impertinente — coroldrio das “férias da razdo”, do “pecado contra
0 espirito”, da “infancia da consciéncia”, ou da “louca da casa” —, haveria
uma ambiéncia de “revolucdo epistemoldgica do significado”, como disse
Durand (2003), uma atmosfera mental que localiza o estudo do imagindrio
na ciéncia do mundo complexo que ele proprio descreve, interpreta e
ajuda a criar.

Diferentemente daquela atmosfera dos tempos modernos que
acentuava a indivisibilidade do &tomo e um passado sem Cosmos — dai
o individuo que se projetava para o futuro, desencantado; o racionalismo
progressista articulado ao “trabalho” e ao produtivismo, que por sua vez
pretendia excluir, adiar ou controlar o lidico, o onirico, o gozo —, Maffesoli
(2006) compreende haver, na passagem de uma sociedade do consumo
para uma sociedade da consumagdo - de uma sociedade moderna a uma
pds-moderna —, um “reencantamento do mundo”, o retorno de qualquer
coisa de arcaico (figuras naturais que o racionalismo moderno tinha
eliminado da esfera publica) que reencontra uma inegavel atualidade
gracas ao desenvolvimento tecnolégico. Fadas, bruxas, magos — uma
multiplicacdo de outros personagens miticos que reconhecemos na esfera
das narrativas medidticas, dos media e da sua consumacgdo € suficiente
para convencer esse autor que ndo se trata de um fendémeno marginal,
mas que participa de um real reencantamento do mundo, gracas ao
retorno “en force de ces figures naturelles” (Idem, 2017, p. 116).

Podemos dizer que, dentro desta “revolucdo epistemoldgica do
significado” anunciada por Durand, passou a ser recorrente a reflexdo
sobre o “espirito dos tempos” modernos e pds-modernos, trazendo-se
a tona suas “figuras emblemadticas”. A referéncia a mitologia grega
costuma ser a mais frequente. Assim é que a figura emblemadtica de
Prometeu e seus derivados (o “individuo”, o “trabalho”, o “racionalismo”
e o “utilitarismo”) seriam palavras-chave de uma época que, para
Maffesoli, estd se fechando para a abertura de uma outra. Como costuma
lembrar, o termo época, do grego epoché, remete a uma retencdo, a uma
espécie de paréntesis que, ao se fechar, d4 comeco a outro periodo,
a outra época, com outras palavras-chave que, se ndo substituem,
completam aquelas de 14. Eis os tempos pds-modernos, como Maffesoli
tem demonstrado ao longo de sua obra, compreendendo que, com a
nocdo de individuo (antes bem demarcada por certas identidades
e certezas, herdeira da fisica newtoniana e da filosofia cartesiana),
apresenta-se a pessoa plural e seus tribalismos (as partilhas de um gosto
qualquer, de um viver-junto). Com a noc¢ao de trabalho (produtivismo),
soma-se a nocdo de criacgdo (e com ela a consumagdo), um consumo
que se investe cada vez mais no presente, no aspecto qualitativo da
experiéncia e das coisas, no qual o corpo ndo é mais considerado
apenas simples objeto de producdo e reproducdo, mas um corpo por
ele mesmo, o corpo da moda, do esporte, da diversao, das artes etc. Com
o racional, soma-se o sensivel, o emocional; e com o utilitarismo, soma-se
o hedonismo, a consideracdo do inutil, do incerto, uma revalorizacdo
do ludico, do onirico, do festivo - grosso modo, de tudo aquilo que
os tempos modernos pretenderam expulsar, conter, castrar, enfim,
eliminar da via reta do progresso. Para Durand e Maffesoli, em especial,
enquanto a figura prometeica pdde ser o imperativo categdérico da
modernidade - falando de uma maneira kantiana -, a figura dionisiaca
vem a ser quase que obrigatdria na pos-modernidade.
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O tipo de “epistemologia da comunica¢do e do consumo” que se
pode depreender dai mostra que, depois de um ciclo, o dos tempos
modernos, em que somente o mito aceitdvel era o do progresso, a esfera
comunicacional vé ressurgir uma miriade de mitos, “lembrando ndo o
simples progressismo, mas a progressividade das histérias humanas”
(MAFFESOLI, 2016, p. 183). A mitologia, nesse sentido, é a expressdo de
um enraizamento dindmico que coloca em comum 0s assuntos da nossa
condicdo humana; ou é a expressao das fusdes harmonicas entre melodias
elaboradas in illo tempore. A radicalidade do pensamento que prepara
a escuta dessas fusoes, dessas melodias do quotidiano em que se vibra
junto, tem o poder de nos arrancar das rotinas filoso6ficas e das teorias
progressistas da emancipacao definitiva, voltando-se com certa énfase ao
que resta de ndo poluido na socialidade contemporanea. Reabastece-se
nos espacos de liberdade, nas utopias intersticiais, em um conhecimento
progressivo ou aproximativo do claro-obscuro que € toda existéncia. Em
poucas palavras, volta-se ao enraizamento dindmico da comunicacdo e do
consumo e indica a necessidade de se identificar ai os trajetos do sentido,
as imagens simbolicas e as emogdes de base, os fantasmas imemoriais, as
imagens elementares, os temas mitoldgicos arquetipais, isso que constitui
a base granitica sobre a qual se elabora todo viver-junto. Nesse sentido,
a sociedade ndo é mais uma sociedade do consumo, mas uma sociedade
da consumacgado (MAFFESOLI, 2006).

Esta proposta tedrica da consumacdo pretende indicar, pois, a titulo
de introducdo, que no consumo da alma e na alma do consumo ha uma
correspondéncia incontorndvel que Durand (2012) chamou de trajetdria
antropoldgica ou trajeto do sentido: sdo “lugares comuns” onde as imagens
simbdlicas se formam, enraizadas em mitos e esquemas arquetipais
diretores, em constante correspondéncia com as pressdes pedagdgicas
ou “histéricas”. Sdo os “curto-circuitos do imagindrio”, nas palavras
de Maffesoli (2016): a circulacdo de afetos entre o polo do sujeito que
consome a comunicacado (sujeito da consumacao) e o polo daquilo que
é consumido (um programa de televisdo, uma transmissdo de um jogo
esportivo, um video do YouTube, uma hashtag, uma tragédia), algo que,
no universo tecnomedidtico, j& comportaria o que Ciro Marcondes Filho
(2004) chamou de “engenharia das emocdes”.

Ao buscar compreender o aspecto agregativo ou emocional da
linguagem mediatica e de consumo, parece pertinente, como propde
Maffesoli (2016, p. 135), colocarmos em perspectiva holistica as nossas
ciéncias, ajustando os sentidos, a razdo, “os aspectos mais espirituais da
natureza humana”, a fim de fazer ressaltar “a ideia forca” de uma dada
época: a “verdadeira significacdo se ocultando sob o véu do enigma que o
mito, o conto, a lenda, revelam, de uma maneira momentanea, em parte”.
Sua exigéncia intelectual, escuta da tradi¢do que medita o presente, serd a
de identificar o sentido simbdlico, o segredo escondido sob a letra e a carga
alegorica do que é descrito, consumado, comunicado, revelado, fazendo
sobressair como, em dado momento, o simbdlico se atualiza; ou como
as comunicacdes medidticas e as praticas de consumo, inclusive as mais
banais, tornam visivel a forca invisivel que estd na base de todo viver-junto,
isto é, sua funcdo simbdlica, sacramental e quotidiana (Ibidem, p. 150):

E por isso, alids, que, a imagem das tribos primitivas de que o
totem era causa e efeito da solidez do grupo, as tribos pés-modernas
ndo hesitam em utilizar via redes sociais, pequenos amuletos, smiles,
sinais de reconhecimento multiplos, como expressdo de um sentimento
de pertenca coletivo.
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CONCLUSOES INICIAIS

Pretendeu-se, neste artigo, introduzir uma teoria da consumacao, ou a
consumacdo enquanto categoria tedrica apropriada para se compreender
correspondéncias entre a comunicacdo, o consumo e o imaginario,
evidenciando que sua pertinéncia estd em superar certas vicissitudes
metodoldgicas que tendem a separar o que a organicidade do préprio
imagindrio ndo separa (consciente-inconsciente, bem-mal, natureza-
cultura, consumo-consumismo etc.). A consumacao e, por extensao, a
consumacdo mediatica — a “obra do consumo na alma”, ou a “obra da
alma com o consumo” (index do inconsciente nos media e nas praticas de
consumo) —indicam que essa ag¢do do consumo na alma “atinge patamares
patologizados, contornos enfermos, mas tem em seu epicentro nervoso,
social e individualmente falando, uma ampliacao do desejo ou do deleite
da prépria alma pelo mundo — mundo das coisas e coisas do mundo”
(BARCELLOS, 2012, p. 29-30). Se “o consumo flexibiliza e amplia os limites
de sua experiéncia e até mesmo o espaco psiquico da liberdade” (Ibidem),
parece forcoso concluir que, parafraseando o psicoterapeuta e analista
junguiano, sob a consumacgdo opera a alma; e que “nossa sociedade de
consumo s6 serd um todo inteligivel & luz do processo da alma” (Ibidem). E
claro que, como reclama o préprio imaginario da ciéncia contemporanea,
ndo existe qualquer natureza sendo aquela exposta ao nosso método de
indagacdo, de imaginacdo, porquanto vamos encontrar em diversas areas
do conhecimento, como na sociologia compreensiva, na antropologia do
imagindrio, na psicologia arquetipica, na filosofia, nos estudos sobre a
narrativa, nas mitologias etc., o que seria um referencial indispensavel a
compreensdo dos fendmenos de comunicacdo e consumo na sua interface
com o imagindrio. Sabe-se que, para uma psicologia arquetipica, ha
deuses em nosso consumo: “Afrodite da seducdo e do encantamento
pela beleza e pelo prazer, Hermes do comércio e da troca intensa, Cronos
do devoramento, Plutdo da riqueza e da abundéncia, Crian¢a Divina da
novidade, Dionisio do arrebatamento, Herdi furioso, Eros apaixonado”
(Ibidem, p. 23).

O que nos coube fazer, aqui, em linhas gerais, foi apenas introduzir
algumas rotas tedrico-metodoldgicas aos estudos de comunicacdo e
consumo na sua interface com os estudos do imaginario, propondo
a consumacdo como categoria central e pertinente para lidar com as
imagens simbolicas — com seu politeismo e suas ambivaléncias de sentido;
com a sua ambiéncia mediatica. Dai a consumacao medidtica. Ndo se
tratard do consumo visto somente do ponto de vista da racionalidade
das trocas pagas, ou do consumo dito “consciente”, nem do consumismo
irrefletido, mas de um consumo da alma, ou da imaginacao, da propria
comunicacdo medidtica, cuja carga simbdlica serd sempre, em ultima
instancia, metaférica.

Sob a elucidacdo das estruturas figurativas de que fala Durand,
segundo Barros (2017), é valido dizer que a consumacao e a consumacao
mediatica tratam do consumo simbdlico, de imagens simbodlicas,
portanto, profundamente (ou seja, arquetipalmente) motivadas e, ai
sim, culturalmente determinadas (pelas intimacdes da economia, das
légicas do consumo, dos media etc.). Tratar-se-4 de uma consumacao
medidtica na medida em que os media tém um lugar central na producao
de imagens simbolicas dadas ao consumo — que se realizam e se revelam
apenas nessa consumacao — no quotidiano das sociedades pds-modernas.
O modo como essas imagens (simbdlicas e de consumo) se organizarem,
nesse movimento que é préprio dos trajetos do sentido, resulta em



POR UMA TEORIA DA CONSUMACAO: CORRESPONDENCIAS ENTRE COMUNICAGCAO, CONSUMO E IMAGINARIO

estruturas que, por serem determinadas pelas préprias imagens, sdo
chamadas de figurativas. Conhecer essas estruturas figurativas, por sua
vez, significa avangar na compreensdo articuladora que se da entre
o estruturalismo e a hermenéutica. £ o “Hermeneuta reinventado”,
nas palavras de Maffesoli (2016), quem faz sobressair a significacdo
interior dos fendmenos: é o que “significa” as coisas, ou que pode, da
melhor maneira, numa espiral hermenéutica, descrever e interpretar,
por exemplo, um “acontecimento medidtico” amplamente consumido
nas esferas publica e privada, o seu clima emocional, a sua “atmosfera
sensivel”, ou a sua “mitosfera do consumo” — em tese, a formacao das
imagens simbdlicas do consumo (OLIVEIRA, 2018).
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Perguntas, questdes, curiosidades... Che vuoi? Qual é a sua?

Resposta: a responsabilidade de ter uma episteme para explicar a
quem quiser saber, de forma preclara e imprecisa, o que realmente esta
em jogo na contemporaneidade. A priori, mesmo que a psicandlise seja
assaz conhecida, o mundo ignora o que a semidtica seria; se fosse, ainda
por cima, psicanalitica, nossa!l

A nossa semidtica considera os signos hegemoénicos como
determinantes da existéncia individual e social. No entanto somos seres
simbdlicos, sujeitos a lei da linguagem, porém reféns das pulsdes. Nas
solugdes de compromisso de cada falante, sexuado e mortal, transcorre a
vida cotidiana, psicopatoldgica. No plano coletivo, conflitos e contradi¢des
que afetam a todos constituem a linha de pesquisa da clinica da cultura,
o campo do gozo, o inconsciente a céu aberto.

Com a finalidade de pontificar sobre alguns assuntos relevantes, achei
por bem redigir esta entrevista ficticia, estruturada a partir de demandas
verdadeiras. Ao longo dos anos, sdo frequentes alguns temas sempre em
pauta. Rememorando e atualizando didlogos, debates e outras inquisic¢des,
dir-se-ia’:

SC: Semidtica e psicandlise? Por qué? Onde, quando e como?

Nos anos 1980, as professoras Samira Chalhub e Lucia Santaella,
do Programa de Comunicacgdo e Semidtica da Pontificia Universidade
Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP), comecaram a estudar psicandlise —
especificamente, a obra de Lacan - para compensar a auséncia, nas teorias
semidticas tradicionais, do lugar do sujeito; isto é, do inconsciente. Por
motivos de nomenclatura, a linha de pesquisa foi denominada semidtica
psicanalitica, de forma conjuntiva, ndo por um termo qualificar o outro.
As bagagens das linguagens que conformam o fendmeno humano
expandem o saber psicanalitico, que contribui expondo os labirintos
desiderativos da subjetividade.

1. Assiglas que surgem ao longo da entrevista sdo um recurso estilistico do autor para dar
voz a um sujeito coletivo, que tem se manifestado ao longo desses mais de 30 anos de
pesquisa, docéncia e trabalho em semidtica e psicandlise.

Como citar este artigo:
CESAROQTTO, O. Semidtica psicanalitica para criangas de 0-99 anos-luz. Signos do Consumo, Sao Paulo,
v. 10, n. 2, p. 105-109, jul./dez. 2018.
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ARS: Freud teria cabimento?

Pelas raizes, conheceras a arvore e seus frutos... A nossa biblia laica,
Obras completas, é a pedra basal da viga mestra da laje da planta onde
hoje pisamos. Freud foi um semioticista avant la lettre, como prova a
Interpretagdo dos sonhos (1900), um auténtico tratado sobre signos e
simbolos, mesmo sem dispor, na época, de uma teoria consistente sobre
a funcdo e o campo da palavra. Décadas depois, Lacan introduziria a
linguistica como discurso competente para dar conta do inconsciente
estruturado segundo a linguagem. Entretanto, Freud continua
imprescindivel para as ciéncias humanas por ser um dos seus maiores
mentores. Enquanto Totem e tabu (1912) especula sobre a origem da lei
e da obediéncia, Psicologia das massas (1920) revela o poder de lideres
e ideais no vértice da pirdmide da dominacdo civilizatdria; O futuro
de uma ilusdo (1927) desconstroi as promessas ocas da religido; e Mal-
estar na cultura (1930) parece antecipar os noticidrios atuais, com suas
interpretacdes sombrias sobre o funcionamento da sociedade e o peso
da cultura.

LG: Como pode ser definida a cultura?

Do ponto de vista semidtico, trata-se do conjunto dos processos de
producdo, circulacdo e consumo de significa¢des na vida social. Na
perspectiva psicanalitica, seria o estilo de recalcamento préprio de cada
momento histérico. Para complementar, pode ser acrescentada a no¢ao
de subjetividade: a consciéncia que cada época tem de si mesma, nunca
ciente por inteiro e sempre historicamente incompleta.

MPSL: Lacan também teria sido um semioticista?

Ad honorem, hors concours, um artesdo da lingua, capaz de extrair da
clinica os conceitos implicitos em Freud. Além disso conhecia o sistema de
Charles Sanders Peirce, também terndrio, em grande medida compativel
com seu ensino. Formalizando os registros de real, simbdlico e imagindrio,
ndo apenas consolidou a teoria analitica, assim como estabeleceu um solo
firme para as ciéncias da linguagem e suas decorréncias sociais.

LAS: Primeiridade, secundidade e terceiridade coincidem com os trés
registros lacanianos?

Sim, sim, sim, porém, nédo! E grande a tentacdo de plugar esses
conceitos, 3x3, mas nem tudo se encaixa — ainda bem. Sistemas complexos
podem ser compatibilizados, respeitando contradi¢des e observando
incongruéncias. Da semidtica peirceana provém a definicdo de signo:
algo que significa para alguém, circunstancias mediante. Por sua vez,
Lacan instrumentou, no comec¢o do seu ensino, o signo verbal, gracas
a linguistica de Saussure, por ser o didlogo a condi¢do da andlise. Os
registros conformam as dimensdes habitadas pelos seres falantes,
constituindo, na sua amarracao, a “realidade”, tanto a subjetiva quanto
a objetiva, sem garantia de perfeita sintonia. Ser-no-mundo é viver na
encruzilhada das palavras, das imagens e das coisas.

MCB: Como se fundamentam e justificam os conceitos derivados da
clinica?

O imagindrio inclui duas acepc¢des: por um lado, quer dizer falso,
ficticio; por esse viés, denuncia a ilusdo de autonomia do sistema
percepcdo-consciéncia. Por outro, tem a ver diretamente com as
representagdes e as miragens, matérias-primas das identificacdes. Na
teoria freudiana, corresponde ao plano do narcisismo, originado na etapa
intermediaria entre o autoerotismo e as relacdes objetais da libido. A
cristalizacdo da imagem do corpo permite a instalacdo da matriz do ego
no psiquismo; desde entdo e para sempre essa instancia alienada tem
acesso a cognicdo, arcando com o 6nus simultaneo do desconhecimento.
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Fora desse ambito, os sapiens sé existem porque falam. O simbolico
tem na linguagem sua expressdo mais concreta, regendo a sujei¢cdo ao
inconsciente. Ela é a causa e o efeito da cultura, em que a lei da palavra
interdita o incesto e nos torna por completo diferentes dos animais.
Na obra de Freud a importancia desse registro pode ser destacada,
inicialmente, nos textos ilustrativos do funcionamento da outra cena, onde
a casuistica é a prova da sua estrutura, segundo suas formacdes: sonhos,
atos falhos, chistes, sintomas... Em sintonia, ha os textos que discorrem
sobre o complexo de Edipo e seu correlato, a castracdo dependente da
fungdo do pai, responsavel pela ordem simbdlica.

O real, como terceira dimensdo, é aludido pela negativa: seria aquilo
que, carecendo de sentido, ndo pode ser simbolizado nem integrado
imaginariamente; aquém ou além de qualquer limite, incontrolavel e
fora de cogitacdo. A esse respeito, volta outra vez o velho problema da
incompatibilidade essencial entre sujeito e objeto: relacdo impossivel, por
ser o segundo sobredeterminado, enquanto o primeiro é subvertido pelo
desejo. Na metapsicologia, trata-se da base pulsional do isso, ou id, sobre
a qual se organiza o aparelho psiquico. Para Freud, a diferenca sexual
anatdmica era a referéncia-mor. Todavia, o real foi o lugar outorgado ao
trauma no comeco da psicandlise: aquilo que, por irromper de repente
e sem razdo, ndo permite nenhuma defesa eficaz.

GO: Os registros sdo autbnomos? Como se ddo entre si?

Os trés mosqueteiros! Um por um e uno para todos! Todos diferentes,
unidos na sua heterogeneidade por obra e graca de um laco especifico,
chamado n6 borromeano. Trés circulos ficam entrelacados do jeito certo,
em torno de uma propriedade pragmatica: cortando qualquer deles, os
outros dois ndo ficam juntos, desfazendo a estrutura topoldgica. Esse tipo
de lacgo é util para perceber as concatenacdes e suas légicas proéprias,
evitando que sejam considerados por separado, pois funcionam em
unissono. Por ter cada um o seu devido status, nenhum deles teria maior
ou menor hierarquia que os outros, atuando de maneira conjunta e se
limitando reciprocamente.

NN: Tudo bem, mas como a psicandlise vira semidtica?

A semidtica de extragdo psicanalitica parte de trés ordens de
existéncia que, embora distintas, conformam as matrizes da linguagem
e do pensamento: as palavras, as imagens e as coisas. Sdo os elementos
constitutivos do mundo humano. Nossa natureza é complexa, nada
natural. As palavras sdo equivocas; as imagens sdo aparéncias; as coisas
sdo concretas. Significantes, significados, referentes. No simbholico, o
significante representa o sujeito para outro significante; no imaginério,
prima o significado, que s6 faz sentido quando consciente; no real, manca
o referente, impossivel e profundamente perdido, segundo Freud. Para
além do sensivel, nem tudo é simbolizavel...

A estrutura da realidade humana é tridimensional. A subjetividade
decorre da articulacdo entre a matéria, as formas e a significacdo. Ainda
que a amarracdo psiquica dos registros seja unica e peculiar para cada
um, segundo sua prépria histéria e destino, hd uma dimensdo comum,
que permite que os falantes de uma mesma lingua partilhem sentidos
coletivos, experimentando a vida cotidiana como “normal”.

MA: Lembrando Deleuze, qual seria a légica do sentido?

O sentido é a resultante da juncdo do simbdlico com o imagindrio,
assimilando o singular de cada um com o plural de todos. Aquilo que
tem nome e forma conhecida pode ser compreendido e partilhado. Por
oposicdo e contraste, o real, anénimo e amorfo dispensa denominacdes
ou previsdes, impondo-se por poder préprio, independente das intengdes
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ou designac¢des humanas. Pode-se entender a cultura, de maneira ampla,
como uma gigantesca maquina de producdo de sentidos por meio
dos aparelhos ideoldgicos, sejam do Estado ou da iniciativa privada.
Os discursos competentes, a doxa, o bom senso, a sensatez, o sentido
comum... A légica do sentido é a alienacéo, o preco a ser pago por viver
em sociedade. No plano subjetivo, ideias e representacdes s6 fazem
sentido quando ndo ofendem o narcisismo, consolidando identidades.

OM: O que é a semidtica psicanalitica sintética (SPS)?

Um quadro sindptico, de dupla entrada, que permite estabelecer
convergéncias e cruzamentos conceituais a partir dos registros. Por
exemplo, o imagindrio alinhava as categorias de narcisismo-imagem-
sentido-crenga, compativeis sem serem sindnimas, e assim por diante.
Ao mesmo tempo, a leitura horizontal confronta os desdobramentos
verticais, distintos.

Quadro 1. Semidtica Psicanalitica Sintética.

Registro Dominio Matriz Sitio Razao Ser
Simbodlico: Inconsciente | Palavra Mente Saber Falante
Imagindrio: | Narcisismo Imagem Sentido Crenca Sexuado
Real: Gozo Coisa Cérebro Conhecimento | Mortal

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

A topologia se ocupa da articulacdo dos registros da experiéncia
humana; a psicandlise volta-se para os dominios do psiquismo; a semidtica,
por sua vez, dirige-se as matrizes de linguagem e pensamento; ja as
neurociéncias, aos locais cognitivos; a epistemologia, as razdes intelectuais;
e a filosofia, as questdes ontoldgicas ligadas a sexuacao e a finitude.

Um novo paradigma robusto que unifique sem simplificar deveria
levar em consideracgdo todas essas incidéncias, sempre presentes quando
se trata do psiquismo barroco da nossa espécie. Sendo, nada feito...

AP: O que se entende por clinica da cultura?

Por ser uma disciplina heuristica, a semidtica psicanalitica trabalha
com hipdteses retroativas e conjecturas prospectivas. A clinica da cultura
faz os diagndsticos, por imagens e palavras, das ideologias da época.
Sdo considerados sintomas as contradi¢des da sociedade, seus impasses
e solugdes de compromisso, cujas manifestagdes e laténcias podem ser
descritas, analisadas e interpretadas ao pé da letra. A espetacularizagdo
do mundo contemporaneo, por meio da proliferacdo das tecnologias da
comunicacdo, discrepa da realidade globalizada, deixando muito a desejar
se consideradas as insuficiéncias do sistema capitalista para concretizar
todo o prometido.

As bases tedricas para essa leitura critica encontram-se no Mal-estar
na cultura, de Freud; nos quatro discursos de Lacan; e nos ensaios de
Zizek, dentre os mais destacados. Trata-se, em definitivo, da psicandlise
em expansdao.

ALG: Para que serve o curso Semidtica Psicanalitica — Clinica da
Cultura?

Lato sensu, uma especializacdo em... (apds o curso, o desejo individual
preenche este destino). Seu objetivo é a disseminacdo de ideias originais,
necessdrias para se entender o século XXI, do qual fazemos parte como
sujeitos historicos e seres gozosos, capazes de aprender a sobreviver e
mudar a vida com alegria.
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MC: Exteriormente a PUC, a semidtica psicanalitica floresce em algum
outro territorio?

Sim. Cumprindo o vaticinio de Umberto Eco, a semiose avanca:
em 2018, na Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo
Paulo (ECA-USP), foi iniciada uma especializacdo inédita, Cultura
Material e Consumo — Perspectivas semiopsicanaliticas, organizada por
Clotilde Perez. Quais seriam as ressonancias e as distinc¢des entre os dois
cursos? Enquanto o primeiro centra o foco na esfera vivida pelos sujeitos
sujeitados, o novo aponta as consequéncias da relacdo com os objetos
da necessidade, do desejo e da fruicdo, onipresentes na vida cotidiana,
nos sonhos e nos ideais.

SH: Bom, depois de tudo isso, ainda seria possivel ser feliz?

Claro que sim! Tudo depende “da gente” (de cada um e de todos).
A felicidade, definida por Renata Salecl, uma das autoras da nossa
bibliografia, também é um item de consumo na contemporaneidade.
Entretanto, ética e existencialmente, resta para cada um, um por um,
saber qual é o verdadeiro custo da vida, da propria e da alheia, lembrando
sempre uma das maximas de Maio de 1968: a liberdade dos outros expande
a minha até o infinito. Tim-tim!
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Como bem pontuado no prefacio de Antropologia digital e experiéncias
virtuais do Museu de Favela, realizado por Daniel Miller, fundador do
Programa de Antropologia Digital da University College London (UCL),
esse livro é uma forma de imaginar a favela do Rio de Janeiro mediante
0s usos sociais que seus moradores fazem das plataformas digitais.
Nele, a autora Monica Machado, que cursou o pds-doutorado no mesmo
programa na UCL e é professora na Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFR]), relata sua vivéncia e as decorréncias dos quase cinco
anos de trabalho em parceria com o Museu de Favela, situado na regido
do Cantagalo, Pavao e Pavdozinho, comunidades situadas na zona sul
do Rio de Janeiro.

A obra se insere ideologicamente no campo da antropologia digital de
tradicdo inglesa. O que, em linhas gerais, significa dizer que seu estudo
compreende o digital como uma experiéncia sociocultural e considera
as sociabilidades digitais fend6menos tdo auténticos como os demais
campos de mediagdo anteriores, revelando vinculos entre as relacdes
socioculturais locais e os usos das midias digitais.

Machado conduziu o desenvolvimento das propostas de comunicacdo
digital do Museu de Favela em parceria com o Laboratério Universitario
de Publicidade Aplicada (Lupa) da UFR]J, nucleo de extensdo também
coordenado pela autora. Em sintese, o livro documenta essa experiéncia
da ampliagdo da comunicacdo digital do Museu de Favela e analisa os
hdabitos de uso das midias sociais pelos moradores. Os relatos estdo em
constante didlogo com conceitos-chave dos campos da antropologia,
sociologia e estudos digitais. A perspectiva tedrica adotada seguiu como
referéncia os estudos sobre a cultura material em Douglas e Isherwood
(2004) e Miller (2010) e as bases tedricas da antropologia digital articuladas
em obras de Daniel Miller em parcerias com Heather Horst (HORST;
MILLER, 2012), Mirca Madianou (MADIANOU; MILLER, 2012) e Jolynna
Sinanan (MILLER; SINANAN, 2014).

Com relagdo a organizacdo do livro, no capitulo inicial a autora
delineia os marcos conceituais da antropologia digital associados ao
tema da cultura material e da museologia social; na sequéncia, é feita uma
contextualizacdo do crescimento digital nas favelas do Cantagalo, Pavado
e Pavaozinho; no terceiro capitulo, é feita uma andlise da experiéncia
de desenvolvimento das plataformas digitais no Museu de Favela. Nos
quatro capitulos que seguem, a autora pontua as chaves-conceituais das
marcas de retencdo no contexto da favela: a sociabilidade, a narrativa
politica, a religiosidade e a linguagem do humor. Em seguida, Machado
trata da adesdo das plataformas digitais associando-a com conceitos de
polymedia (escolhas de uso da tecnologia no contexto da favela) e media
literacy (conteudos aprendidos e produzidos nas midias pelos usudrios).

Segundo Machado (2017), as novas tecnologias digitais chegaram as
periferias em um momento de ebuli¢do criativa, quando seus moradores
apresentam cada vez mais reinvindicacdes por direitos sociais. Momento
que converge também com a inclusdo das classes mais populares ao
mundo do consumo de celulares, smartphones e computadores,
decorrente de uma politica governamental de ampliacdo de crédito.
Nesse contexto estd situado o Museu de Favela, fundado em 2008 por
lideres culturais do Cantagalo, Pavdo e Pavadozinho, que assumiu papel
estratégico na reafirmacao dos valores locais na comunidade.

A missdo do Museu de Favela se enquadra na proposta da museologia
social de impulsionar o empoderamento das vozes periféricas. Na
contramao das formas hegemonicas de selecdo de patriménio, o Museu
de Favela tem seu circuito a céu aberto, no qual é possivel percorrer casas
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de moradores grafitadas como registros visuais de memdrias coletivas
locais, as chamadas casas-tela. O Museu de Favela valoriza a histéria
oral dos moradores e a arte do grafite como forma de expressdo. Nesse
contexto, um dos objetivos da autora era propor solucdes digitais que
replicassem no mundo on-line o mesmo processo de registro cultural
que acontece com o uso dos grafites nas casas-tela.

Ao analisar a importancia do Circuito das Casas-Tela, onde os
principais valores culturais da comunidade podem ser vistos nos grafites,
a autora se aproxima do que afirmam Douglas e Isherwood (2004): os
bens produzem significados publicos e conhecimento sobre o universo
social. Machado (2017) afirma, entdo, que a arte do grafite enquanto
representacdo iconografica pode ser entendida como uma forma de
resgatar a memoria coletiva. Seguindo o que Miller (2010) sugere sobre
a cultura dos objetos — vistos como “reveladores culturais” —, a arte de
rua nesse caso representa a voz da favela, ao revelar em seus grafites
o senso de espiritualidade, a devocdo aos santos, a cultura do futebol, o
samba, os relatos dos imigrantes e os conflitos sociais.

De acordo com Machado (2017), memorias pessoais, culturais
e coletivas sdo os principais capitais do Museu de Favela, e sua
documentacdo digital assume um importante papel politico de ampliar
os didlogos entre a favela e os demais espacgos da cidade. O trabalho de
campo da autora nas comunidades foi desenvolvido entre os anos de
2012 e 2016. Através da parceria com o Lupa, iniciada em 2013, foram
criados para o Museu o novo site institucional, as quatro edi¢6es da
revista digital e o tour virtual do Circuito de Casas-Tela!. Além disso,
também foram feitas contribui¢des para gestao das paginas do Facebook,
Twitter e Instagram.

A revista digital foi pensada para atender a funcdo institucional
de gerar visibilidade do Museu para possiveis parceiros, e 0 processo
produtivo da revista foi executado de forma colaborativa, compartilhando
técnicas com os responsaveis pelo Museu, para garantir a autonomia
do seu gerenciamento futuro. A fanpage no Facebook, rede social com
maior relevancia no local, é uma plataforma que estreita os vinculos
sociais e abre espaco para os foruns comunitdrios da populacdo local
e também para atores externos. Além disso, a pagina também pode ser
entendida como uma ferramenta de estimulo a manutencao da histdria
coletiva das comunidades, pois reine memdrias por meio das postagens.
Ao detalhar o percurso de criacdo do tour virtual do Circuito de Casas-
Tela, a autora ressalta que as diretrizes conceituais diferem da ideia do
turismo de favela, pois nesse ultimo caso geralmente as agéncias nao
possuem vinculos com a comunidade. No caso do turismo do Museu de
Favela, de orientacdo singular, a ideia digital busca reafirmar o turismo
como uma alternativa sociocultural e amplid-lo para fortalecer a gestdo
participativa dos negdcios criativos locais.

Todo o desenvolvimento das propostas de comunicacdo digital do
Museu foi norteado pela experiéncia vivida nas comunidades e por
pesquisas sobre os usos das novas midias nas favelas. A andlise do modo
navegacdo on-line no Cantagalo, Pavao e Pavdozinho se deu por meio
da observacao participante com visitas constantes a sede do Museu e da
interacdo com seus representantes locais, além de entrevistas e conversas
com moradores. De acordo com a autora, essa metodologia etnografica
seguiu a perspectiva de Geertz (1989), partindo da microandlise das

1. Todo o trabalho desenvolvido pode ser acessado em <http://www.museudefavela.org>.
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narrativas discursivas para questdes que se traduzem como visdes mais
globais. Um breve estudo quantitativo foi produzido em 2013. Em 2014
foi realizado um survey com quatrocentas entrevistas, o que permitiu
expandir o repertdrio de informacdes sobre preferéncias de plataformas
digitais, hdbitos de uso de midia, tempo de dedicacdo e escolha de
conteudo. Paralelamente, a analise dos dados levantados enfatizou a
interpretacdo qualitativa a partir de depoimentos, didrios de campo,
conversas com moradores das comunidades e referéncias locais.

No livro estdo documentados os resultados dessa pesquisa,
detalhando condi¢Bes de acesso a internet, modos de uso e outras
informacdes relativas a rotina dos moradores. Também se produziu
um mapa da favela por meio da andlise das divisdes territoriais
declaradas pelos moradores nas entrevistas. O que Machado (2017)
evidencia, a partir da andlise dos resultados, é que fazem parte do
cotidiano das favelas do Rio de Janeiro uma forte nocao de sociabilidade,
os sentimentos de partilha de temas religiosos, uma pratica cultural
voltada para o humor e um estilo de vida despojado, e esses mesmos
temas sdo compartilhados nas redes sociais.

Com relacdo as razdes de escolha de plataformas digitais, a autora faz
reflex8es ancorada no conceito de polymedia, proposto por Madianou
e Miller (2012). Além de auxiliar o grupo de trabalho a identificar
caminhos da ativagdo digital do Museu de Favela, o estudo do polymedia
mapeou as motivacdes digitais para o uso de cada ferramenta e também
observou os “aprendizados digitais”, ou media literacy. Machado (2017)
afirma que no contexto da favela, o Facebook é uma plataforma usada
para salientar o sentido de pertencimento, alargando os horizontes do
contradiscurso e valorizando a visdo da favela como lugar de criatividade
e riqueza cultural. O Instagram € visto como espaco para estocar fotos que
sublinham a beleza das comunidades pobres do Rio de Janeiro, a beleza
das cores, da musica, da arte e das dancas e dos projetos sociais. Além de
ampliar o mapa de imagens da favela, também cumpre um importante
papel compartilhando memdrias autobiograficas, histérias de vida e
lembrancas. J& o WhatsApp e o Messenger do Facebook sdo usados, de
modo mais privado, para estreitar lacos de sociabilidade entre pares,
membros da familia e amigos préximos, salientando os lacos afetivos de
familias que vivem separadas, estendendo a comunicacdo entre amigos
proximos. Essas seriam as principais observacdes das preferéncias de
uso de ferramenta, levantadas no ultimo capitulo do livro.

Ao observar as correlacdes entre o mundo off-line e o on-line, a autora
encontra em Miller e Sinanan (2014) a proposta da theory of attainment,
entendida como “marcas de retencdo” que evidenciam na expressao
digital dos usudrios tracos culturais precedentes, sem deixar de considerar
a formacdo de novos sentidos. Machado (2017), entéo, revela quais seriam
essas marcas de attainment no uso digital no contexto das comunidades
do Cantagalo, Pavao e Pavaozinho.

A primeira marca de retencdo avaliada é a solidariedade. Os dados
de experiéncia virtual levantados pela pesquisa reafirmam que o
processo de organizacdo da vida social na favela pressupde vinculos
de solidariedade mutua, o que é revelado pelo compartilhamento da
cultura comunitdria através de varias mensagens, imagens e fotos nos
conteudos digitais. Machado (2017) afirma que a cultura da favela diverge
da tendéncia contemporanea do narcisismo: nota-se uma forte cultura do
colaborativismo, que pode ser mobilizada pela caréncia de recursos. A
cultura participativa e o espirito comunitario se apresentam como tracos
culturais também no mundo on-line, tanto como forma de protecao, por

2018 jul./dez.; 10(2):110-114 113



ARIZE SousA FERNANDES DE OLIVEIRA

114 SIGNOS DO CONSUMO

meio de mensagens de alerta, quanto como experiéncia social local, para
encurtar distancias e estreitar vinculos com outras pessoas.

O mesmo principio também é observado na expressao da religiosidade
nas redes sociais, segunda marca de retencdo observada pela autora. A linha
de expressao da religiosidade no Brasil é singular, ndo obedecendo uma
forma estruturada de lidar com a fé por meio de uma seita especifica, mas
sim reafirmando lacos de solidariedade e relacionamento social. A narrativa
digital da favela é repleta de mensagens que marcam o espirito solidario
dos residentes: santos, orixds e guias espirituais sdo evocados para expandir
protecao, assisténcia, e trazer confortos para a fome, pobreza e violéncia.

Ha também a marca de retencdo relacionada ao contexto politico e
a valorizacdo da cidadania dos moradores locais. A midia social irradia
as vozes culturais locais, seja por meio dos coletivos feministas, debates
sobre saude e seguranc¢a ou outras causas comunitdrias. Muitas vezes,
o ambiente digital abriga o contradiscurso as visdes oficiais da midia
de massa, que tende a evidenciar os morros cariocas quando o tema €
violéncia e marginalidade. Facebook e Instagram tém sido usados como
espaco para disseminar e dar visibilidade a resisténcia. Nesse sentido,
colaboram para reduzir percep¢des estigmatizadas, reafirmando a cultura
da periferia e a no¢do de que a favela faz parte da cidade.

A ultima marca de retencdo perpassa pelas outras e aponta para
a retdrica do humor, através de memes — conteudos audiovisuais que
viralizam na internet - e piadas, que fazem releituras das criticas sociais
em relagdo a politica ou criticam tentativas de persuasao religiosas.
Machado (2017) também afirma que a jocosidade é um cédigo para
transformar a dor e o sofrimento em pulsdo de vida e estratégia de
superacdo da pobreza pela graca e pelo riso. Em sintese, as marcas socio-
histéricas das experiéncias de sociabilidade, do modo de relacdo com
a politica, das expressdes espirituais e da cultura do ludico nas favelas
aparecem nas redes sociais como retencdes precedentes.

Dessa forma, o livro trata das evidéncias de experiéncias culturais
reinseridas no ambiente digital, destacando como as midias sociais
expressam sentidos culturais locais. No caso da favela carioca, enfatizam
a solidariedade, a espiritualidade, a reivindicacdo politica e o humor.

Por fim, podemos afirmar que o trabalho de pesquisa para o
desenvolvimento da comunicac¢do digital do Museu de Favela reforcou
a forca da favela como local da cidade, sublinhando suas especificidades
culturais. A fundamental contribuicdo da obra de Machado (2017) é fazer
ecoar as vozes dos atores locais, suas memoérias comunitarias e suas
reivindicacOes por reconhecimento social.
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