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PREFACIO

MIiDIA E CONSUMO

A integragao do conhecimento ¢ fundamental para o desen-
volvimento e a democratizagdo do saber, especialmente na area
das Ciéncias Sociais Aplicadas que se caracteriza pela reflexdo e
aplicacao dos conhecimentos na pratica cotidiana. Com esse en-
foque, este livro digital objetiva ampliar as discussdes que ocor-
reram no ambito da nona edi¢do do Encontro de Pesquisa em
Comunicagao (ENPECOM), integrado com a sexta edi¢do do En-
cuentro de la Red Latinoamericana de Investigadores en Publicidad
(RELAIP) e com a segunda edi¢do do Encontro de Consumo Mo-
dos de Vida da Regido Sul (CONSUMO SUL).

Os eventos se fundamentaram na discussdo sobre o tema Mi-
dia e Consumo e buscaram compreender o complexo sistema de
significagdo associado ao consumo, cujo principio légico é o de
atender as necessidades pratico-simbolicas do ser humano, impri-
mindo sentido no mundo, tornando-o inteligivel. Principalmente
com a difusao de contetidos diversificados que normalmente reifi-
cam os valores dominantes da sociedade através das onipresentes
plataformas mididticas, as quais amplificam as relagdes comuni-
cacionais da humanidade em escala planetaria. A associagao en-
tre midia e consumo num processo simbiético que caracteriza a



sociedade contemporanea é o que permeou muitas das discussoes
que ocorreram nos eventos integrados e que resultaram neste livro
digital. Os desafios de se pensar as relagdes entre a humanidade, a
cultura e a natureza no momento em que o valor-de-uso dos bens
de consumo ¢ convertido em valores estéticos, miticos e ritualisti-
cos para seu publico-alvo para, posteriormente, referendar seu va-
lor de troca nas relagdes econdmicas, nas quais o seu grande fun-
damento de base, a natureza, encontra-se eclipsada pelas magias e
encantos do consumo midiatizado e das narrativas publicitarias.

Este livro digital esta diretamente associado aos debates que
ocorreram no ambito das mesas redondas, com palestrantes do
Brasil e da América Latina que trocaram ideias, conceitos e ex-
periéncias em enriquecedoras discussdes sobre Consumo e Pu-
blicidade; Consumo, Midia e Imaginario; Politica, Consumo e a
Pés-verdade; Consumo e Design; Consumo e Comportamento
Digital; e Consumo, Corpo e Subjetividades. O resultado consiste
em 22 capitulos que se imbricam de modo a construir um pano-
rama atual e consistente sobre as relagdes entre midia e consumo
junto a sociedade contemporanea, em um painel enriquecedor
sobre tematicas que nos envolvem de modo ubiquo e sedutor, em-
basando nossas percepgdes sobre a realidade que nos cerca e com
a qual interagimos de modo cada vez mais midiatizado, simboli-
co, cinético e intenso.

Boa leitura!
Dr. Aryovaldo de Castro Azevedo Junior
Ddo. Clévis Teixeira Filho
Dr. Hertz Wendel de Camargo
Dda. Lindsay Cresto

Os Organizadores
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CONSUMO > 1

ANTROPOLOGIA DO CONSUMO:
NOTAS PARA UMA HISTORIA
CULTURAL DAS COMPRAS

EVERARDO ROCHA'
MARINA FRID?
WILLIAM CORBO?

O objetivo deste texto ¢é apresentar algumas discussdes sobre
o fendomeno do consumo, sobretudo aquelas relativas ao estudo
de sua historia cultural. Em 2016, publicamos o livro “O Paraiso
do Consumo: Emile Zola, a magia e os grandes magazines”, que
investiga a emergéncia das lojas de departamentos nos principais
centros urbanos mundiais em meados do século XIX e sua con-
tribuicao definitiva para a expansao do sistema de consumo na
modernidade. O fio condutor da pesquisa foi o romance francés
“Au Bonheur des Dames” (“O Paraiso das Damas”), escrito por
Emile Zola em 1882. Trés temas foram enfatizados: o lugar de
proeminéncia que a mulher assume nesse processo, a transfor-
macao nas relagdes entre produgdo e consumo e as experiéncias
da magia e do sagrado no espago de compra. Em suma, trata-se

1 Doutor em Antropologia Social (Museu Nacional /UFRJ). Professor-Associado do Departamento de Comunicagao
Social e do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagdo da PUC-Rio.

2 Doutoranda no Programa de Pos-Graduagao em Comunicacao Social da PUC-Rio. Professora do Departamento de
Administragdo da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (IAG/PUC-Rio).

3 Doutorando no Programa de Pds-Graduagao em Comunicagao da Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro
(PPGCOM/PUC-RIo). Professor Substituto do Departamento de Sociologia do Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais
da Universidade Federal do Rio de Janeiro (FCS/UFRJ).



de um livro que nao pode ser entendido de maneira isolada, pois
se insere em uma tradi¢do de estudos do consumo que, pelo me-
nos nas ultimas décadas, confere centralidade a compreensao de
sua historia cultural.

No livro “Cultura e consumo’, de 1988, McCracken identi-
fica trés momentos, compreendidos entre os séculos XVI e XIX,
decisivos para a formagdo do consumo moderno. O mais antigo
¢ o caso da corte de Elizabeth I, que fomentou, como estratégia
para sua estabilidade politica, um sistema de moda, com regras
cerimoniais sempre em atualiza¢do, para incentivar o dispéndio
e o0 consumo conspicuo da aristocracia. Um padrao semelhan-
te de indugdo a prodigalidade e ostentacdo por meio de bens
(roupas, joias, obras de arte, mobilias e outros mais) é analisado
por Rosalind Williams (1982) na corte de Luis XIV, bem como
por Fernand Braudel (1973) e Lisa Jardine (1998) entre nobres,
membros do clero e burguesias embrionarias do Renascimento.
De maneira resumida, os diferentes estudos indicam que, no li-
miar entre o mundo medieval e 0o mundo moderno, o consumo
se tornou um mecanismo efetivo no jogo de disputas, exibicao e
sustentacdo de poder.

Um segundo momento importante na estruturagao do siste-
ma de consumo pode ser consistentemente localizado na segun-
da metade do século XVIII, periodo no qual ocorre a ampliagdo
do consumo para camadas da populacao além das aristocracias
e a moda comega a suplantar a “patina’, signo da tradi¢ao e do
status via hereditariedade. Surgem também a¢des publicitarias e
estratégias incipientes do que hoje, talvez, pudesse se chamar de
marketing e design de produtos, como os famosos casos de Geor-
ge Packwood, com a lamina de barbear, e Josiah Wedgwood, com
as loucas de porcelana. Essa analise esta presente em “The birth
of a consumer society: commercialization of eighteenth century En-
gland”, publicado por Neil McKendrick, John Brewer e John H.
Plumb, em 1982. O livro investiga o nascimento da sociedade de
consumo no século XVIII na Inglaterra através de temas como a
relagdo entre comércio e politica, as técnicas de venda, agdes pu-
blicitarias e estratégias incipientes de marketing e design de pro-
dutos, a moda e o lazer como formas de aceitagdo das mudancas
sociais que aconteciam naquele momento. Sobre esse mesmo con-
texto, em “A ética roméntica e o espirito do consumismo moder-



no’, de 1987, Colin Campbell relaciona a dissemina¢ao do ideario
do romantismo a crescente demanda por novidades e a0 aumento
dos gastos, especialmente com vestudrios e divertimentos. Sugere
que uma forma de hedonismo imaginativo esta associada a incor-
poragdo de valores e habitos - culto ao amor romantico, literatura
de fic¢ao e atividades de lazer - e, consequentemente, aos novos
patamares de dispéndio na sociedade urbana inglesa em meados
do século XVIIL

Embora nido diretamente focados na questdao do consumo,
outros dois estudos chamam a atenc¢do para aspectos cruciais no
mesmo século. Robert Darnton demonstra em “O Iluminismo
como negocio’, de 1979, que a publicagdo das primeiras Enciclo-
pédias fomentou a difusdo do modismo intelectual e a aquisi¢do de
saberes como parte de transformagdes culturais significativas que
ocorrem no século XVIII. Também Faramerz Dabhoiwala (2013),
tratando do mesmo periodo, associa mudangas nas relagdes en-
tre homens e mulheres a ideologia iluminista, a propagacao de
novelas sentimentais e a formagao de redes de comunicagdo com
o crescimento da imprensa, da publicidade e o surgimento das
primeiras “celebridades”

O terceiro momento que McCracken destaca na constituicao
do consumo como uma esfera autonoma, com sua propria dina-
mica e em permanente interagdo com a vida social acontece em
torno do modelo de negdcios estabelecido pelos dos grandes ma-
gazines que surgem em meados do século XIX. Este modelo, evi-
dentemente, esta em linha com processos em curso no plano da
cultura que impactaram valores, habitos, gostos e o cotidiano da
vida urbana. Como mostram Michael Miller (1981), em seu estu-
do sobre a histéria do Bon Marché, e Marissa Gorberg (2013), no
trabalho sobre o Parc Royal, os grandes magazines foram a virada
fundamental que reuniu potencialidades diversas para fazer do
consumo um fenémeno central da nossa cultura. Certa continui-
dade entre os séculos XVIII e XIX é razoavelmente sustentada pe-
los diferentes estudos que, de alguma forma, abordam o consumo
nesse periodo, particularmente na Europa. Entretanto, o melhor
entendimento sobre a emergéncia das lojas de departamentos nao
¢ em termos evolutivos, como “nascimento’, “principio” ou etapa



em uma sequéncia de eventos. Na realidade, os diferentes movi-
mentos proprios de tempos anteriores até os grandes magazines
do século XIX sao mais reveladores quando pensados em termos
de arranjos culturais que estruturam experiéncias analogas e con-
tribuem para o aprofundamento da nossa compreensdo sobre o
consumo no tempo presente. Trata-se mais de um sistema de mul-
tiplos planos entrelagados, por vezes compativeis, por vezes con-
traditdrios, do que uma progressao linear da narrativa histdrica.

Os grandes magazines consolidaram parametros de cultura e
sociabilidade em um modelo de comércio que associa as praticas
de consumo ao pensamento magico, ao sagrado e a ritualizagao.
Consolidaram, enfim, o consumo tal como o conhecemos hoje. E
disso que trata “O Paraiso do Consumo: Emile Zola, a magia e os
grandes magazines’, livro que explora a for¢a narrativa do roman-
ce “Au bonheur des dames” e os impactos socioculturais daquele
que é o seu personagem central: o grande magazine. A descri¢do
que Zola faz das praticas, desejos e modos de consumo impres-
siona pela semelhanca dessas a¢oes e sentimentos com os relatos
e imagens de nossas experiéncias contemporéaneas. Escritor clas-
sico da literatura francesa, Zola realizava pesquisas meticulosas
sobre os grupos e lugares que representava em seus romances. Ao
se preparar para escrever “Au Bonheur des Dames”, visitou diver-
sos grandes magazines parisienses, entrevistou seus vendedores,
gerentes e dirigentes, consultou especialistas, como advogados e
arquitetos, recolheu catalogos de produtos e estudou até as plantas
de seus edificios, adquirindo assim um conhecimento profundo
sobre esses empreendimentos, desde aspectos financeiros até es-
tratégias de vendas.

Com os grandes magazines, proliferaram datas comemorati-
vas que, tal como calendarios magicos, regulavam o consumo. Di-
ferentemente do carater linear que conferimos ao tempo, criaram
ciclos que ritualizam o consumo e fazem com que um conjunto de
bens se reintegre periodicamente ao universo das compras. Evi-
dentemente, tudo isso permanece ou até se amplia nos dias atuais.
Algumas passagens de “Au Bonheur des Dames” poderiam estar
em qualquer matéria jornalistica atual sobre liquidagdes de nos-
sas lojas e shopping centers. Também nos grandes magazines do



século XIX, o movimento intenso de consumidores em busca de
novidades formava uma “onda compacta de cabe¢as” ou mesmo
um “rio transbordante”. E todos se maravilhavam na “catedral do
comércio”. Nada muito diferente das noticias sobre o frenesi de
compras da Black Friday, as filas por um novo iPhone ou a corrida
por presentes de tltima hora no Natal.

No final do século XIX e inicio do XX, os grandes magazines
eram espagos importantes para a sociabilidade feminina. Para as
mulheres burguesas, eram lugares seguros e confortaveis onde
podiam fazer compras, passear e encontrar as amigas desacom-
panhadas dos pais ou maridos. Para as mulheres de camadas mais
pobres, ofereciam oportunidades de trabalho, emancipacao e as-
censdo social. Além disso, as “sufragistas’, grupo de mulheres que
reivindicavam o direito ao voto feminino, contavam com o apoio
de lojas de departamentos, que ofereciam seus saldes para reuni-
6es do movimento e decoravam suas vitrines com cores e motivos
que faziam referéncia a causa.

Em suma, os grandes magazines do século XIX impulsiona-
ram diversas inovagdes no comércio da época que permanecem
até hoje, como: exposi¢ao dos produtos em vitrines, fixagao e exi-
bicao de precos em etiquetas, criacdo de datas comemorativas e
promocionais, incorporagido de feriados religiosos e civicos a ca-
lendarios de compras, transformacgao das lojas em espagos de en-
tretenimento. “O Paraiso do Consumo” mergulha no tema, expde
como as chamadas lojas de departamentos impactaram profun-
damente o comércio da época com a ousada proposta de reunir,
em um unico e gigantesco espaco, toda uma constelagdo de bens.
E vai além, analisando profundamente o fendmeno do consumo.
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PUBLICIDADE > 2

MEDIACOES COMUNICACIONAIS
E LUGAR DO DISCURSO NO
CONSUMO MIDIATIZADO

ENEUS TRINDADE'

Trata-se de discutir a partir de uma abordagem tedrica da
comunicagdo, caracterizada pela teoria das mediagoes de Jests
Martin-Barbero (2001), o lugar das teorias do discurso para en-
tender as operagdes mediadoras da comunicagdo de marcas e pro-
dutos midiatizados em seus contextos de circula¢do e consumo.
Essa posicdo tedrica e metodoldgica busca mostrar o lugar da
teoria das mediag¢oes como lugar privilegiado dos modos de co-
nhecer, episteme, comunicacionais.

O foco da discussao recai, desse modo, na aten¢ao sobre as ma-
nifestagdes do sistema publicitario, ndo vistas apenas como comer-
ciais ou anuncios, mas sim em todas as possibilidades de expres-
sao das marcas, como formas de publiciza¢ao (CASAQUI, 2011)
das marcas, produtos e servigos, sendo esta a mediagao comunica-
cional do consumo que estaria associada a questoes da Antropo-
logia, sobretudo, na perspectiva dos métodos etnograficos, identi-
ficando ritualidades do consumo, o que levaria a comunicagdo das

1 Livre-docente em Ciéncias da Comunicacao pela Universidade de Sdo Paulo (USP). Professor regime de dedicacdo
integral a docéncia e a pesquisa na Escola de Comunicages e Artes (ECA/USP).



marcas, apos sua etnografia do consumo realizadas, a desenvolver
uma reflexdo etnoldgica que seria o lugar da Comunicagao.

Tal reflexdo visa contribuir para o didlogo interdisciplinar
entre Comunicagdo, Antropologia, Letras, na perspectiva de tra-
zer avangos aos estudos sobre produgido social de sentido de
produtos, contextos de produgdes e de consumos midiaticos, no
ambito das a¢des das formas midiatizadoras das marcas. Nesse
sentido, sdo discutidos os conceitos de media¢des, midiatizagoes,
publicizagao e suas implicagdes empiricas, metodoldgicas e tedri-
cas. O discurso como empiria e suas teorias (semioticas, anali-
ses de discurso) sdo subordinadas a légica meta-tedrica da comu-
nicacional, como forma de buscar a construgdo do objeto nesta
interface interdisciplinar.

Contudo, com os avangos das maquinas inteligentes e seus
processos de interagdes e usos, percebe-se que o codigo numéri-
co tem assumido um outro estatuto modulador da vida cultural
social e econdmica. Esse fenomeno tem sido chamando por al-
guns pesquisadores de Humanidade numérica (VINCK, 2016).
Esse novo aspecto sugere, a principio, uma alta media¢ao técnica
na vida social. Mas isso seria afirmar o determinismo tecnolégico.
O que se pode pautar, a partir deste novo fendmeno, é que:

1 - As mediag¢des comunicacionais das culturas ainda perma-
necem como campo epistémico privilegiado para orientar
as formas de conhecer da comunicacéo.

2 - A mediagao do cédigo numérico nao é apenas técnica. A
matematica sempre esteve no horizonte da informacao e
da comunicac¢io desde autores como Shannon e Waever
(1949), Winer (1950). Mas agora parece que essa mediagao
¢ outra, mais matricial e algoritmica. A mediagdo numérica,
matematica, é parte da matriz cultural e agora ela passa a se
impor como discurso capaz de acio politica, institucional,
regular sociabilidades, gerir forma de produgao e ter forma-
tos discursivos que dialogam com as capacidades do cére-
bro humano no campo da inteligéncia e da sensibilidade.

3 - A matematica se firma como nova ordem do discurso me-
diador comunicacional. Algoritmos calculam expectativas
de horizontes sociais politicos e de consumo.



As afirmagbes anteriores configuram-se como hipdteses ou
pressupostos que reafirmam o lugar mediador do discurso, como
eixo central da comunicagdo, mas que demandam desafios a com-
preensdo da logicas comunicacionais, frente aos desafios da logica
numérica na constituicao da tessitura social/cultural/econdmica.

Assim, temos trés horizontes de trabalho nos estudos da co-
municac¢do e consumo na publicidade contemporanea:

1 - Configurar a dimensao empirica desses processos de comu-
nicacdo entre marcas e consumidores;

2 - Repensar a dimensao tedrica-metodoldgica para os estudos
da media¢do comunicacional numérica para o consumo,
como nova ordem dos discursos que se sobrepde a outros
discursos. A etnomatematica parece oferecer pistas. Mas
quais outros conhecimentos e métodos?

3 - E, por fim, a dimensdo da formagdo em publicidade no sé-
culo XXI, pois os curriculos dos cursos de Publicidade nao
estao adaptados a esta realidade.

As configuragdes das mediagdes discursivas estdo se comple-
xificando e trazendo a matematica com mais for¢a para a cena da
cultura. Os discursos no ambito do verbal e visual ndo desapare-
cem, mas parecem subsumir as logicas da sintese e configuragoes
numéricas tradutoras de pensamentos, emocgdes, agoes.

Estamos diante de um novo contexto semiotico, isto ¢, a in-
terface com as teorias do signos torna-se um lugar de dialogo dis-
ciplinar constitutivo da compreensdo dos estatutos mediadores,
visto que o signo ¢ principal media¢ao comunicacional.

Torna-se premente compreender sobre quais l6gicas sociais a
humanidade numérica vem se erguendo, compreendendo em es-
pecifico quando discutimos as dimensdes midiatizadoras do con-
sumo e as questdes dos rituais de consumo, aqui referidos, bem
como as discussoes tedricas sobre mediacdes e midiatizagdes do
consumo em Trindade (2014).

Neste momento o que se percebe é que os fendmenos empi-
ricos manifestam novos desafios e as teorias e metodologias pre-
cisam de ajustes. Como consequéncia a formagdo de profissionais



na area para o futuro, que ndo esta tdo distante de nos, também
carece dessas novas referéncias em constru¢ao. Uma nova ordem
do discurso, no melhor sentido dado por Foucault se manifesta.
Alguns principios gerais permanecem, mas novas condi¢oes de
produgao, circulagao e apropriagdo de discursos nos fazem pen-
sar em outros estatutos constitutivos dos sentidos na vida social.
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PUBLICIDADE > 3
CORPO E CONSUMO

LILIAN CARLA MUNEIRO'

Para falar de corpo e do consumo seria necessario falar de
estética, como nao seria possivel tal missdo nesta comunicacio,
lembremos que a preocupagdo com o belo e com a proporciona-
lidade do corpo e da harmonia foram preocupag¢des de muitos
filésofos. Dos gregos, para ilustrar, herdamos padrées relacio-
nados a grandeza e a propor¢ao. Ocorre que os padroes foram
sendo alterados.

Se ousarmos estabelecer diferengas das imagens das mulheres
imortalizadas por muitos pintores nos séculos XVII e XVIII e das
mulheres que as revistas nos apresentam perceberemos, primei-
ro, diferencas plasticas: antes corpulentas, agora magras. Outra
diferenca, a progressiva midiatizagdo e o consumo - vetores de
refor¢o dos estereotipos vigentes, em questdo o da magreza, sob
a sustentacao e amparo de produtos, em sua maioria concebidos
industrialmente em torno do corpo e do consumo.

Meu objetivo, nesta comunicagdo, é propor uma reflexao,
mesmo que breve, em relagdo ao corpo leve, ao corpo entendido
como midia, um corpo que se midiatiza através de intervengoes e
¢ exposto para ser consumido e imerso a uma légica de consumo.

Estive em Medellin, no més de agosto de 2017, para partici-

1 Doutora em Comunicagdo e Semidtica pela PUC/SP. Professora adjunta de Comunicagdo Social da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte (DeCom/UFRN). lilianmuneiro@gmail.com.



par de um ciclo de palestras e conversatorio com o professor Gilles
Lipovetsky. Muito do que trago é fruto desta estada na Pontificia
Universidade Bolivariana (UPB) e das conversas com pesquisa-
dores da Rede Latino Americana de Investigadores em Publici-
dade (Relaip) Josenildo Bezerra, de Natal, Isabel Cristina Torres
Estrada, Zulima Lopes, Ingrid Zacipa Infante, de Bogota, Paola
Montoya, de Cdli, e também com Omar Muénz Sanchez, da UPB.

Tratamos do corpo e do consumo do nosso tempo: hiper-
moderno, estetizado, como nos bem explicou o professor Lipo-
vetsky. Esse corpo que foi sendo apresentado pari passo pela
midia e que ganhou poténcia. Trata-se do corpo magro, mais ou
menos forte, apresentado nas varias etnias. Mas nao temos uma
democratizagdo dos corpos.

Temos propalado um corpo que exige uma plasticidade a
ser exibida, a ser consumida, um corpo que exige dedicagdo e
sacrificios para ser demonstrado. Trata-se da vontade da beleza,
como Bauman (1998 p. 09) apresentou “Ideais que devem ser
perseguidos e realizados através da espontaneidade, do desejo,
e de esforcos individuais”

Contamos com um corpo que se projeta, que reflete a nossa
sede pelo prazer imediato, pelo hedonismo, pelo viver o presente.
Porém, é um corpo que insere-se num projeto permanente de
aten¢ao, de cuidados e, talvez, para muitos, de culto, embora o
bem estar busque unir o fisico ao psiquico. Segundo Lipovetsky
(2016, p.84) “a ideia da forma se identifica cada vez mais com
harmonia e bem estar”. E esse bem estar seria um reflexo do homo
aestheticus, a consagragao da estetizagdo do gosto, do consumo,
dos estilos de vida e do individualismo.

O professor Lipovetsky na obra De la ligeireza (2016), tam-
bém traduzida em portugués, Da Leveza, escreveu “A era hiper-
moderna se consolida com um individualismo narcisista obceca-
do pela imagem desse corpo leve e também pelo desejo de des-
frutar dos prazeres proporcionados pela leveza fisica e interior”
(LIPOVETSKY, 2016,p. 85).

Ele diz que hda uma extraordindria transformagdo do corpo
ndo s6 do prolongamento do tempo de vida mas da forma de olha
-lo em particular, das nossas expectativas estéticas em matéria de



magreza e juventude. Enfatiza que muitos fendmenos refletem a
forga dessa nova estética: cozinha leve, produtos de baixa caloria,
fitness, fobia ao sobrepeso, dietas emagrecedoras e setores inteiros
da cultura que aderiram ao ideal da “esbeltez”.

Neste sentido, percebemos que nos ultimos trinta anos a ali-
mentagao foi sendo alterada. Talvez a mudanga mais evidente da
época tenha sido a inser¢do dos produtos diet e light nos super-
mercados. Depois, progressivamente, a apresentagdo dos isotoni-
cos, dos super alimentos, shakes, barrinhas de todos os tipos: dos
graos as proteinas, os low carb até chegarmos em produtos que ja
nao obrigam as pessoas a mudarem seus habitos. A Skol, em 2015,
criou uma cerveja voltada as pessoas que gostam de esporte, que
cuidam do corpo, os atletas nao oficiais.

Esse corpo que nos reportamos exige uma plasticidade espe-
cifica. Marcia Tiburi (2017) nos lembra que a plasticidade é uma
categoria que nos ajuda a pensar a forma dos corpos. A plastici-
dade diz respeito a cor da pele, ao tipo de cabelo, ao tamanho, ao
peso, aos gestos, aos movimentos. Ea partir da questdo da plas-
ticidade que se definem os estereétipos de forma geral. A filosofa
nos lembra que ha estere6tipos que sdo valorizados no campo do
corpo como capital em detrimento aos desvalorizados.

A plasticidade tal qual exibida, de um corpo atrativo, exige
a manuten¢do. Em poucas quadras, em Sdo Paulo, em Curitiba
ou Natal, é possivel encontrarmos algum espago voltado ao bem
estar do corpo. Clinicas de fisioterapia, pilates, centros de estéti-
ca com varios tipos de massagens e/ou praticas orientais. Acade-
mias de gindstica foram abrindo de modo a contemplar segmen-
tos e classes econdmicas distintas. Abertas em shopping centers,
junto a supermercados, algumas concebidas como verdadeiros
clubes, com atendimento individualizado. Outras, menores, vol-
tadas ao publico feminino, a terceira idade. E interessante no-
tarmos a inser¢do de novas praticas de atividades fisicas como
aulas de balé, danga, varias modalidades de yoga, atividades que
simulam subir montanhas ou a pratica do remo. Tratamentos
estéticos para a redu¢do de medidas prometem ha décadas tor-
nar o corpo mais atrativo.

O documentario Um dia na vida, do cineasta brasileiro Edu-



ardo Coutinho, nos oferece uma espécie de mosaico, uma colagem
com passagens que ele extrai da TV aberta, depois de gravar 19
horas. A pelicula, com dura¢ao de 90 minutos, mostra fragmentos
de programas e comerciais, exibidos no dia primeiro de outubro
de 2009. Embora ndo tenha sido lancado comercialmente, pois
alguns trechos nao foram liberados pelos autores/emissoras, foi
exibido no Festival de Cinema de Sao Paulo, em 2010. O corpo é
uma das isotopias do filme, trata-se do corpo a ser consumido,
estereotipado, reiterado pelas emissoras. Chama aten¢ao o modo
com que a cirurgia plastica foi posta em evidencia.

Um determinado cirurgido, que se celebrizou através da tele-
visdo, famoso por ter modelos internacionais em sua lista de pa-
cientes, e por ter se especializado em deixar o minimo de cicatri-
zes, falava em cirurgia como se fosse uma necessidade feminina.
Disse que a mulher brasileira era linda, mas era uma pena que o
corpo da mulher, segundo ele, comecasse a “cair” aos 22 anos.
Apresentava solugdes através das cirurgias e passava valores dos
procedimentos, caros para a maior parte do publico daquele ho-
rario da Rede TV. Mas nao impossiveis de serem pagos.

Outra ilustragdo ¢ mais recente. No final de agosto de 2017,
Ana Maria Braga, em seu programa televisivo Mais Vocé, veicu-
lado pela Rede Globo, valia-se de uma classificagdo baseada em
formas para enquadrar o corpo feminino. Assim seria possivel
que sua telespectadora soubesse esconder falhas e valorizar partes
especificas e projetar leveza.

A cirurgia plastica ainda é um mercado em expansdo e traz
consigo uma gama de procedimentos para aplacar as queixas das
pessoas que buscam melhorar seus corpos, seus contornos e va-
lorizar a sua leveza. Antes de expandir minha fala neste aspecto
vale registrar que procedimentos estéticos de prevencao, passa-
ram a ser indicados na tentativa de manté-lo jovem por mais tem-
po. A substancia botulinica passou a ser recomendada a pacientes
de 20 anos para prevenir sinais.

A lipoaspiracdo e o uso de proteses de silicone sdo as praticas
cirurgicas mais realizadas no mundo. O Brasil tornou-se expoente
no setor, principalmente pela experiéncia do médico Ivo Pitanguy;,
que aperfeicoou técnicas realizando cirurgias reparadoras em ex-



combatentes americanos, em pessoas que sofreram queimaduras,
e inventou uma técnica difundida em varios paises, a abdomino-
plastia. O médico, que faleceu em 2016, aos 94 anos, ensinou gera-
¢oes de cirurgides desde a década de 1960. Estima-se que de mais
de cinco mil cirurgides plasticos, de 40 paises, estiveram no Brasil
em busca de suas aulas ou partilha de seu saber em experiéncias
praticas, em seus servigos médicos, e mais tarde no instituto que
leva seu nome.

Na América Latina existem excelentes cirurgides plasticos. O
governo colombiano constatou que existe turismo médico, mes-
mo existindo preocupagdo e rigor diante das praticas publicitarias
que poderiam sugerir adesdo aos procedimentos propalados.

E perceptivel que a cirurgia pléstica esteja relacionada ao
consumo e a busca por um corpo para ser fonte de prazer e se
fazer visto, na medida em que sua natureza tatil é projetada. No
Brasil, pouco mais de um quarto das cirurgias plasticas sao rea-
lizadas em hospitais publicos. A maior parte destas intervengoes
sao realizadas em hospitais e clinicas particulares. Convénios e
planos de satide tém apresentado restri¢des a pratica, delimitando
limites, exigindo pericias, barrando procedimentos estéticos.

Ao que tudo indica as cirurgias ndo parardao. De acordo com
a Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica Estética mais de
um milhdo e duzentos mil procedimentos foram realizados em
2015, mais de trés mil ao dia. Vale registrar que os valores dos
procedimentos se tornaram atrativos, sobretudo pelas condigdes
de pagamento. O Brasil, em 2013, foi o pais que mais realizou ci-
rurgias plasticas no mundo. Desde 2014 os Estados Unidos estao
em primeiro lugar seguidos pelo Brasil, México, Coréia do Sul, In-
dia, Colombia, Alemanha, Franga e Itdlia. E também existe uma
cultura neste sentido. Em janeiro de 2007 as pessoas que saiam do
Aeroporto Internacional de Santiago, no Chile, se deparavam com
outdoor que sugeria cirurgia plastica como um belo presente em
comemoragdo aos 15 anos de uma adolescente.

A questao da leveza, associada a magreza, foi sendo inseri-
da. Lipovetsky (2016,p.94) menciona a revista Votre Bauté. Em
1929 a publicagdo dizia as suas leitoras que o peso ideal para
uma mulher que medisse um 1,60m era de 60kg. Dez anos mais



tarde, em 1939 para a mulher de 1,60m o peso seria de 51,5 kg.
Em dez anos, oito quilos e meio a menos, uma redugao de quase
dois manequins.

Mas para o autor foi entre os anos 1960 e 1970 que a cultura
da magreza entrou na nova fase hipermoderna. Vieram as mode-
los com peso abaixo do Indice de Massa Corporal e mesmo assim
esse padrao de magreza também ganhou espago nos concursos de
beleza e também em nosso cotidiano.

Lipovestsky fala sobre a ironia da leveza nos tempos hipermo-
dernos. Diz que conforme se consolida a vitoria simbolica da leve-
za sobre o pesado cresce a obsessdo pela satide e a tirania deste
corpo esbelto. A pressao pelo corpo leve se tornaria a fonte novo
“pesado”. Acredita que a cultura da leveza, sustentada pela cultura
hiperindividualista nao faz sendo exacerba-la, celebrando uma
norma estética que supde uma atividade narcisista sem fim. En-
tdo, a evolucdo da leveza ¢é inseparavel do individuo pragmatico,
responsavel pelo corpo e situado dentro do dominio da norma
estandardizada da beleza e da juventude.

Ha menos culpa moral, mais ansiedade narcisista, mais von-
tade de autoconstru¢do e mais consumismo desenfreado
para conseguir a forma. O que se organiza ¢ uma civilizagdo
da leveza, hiperindividualista, hipernormativa e hipercon-
sumista. (LIPOVESTKY, 2016, p. 100)

Empresas solidas, como a Nestlé, ouviram a vontade de uma
parcela significativa de mulheres que gostariam de serem protago-
nistas de um verdo de propaganda televisiva quando apresentou
a “Operacao Biquini 14 dias Nesfit’, em 2012. A Nestlé talvez ndo
tenha conseguido elaborar um discurso de acordo com a realida-
de das mulheres mas lucrou com essa estratégia em varios paises,
reposicionando seu discurso apenas em 2014, dizendo que o pro-
duto ajudaria a manter uma rotina mais equilibrada.

Existem campanhas e grupos que pedem cuidados com a ex-
posicao do corpo e alertam para problemas que possam surgir na
busca pelo corpo sonhado. Vérias dentincias foram realizadas na
tentativa de reposicionar discursos e dar visibilidade aos corpos
de modo mais realista. Na Franca, desde o dia 02 de outubro de



2017 é obrigatdrio o emprego do termo “fotografia retocada” em
materiais impressos e na internet. Vale para qualquer comunicado
de imprensa, correspondéncias publicitarias e campanhas.

Entretanto, embora esfor¢os sejam feitos, de acordo com Li-
povetsky, o padrao da leveza vai continuar sendo imperativo por
causa das forcas econdmicas e culturais e ele inclui: saloes de be-
leza, moda - que nos apresenta novidades a toda a hora e lojas
com oito colegdes ao ano. Lipovetsky, fez questdo reiterar em Me-
dellin, que foi a partir do sistema da moda que o processo de
consumo foi sendo alterado.

Renata Saleci (2017) escreveu que o vestir pode ser interpre-
tado como forma de autocomunicagdo, embora esteja associado
em grande parte a um ato social, envolve uma relagao particular
que a pessoa forma consigo mesma.

Termino minha fala voltando ao corpo, ao corpo vestido, que
também simula um vestir-despir. Seja qual for a finalidade das
roupas, adquiridas em lojas de grifes, ou em comércios populares,
dos acessorios assinados por designers ou produzidos em larga
escala, joias ou bijuterias, a escolha da nossa alimentag¢ao, ou con-
duta adotada diante das inumeras possibilidades de exercicios e
cuidados, da consciéncia que tenhamos diante do que desejamos,
o corpo ainda é e sera imperativo em nosso tempo, como nosso
mais importante meio de visibilidade.
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PUBLICIDADE > 4

MUDANCA DO PARADIGMA DAS
CLASSES DOMINANTES NA
CIBERCULTURA

MAURINI DE SOUZA'

Neste inicio de século, o contexto de consumo esta em um
processo radical de modificagdo decorrente das transformagoes
tecnologicas dos ultimos 30 anos e, justamente por isso, abrindo
espago para uma série de investigages em diferentes areas cien-
tificas com resultados, por vezes, contrastantes. Segundo Kuhn
(2011. p.37), essa diversidade é marca dos “primeiros estagios de
desenvolvimento de qualquer ciéncia’, quando investigadores, que
se deparam com uma “gama de fendmenos comuns’, mas que se
diferenciam por se encontrarem em ambientes culturais distintos
(“fendmenos particulares”), analisam-nos de maneira diversifica-
da. O autor se surpreende com o desaparecimento dessas contra-
di¢des nos objetos reconhecidos como cientificos.

Partindo desse entendimento e percebendo que é amplo e
pode levar um pesquisador a investir em linhas que, dentro de sua
particularidade faga sentido, mas que nao se sustentem no contex-
to geral, espera-se aqui, em vez de buscar respostas, abrir discus-

1 Doutora em Sociolinguistica pela Universidade Federal do Parana (UFPR). Professora na Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana (UTFPR), no Programa de Mestrado em Estudos de Linguagens (PPGEL) e nas graduagdes de
Comunicagdo Organizacional e Letras.



sao para uma das possibilidades deste novo formato de consumo e
as suas consequéncias. Dentre todas as divergéncias nas interpre-
tacoes da gama de fenomenos aberta com as Novas Tecnologias
da Comunicagido e Informagdo (NTCI), este texto opta por tra-
zer a reflexdo argumentos de diferentes areas do conhecimento,
a fim de demonstrar a possibilidade de que esse novo patamar de
consumo faca parte da regulagdo do sistema capitalista em sua
adaptac¢do a chamada crise ambiental e resulte na formagao de um
novo paradigma da classe dominante dos paises que se encontram
na chamada “Cibercultura”.

Para isso, traz a tona discursos a respeito da técnica/tecnolo-
gia enquanto elemento interventor na estrutura social, partindo
do pressuposto de que a técnica foi o elemento determinante para
a dominacédo de grupos sociais sobre outros desde o inicio da his-
toria da humanidade; também se orienta por olhares provindos
da dialética hegeliana-marxista® da relagao entre estrutura social e
elementos de cogni¢ao de um tempo (Zeitgeist).

Entendendo que, na histoéria do capitalismo, o consumo este-
ve em consonancia com a formac¢ao e permanéncia da estrutura
social de cada tempo, busca-se, aqui, sinalizar para que, dentre
outros elementos, a crise ambiental leva o sistema capitalista a
uma renovagao, o que vem ao encontro dos novos investimentos
em tecnologia que minimizem os efeitos da exploragdo da natu-
reza com poluentes ja identificados e combatidos como destrui-
dores do meio ambiente. Com isso, os exponentes da classe “alta’,
formada a partir da Revoluc¢ao Industrial, devem ceder espago as
novas fortunas criadas pelo fluxo ao virtual em detrimento ao for-
mato de vida composto por utilizagao macica de energia derivada
de petroleo e atualiza¢ao de bens de consumo.

Sob o aspecto metodoldgico, esta abordagem ratifica a posi-
¢do de Boaventura de Sousa Santos (2008), que aponta como pa-
radigma emergente a combinacdo de diferentes areas em prol ao
estudo de um objeto, sem o pretenso aprofundamento, mas como
contribui¢ao de diferentes elementos em prol a constitui¢ao de
um olhar geral sobre o tema. Ele critica o chamado “rigor cienti-

2 Mesmo chamando a proposta tedrica de Hegel de “filosofia especulativa do direito” (2010. p.151), Marx partiu
desses estudos para a formulagdo dos pressupostos da dialética do materialismo histérico; por outro lado, em Feno-
menologia do Espirito (1992), Hegel formula todo suporte teérico quanto aos elementos de cognicdo de um tempo
(Zettgeist), mas ndo da conta de sua relagdo com a estrutura social, o que foi feito por Marx.



fico”, afirmando que, por surgir na matematica, esse modelo par-
te de pardmetros quantitativos, em detrimento aos qualitativos.
Uma das consequéncias disso é a especializacao tao aprofundada
em um tema a ponto de dissocia-lo de seu contexto ou das tema-
ticas afins; o autor exemplifica, refletindo que a “hiperespecializa-
¢ao do saber médico transformou o doente numa quadricula sem
sentido quando, de fato, nunca estamos doentes senao em geral”
(p.74). Ele observa que essa especializagdo ¢ limitadora e irreal,
pois impossibilita a amplitude no olhar, afinal “os objetos em si
sao menos reais que as relagoes entre eles” (p. 13). Nas humanida-
des também se observou uma “ocupagdo” desse modelo cientifico,
que, no fim das contas, surgiu como defesa ao desprezo pela vi-
sao hibrida caracteristica desta area; essa postura é avaliada como
negativa, por cercear justamente o que as Ciéncias Humanas tém
como diferencial: “Ha que recuperar esse nicleo genuino e po-lo
ao servico de uma reflexdo global sobre o mundo” (p. 71). Para
Sousa Santos, a interacdo entre as diferentes areas de conhecimen-
to humano pode gerar intervencao sobre este mundo, o que seria
o ideal no contexto cientifico.

No mesmo sentido caminha o fisico Thomas Kuhn (2011),
quando ressalta o olhar das ciéncias humanas como unico no tra-
to com as questdes dialéticas nas diferentes areas do conhecimen-
to; para ele, as ciéncias sociais demonstram um essencial olhar
controverso ao que, nas ciéncias “naturais” € visto como “funda-
mento” (p.13), e, assim, menos questionavel.

Dessa maneira, a defini¢do do que se entende como “para-
digma” neste texto, parte de Kuhn, por se considerar consistente
com a proposta aqui estabelecida; o autor considera paradigma,
“as realizagdes cientificas universalmente reconhecidas que, du-
rante algum tempo, fornecem problemas e solugdes modelares
para uma comunidade de praticantes de uma ciéncia” (idem),
inserido dentro do contexto da dialética social que permeia a
ciéncia e a tecnologia.

Buscando fornecer mais problemas que solugdes, esta pes-
quisa apresenta uma proposta no dmbito das Ciéncias Sociais
Aplicadas - paradigma da classe dominante e consumo -, en-
tendendo que ela deva se compor, ndo por um aprofundamento
do tema sob a dtica de um autor ou uma linha de estudos, mas



pela apresentacao de diversos olhares que, em consonancia ou
controvérsia, direcionem para uma reflexdo quanto ao objeto de
partida deste escrito: as dez primeiras pessoas da lista das mais
ricas do mundo segundo a revista Forbes de 1987 (primeira di-
vulgacao da lista) e as pessoas da lista de 2017, em que, 40% sao
formadas por pessoas que entraram nessa classificagdo por causa
da internet e 20% sao intrinsecamente ligadas as novas tecnolo-
gias. Os dados apontam para a migracao do setor de produgao
de concretos para o cibernético.

Serdo apresentados, assim, a revista Forbes e os perfis das pes-
soas mais ricas do mundo, fonte para o problema que esta aborda-
gem elegeu para defender: que uma mudanca do paradigma das
classes dominantes, neste momento, advém do alto preco, para o
meio ambiente, dos combustiveis baseados em petrdleo e exem-
plifica uma capacidade inerente ao sistema capitalista, que é a de
acomodacao as diferencas que, historicamente, a sociedade foi re-
alizando (regulagao).

Busca-se, nesse sentido, conciliar as linhas de diferentes es-
tudos que demonstram nos encontrarmos na chamada “crise am-
biental” - mesmo partindo de lugares diferentes e com perspecti-
vas diversas, cientistas concordam quanto a criticidade da situa-
¢do do planeta - e o olhar da Escola Francesa de Regulagdo, com
elementos de 4mbito econdmico-histérico, que apontam para as
transformacoes a que o sistema capitalista se sujeita para se adap-
tar as singularidades de cada tempo.

Dessa maneira, as inovagdes da cibercultura como opgoes
de uma energia menos desgastante ao meio-ambiente do que os
derivados de petréleo, assinalam para que a relagdo entre esses
fatores se apresentem como fundamentais para se refletir sobre o
sucesso do consumo dos produtos relacionados a internet. Essa
postura encontra eco no pressuposto de Santaella (2003), quanto
a caracteristica do que ela chama de “revolugdo do conhecimento
e da comunicagdo” de se nutrir da “economia global” do sistema
vigente; para a autora, “Longe de emergir de um reino paralelo e
inocente, os sistemas cibernéticos e suas experiéncias visuais es-
tdo sendo produzidos no seio do capitalismo contemporaneo e es-
tdo marcados por seus paradigmas virtuais” (p. 129). Essas marcas
sao o foco desta investigacao.



A Forbes é uma revista americana fundada em 1917, em Nova
Iorque; publica artigos relacionados ao contexto econdmico, ad-
ministrativo e sobre investimentos no mercado financeiro. Atual-
mente conta com circulagdo quinzenal. Reconhecida por investi-
mentos inusitados - em mar¢o de 2000, colocou nas bancas quatro
diferentes capas para o mesmo nimero da revista (ABIAHY, 2005.
p.13) -, em 1982 comegou a publicar o “Forbes Richest 400” em
que listava os 400 americanos mais ricos. Essa proposta funda-
mentou a lista anual, iniciada em 1987 e que circula até hoje, das
pessoas mais ricas do mundo.

Na ocasido, a lista apresentava como 10 primeiros lugares, seis
japoneses, dois canadenses, um arabe e um sueco, que trabalha-
vam em mercado imobilidrio (5), mercado financeiro — banco (1),
bebidas e extra¢ido de madeira (1), Tetra Pak (1), setores diversifi-
cados - incluindo extragdo de petroleo e jornais (1) e bebidas (1).
Os americanos, por possuirem um espago a parte — o Richest 400
- ndo fizeram parte dessa lista, mas o proprietario do Wall Mart
estaria nela, com as finangas avaliadas em 5,9 bilhoes de ddlares.
Na época, a fortuna de Bill Gates era de 1,06 bilhdo e ndo faria
parte dos dez mais ricos do planeta (os dez primeiros possuiam
uma fortuna que variava entre 20 e quatro bilhdes de dolares).

Em 1995, porém, o proprietario da Microsoft Co.se tornava o
homem mais rico do planeta. Naquele ano, sua fortuna era estima-
da em US$ 12,5 bilhoes. Foi o homem mais rico em 18 dos 23 anos
seguintes, inclusive na lista de 2017, com US$ 86 bilhoes de ddla-
res. Além dele, o terceiro colocado - Jeff Bezos, da Amazon.com
(com US$ 72,8 bilhoes), o quinto - Mark Zuckerberg, Facebook
(com USS$ 56 bilhoes) e o sétimo - Larry Ellison, da Oracke (com
USS$ 52,2 bilhoes), sao frutos do consumo cibernético. Dentre os
seis restantes, ha o proprietario da Berkshire Hathaway, que atua
no ramo de agdes, e a Bloomberg, empresa de Comunicagéo, que,
mesmo se mantendo em dreas tradicionais, operam diretamente
com as novas tecnologias (e, no caso da Bloomberg, s6 chegou a
lista devido a esse envolvimento). Os outros nomes sao ligados a
investimentos diversificados (2), telecomunica¢oes (1) e, ha ainda
o proprietario da rede de lojas Zara.

Esses dados apontam para o que Bakunin chamou de “com-
peticao mutua de capitalistas”, que é o direcionamento da “produ-



¢do constituida, monopolizada, explorada pelo capital burgués”
(2007.p 3), aumentando a concentragdo em grupos ainda meno-
res. E buscando elementos que justifiquem essa monopolizagao
do capital nas dreas de cibercultura, o olhar desta pesquisa se vol-
tou para diferentes linhas das ciéncias que declaram tempos de
crise de meio ambiente, argumentos que indicam uma necessi-
dade premente de se avaliar o consumo no sistema capitalista e
buscar inovagdes para que a humanidade tenha chances de vida.

Nesse sentido, o antropologo, economista e estudioso em
nanotecnologia Guillermo Foladori (1999), do Uruguai, o en-
genheiro mecanico Walter Antonio Bazzo (2004), do Brasil, e
o filésofo e tedrico de sistemas Ervin Lazlo (2012), da Hungria,
concordam que a humanidade esta em crise ambiental. Enquan-
to Lazlo traz a tona as modificacoes climaticas - “o centro da
Groenléndia foi ocupado por um lago descongelado do tama-
nho do Lago Michigan, do Lago Superior e do Lago Erie combi-
nados; e praticamente nada restou da lendaria neve que cobria o
topo do Kilimanjaro” - OU

o centro da Groenlandia foi ocupado por um lago desconge-
lado do tamanho do Lago Michigan, do Lago Superior e do
Lago Erie combinados; e praticamente nada restou da lendaria
neve que cobria o topo do Kilimanjaro (LAZLO, 2012. p. 13)

Foladori associa a crise a depredagdo do ecossistema causa-
da pelo aumento da populagdo: “qualquer ecossistema tem uma
certa capacidade de carga de uma espécie. Isto ¢, ele pode manter
e reproduzir um certo numero de individuos. Quando a popula-
¢do cresce demais, rompendo o equilibrio dindmico do sistema, se
produz uma crise ambiental” (p. 31).

qualquer ecossistema tem uma certa capacidade de carga de
uma espécie. Isto é, ele pode manter e reproduzir um certo
nimero de individuos. Quando a populagdo cresce demais,
rompendo o equilibrio dindmico do sistema, se produz uma
crise ambiental. (FOLADORI, 1999, p. 31).

Bazzo propde um novo olhar da ciéncia e da tecnologia, le-



vando em consideracio as contradi¢des entre os investimentos e a
situagdo ambiental. O meio ambiente é um argumento irrefutavel
para uma mudanga de paradigmas, em diversas frentes, por moti-
vos acessiveis ao senso comum: existe apenas um planeta e, se ele
se esvair, toda a vida na Terra vai com ele.

Essa maxima orienta os argumentos aqui apresentados. Nesse
momento, a Escola Francesa de Regulacdo, formada em meados
dos anos de 1970, com o objetivo de “compreender as transforma-
¢Oes econdmicas da época” (MELO FILHO, 2016. p. 179), traz ao
discurso os estudos, sob uma visao historica, sobre a capacidade
do sistema de se autorregular. Dentre as criticas ao regulacionis-
tas, Melo Filho traz a postura de Husson (2009), que aponta para
a capacidade do capitalismo em recriar novos modos de regulagao
que nao sdo, necessariamente “estavel, coerente e legitimo” (p. 17).
Sendo a industria de petrdleo a mais poluente do mundo (seguida
pela da moda), é possivel apresentar elementos da cibercultura ca-
pazes de minimizar o impacto desse poluente, consumindo uma
energia menos danosa — esse fato vem ao encontro das caracteris-
ticas do sistema capitalista ressaltados pelos regulacionistas.

Segundo, portanto, a reunido entre esses estudos, pode-se
propor que, dentre os diferentes ambitos do consumo nos tempos
da cibercultura, a formagdo desse novo paradigma das classes do-
minantes é uma resposta da regulacdo do sistema ao apelo por um
controle nos poluentes tradicionais.
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DINAMICAS DE CONSUMO
GENERADAS EN TORNO
A LA INTERVENCION URBANA
DE LA MOVILIDAD EN LA
COMUNA 12 DE MEDELLIN

ANA LUCIA MORALES !
OMAR MUNOZ-SANCHEZ2

El consumo es un fenémeno de nuestros dias que tiene in-
fluencia en todos los ambitos que determinan las sociedades. Asi
mismo, este se alimenta de las condiciones particulares de cada
sociedad. Como la movilidad, aspecto fundamental que impacta
la calidad de vida y el desarrollo de las ciudades. Pero mas alld del
abordaje del consumo, es necesario entender su interrelacién con
el movimiento y los flujos, que ademads de ser caracteristicas de
las sociedades contemporaneas, observadas en el contexto de una
ciudad como Medellin, son atin mas interesantes.

La intervencién urbana del Metro, tuvo alguna incidencia
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mostrando nuevas y particulares dinamicas de consumo en torno
a los torniquetes de la estacion, y la reconfiguracion de la imagen
del “centro” de la ciudad como principal nodo del comercio ya
que al impulsar la actividad comercial del sector de Santa Lucia,
generd alli un nuevo centro urbano, cargado con ese mismo ima-
ginario. Y cémo al conectar todos los polos de la ciudad entre
ellos y con el centro, democratizo el consumo.

Todo inici6 cuan la globalizacién llegé a Colombia de forma
tardia (1989) y la aceptacion del nuevo modelo econémico fue
problematico desde un comienzo debido a que el pais no tenia los
niveles de produccion y consumo equivalentes a los de las grandes
potencias. La presién comercial hizo que la adopcidon del nuevo
régimen y sus premisas, no se presentara como una opcion, sino
como una condicion para no ser excluidos del comercio mundial.
Colombia, no fue la excepcion, y a partir de alli comenzé a to-
mar medidas como la apertura econémica (1990), entre muchas
otras, que favorecieron el empoderamiento de las multinacionales
y transnacionales. Eso sumado a ese legado hispanico caracteri-
zado por la laxitud del gobierno con los ricos, a quienes conce-
dia prebendas sin contraprestacion, fue llevando a Colombia a un
desarrollo con una profunda desigualdad de los ingresos. Dando
como resultado un desarrollo econémico a medias, insuficiente,
interrumpido por desequilibrios macroecondémicos y un sistema
politico clientelista. Porque si bien, los paises del tercer mundo,
intentaron acogerse a los lineamientos de la hegemonia del pri-
mer mundo, sus particularidades poblacionales, demograficas,
psicologicas, culturales, econémicas y sociales; hicieron que se
desarrollaran unas maneras de consumo muy particulares.

Asi pues, Colombia comenzd, a su manera, a transformarse en
un pais cada vez mas consumista. Pero asi como es de particular
cada nacion, las ciudades son un universo aun mas indescifrable.
Medellin es un vivo ejemplo de esto. A finales de los treinta, Me-
dellin comenz6 a vivenciar las primeras practicas articuladas de
modernidad, la poblacién comenzd a experimentar el capitalismo
de mercado al estar inmersos en incesantes opciones comercia-
les. El progreso, se vendié como un nuevo modo de existencia
propuesto por el capitalismo, aquello que permitiria experimentar



los tipos ideales, impulsando a la poblacién a consumir acelerada-
mente a partir de sus deseos. Se configur6 un nuevo medellinense,
esclavo del adquirir y rico en ambiciones. En el que la forma pre-
dominante que daba sentido a la vida, era la iniciativa y el esfuerzo
propio para merecer la estima y confianza de los contemporaneos
consumidores. Y donde el reconocimiento que daban los estratos
socioecondmicos era tan importante, que las personas debian in-
currir en gastos exagerados por fuera de su capacidad de pago o
poder adquisitivo. Suefio capitalista que reafirmaria sus bases en
1962, con la llegada del primer escenario donde el hecho consu-
mista adquiriria su mayor grandeza, el Centro Comercial Astoria.

En las décadas de 1970 y 1980, ese animo progresista, se vio
inmerso en una dinamica de factores sociales como el crecimiento
poblacional, la migracién del campo a la ciudad, las luchas revolu-
cionarias, la desigualdad economica y social que venian crecien-
do de manera acelerada. Estos factores, aunados a las dificulta-
des en la movilidad, la escaza disponibilidad de espacios para el
desarrollo de actividades ludicas y la falta de infraestructuras de
servicios; facilitaron la proliferacion de areas marginadas de los
procesos de crecimiento y desarrollo de la ciudad. Lo anterior
favoreci6 la formacion y el fortalecimiento de los grupos delic-
tivos y las mafias a la orden del narcotrafico que a partir de 1990
desataron una de las peores crisis de violencia urbana, que alcan-
z4 proporciones epidémicas con un numero de homicidios en el
area metropolitana de 6,644 en el afo 1991 (JARAMILLO, 1995).
Crisis de violencia que muté con manifestaciones menos intensas
en los anos siguientes.

Dichos acontecimientos marcaron la historia reciente de
Medellin, ya que los esfuerzos del gobierno local se vieron abo-
cados, de un todo y por todo, a la formulacién de un nuevo
proyecto de ciudad que transformara la manera de vivir de sus
habitantes, sus gustos, las limitaciones que padecian, la forma de
obtener recursos y de gastarlos, en la ocupacién del espacio que
compartian y, especialmente, los comportamientos que debian
adquirir los ciudadanos individualmente para hacer que el en-
granaje social funcionara

Transformaciones que durante los ultimos 16 aflos se han
evidenciado desde las Alcaldias de: Luis Pérez Gutiérrez (2001-



2004) con la construccion del Metrocable, Sergio Fajardo
(2004-2007) con la implementacion de los PUI o el Urbanis-
mo Social al que dio continuidad Alonso Salazar (2007-2010)
y Anibal Gaviria (2012- 2015) fortaleciendo la convivencia so-
cial y primera infancia.

Una de las premisas fundamentales fue también la necesidad
de una intervencion inmediata que incluyera a los pobladores de
las laderas del drea metropolitana, territorios de la periferia de la
ciudad. Lugares donde los ideales, anhelos y deseos personales es-
taban cargados en las representaciones mafiosas, como la busque-
da del dinero facil y la exhibicion extravagante del gasto, represen-
tado en el consumo exagerado de bienes de lujo.

De tal modo, que si los proyectos de intervencién urbana y
sobre todo aquellos que afectan la movilidad, por si solos, generan
impactos a diferentes escalas. Estos mismos, enfocados en las ne-
cesidades sociales de la ciudad, se presentaron como una férmula
exitosa. Que comenzo con la puesta en marcha de un sistema in-
tegrado de transporte, que incluia el tren metropolitano con 27
estaciones de trenes y 8 estaciones de cables elevados (Metrocab-
le), ademas de otras estrategias conexas que permitian movilizar a
mas de 200 millones de personas en un afo, segun cifras de 2013
(Metro de Medellin). Siendo pioneros en el uso de un cable eleva-
do para el transporte urbano y no con fines turisticos.

Por otro lado porque con el Metrocable, se logré combinar
dos dimensiones: la innovacion en el uso de una tecnologia de
transporte y su aplicacion en sectores caracterizados por una alta
vulnerabilidad econdmica, social y una alta densidad poblacional
con respecto a otros sectores de la ciudad.

En el mismo sentido, estas intervenciones sirvieron a manera
de totem para encarnar la presencia del estado en esos sectores
marginados y excluidos. Transmitiendo un mensaje incluyente de
progreso y desarrollo que evocara en la ciudadania el ideal globa-
lizado que nos acerca a ese acelerado y exigente primer mundo.

En Medellin se puede hablar ahora con la certeza de que la
movilidad, al igual que el consumo, son fenémenos que transfor-
man la vida y las practicas cotidianas del ser humano, y que si
para los grupos sociales pobres que viven en la periferia, la falta de



movilidad hace que el marginamiento geografico se convierta en
una profundizacién de la exclusion social. Con el Metrocable, por
ejemplo, la vida no tiene que limitarse a los espacios geograficos
locales, relativamente aislados y en desventaja frente a las oportu-
nidades y exigencias de la ciudad globalizada.

Asi pues, las facilidades que ofrece la movilidad sirven de im-
pulso a nuevos deseos y necesidades, ya que reducen el tiempo y
mitigan la friccién de la distancia, lo cual amplia el ambito geo-
gréfico en el que el consumidor puede satisfacerlos.

Se sabe que las personas de altos ingresos se mueven mas y
mas rapido que las personas de bajos ingresos. Por esto, dentro
de cualquier sociedad la movilidad aumenta cuando el ingreso
aumenta. Esta proporcion puede ser considerada como un feno-
meno universal, independientemente de condiciones geografi-
cas o sociales.

Las intervenciones urbanas como el Metro de Medellin y el
Metrocable, han sido importantisimas y han tenido un gran im-
pacto en el estilo de vida de los ciudadanos. Y al ser grandes dina-
mizadores de la movilidad, han jalonado la actividad comercial de
los sectores circundantes. Igualmente, acercar a los antioquefios
al Centro de Medellin ha sido fundamental para el comercio. Y
aunque no hay un estudio que certifica su relacion directa, Fenal-
co Antioquia indica que desde que opera el Metro de Medellin el
comercio ha tenido crecimientos de entre 10% y 15% cada afo.

La relacion en torno a las tiendas de barrio y el mercado de
proximidad cambid, donde antes se pensaba que este tipo de con-
sumo era obligatorio para personas pobres o con recursos econd-
micos limitados, ahora quienes acceden al mercado de proximi-
dad lo hacen por eleccién propia o porque ven alli un beneficio
diferenciador. Con el sistema Metro las personas tienen acceso
por los mismos costos, a toda la oferta comercial de la ciudad.

En Medellin podemos hablar de que se democratizo el con-
sumo. Todos los ciudadanos tienen acceso a toda la oferta de la
ciudad, y si no, las intervenciones urbanas hicieron que la oferta
llegara a la puerta de sus casas. Ya no hay escapatoria a las dinami-
cas consumistas. En Medellin el consumo se ha convertido en una
esfera de la ciudadania.
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IMAGENS E MITOS DO
FASCINIO TECNOLGGICO

ANDRE AZEVEDO DA FONSECA

A cultura digital do século XXI tem sido marcada pela as-
censdo de um imaginario magico em relagdo ao poder das tecno-
logias. Por meio de uma produgdo monumental de simbolos, as
industrias culturais e a publicidade das mais diversas empresas de
tecnologia tém veiculado mensagens a fim de relacionar o consu-
mo tecnoldgico a conquista progressiva da autonomia, da liberda-
de, da felicidade e, em ultima instancia, da transcendéncia. Este
imaginario que induz a devogao das tecnologias parece seduzir as
novas geragdes com a promessa da elevagao dos seres humanos a
condic¢do de semidivindades a partir do consumo fisico e simbdli-
co de produtos e marcas.

No entanto, sob o brilho deste deslumbre, o Estado e as corpo-
ragdes tém se movimentado no sentido de empregar recursos tec-
nolégicos de forma sistematica para aprofundar o controle social
de natureza tecnocratica, de modo que cidaddos e consumidores
sao observados e analisados em sua intimidade. Ofuscados pelo
brilho magico das tecnologias, usudrios entregam voluntariamen-

1 Doutor em Historia (Unesp) com pos-doutorado no Programa Avangado de Cultura Contemporanea (UFRJ). Profes-
sor adjunto na Universidade Estadual de Londrina (UEL). andre.azevedo@uel.br



te informagoes detalhadas de suas personalidades e experiéncias
pessoais para delegar aos algoritmos de inteligéncia artificial de-
cisdes cada vez mais importantes de suas experiéncias humanas,
tornando-se mais vulneraveis a estimulos publicitarios e propa-
gandas ideoldgicas cada vez mais personalizadas e eficientes.

Entre os varios elementos para que o capitalismo informacio-
nal lograsse legitimar essa sociedade de controle tecnocratico, ob-
servamos uma intensa produgdo simbdlica nas industrias cultu-
rais no sentido de instrumentar a cultura digital com um fabuloso
repertorio iconografico para, primeiramente, exorcizar os temo-
res apocalipticos que as tecnologias sem limites haviam inspirado
na humanidade - sobretudo apds o advento da bomba atémica e
da chamada crise da razdo - e, em seguida, substituir os antigos
temores por uma nova devogao aos mitos tecnoldgicos.

Nesse contexto, mitologias ancestrais que expressavam as
maldic¢oes divinas decorrentes da desobediéncia de homens e mu-
lheres que ousaram ultrapassar os limites do conhecimento foram
esvaziadas e invertidas, de modo que os consumidores contem-
poraneos, mais do que apenas perder o medo, passaram a cultuar
esses mitos: da maga proibida do Eden 2 ma¢i mordida da Apple,
do terrivel Big Brother de George Orwell ao sedutor Big Brother da
Endemol, da maldi¢do do monstro de Frankenstein a celebracao
do génio do cientista impetuoso no imaginario do Vale do Silicio.

O objetivo desta pesquisa é compreender essa dinamica de
subversao de mitologias empregadas para superar os temores,
atribuir uma conotagéo religiosa as experiéncias com tecnologias
e, enfim, ofuscar o controle tecnocratico do ecossistema digital.
Para isso, sob a perspectiva da Historia Cultural e dos estudos de
mitologia e imaginagdo social, analisamos um conjunto de sim-
bolos evocados na imprensa e na publicidade de empresas de tec-
nologia contemporéneas, situando-as no contexto histérico das
transformagodes das mitologias nas midias a partir do final do sé-
culo XX. Como resultado, identificamos um conjunto de mitos
e imagens arquetipicas manipuladas nas midias para associar o
consumo tecnoldgico ao imaginario sagrado da superagdo do pe-
cado original, da reconquista do paraiso e da transcendéncia da
condi¢ao humana.
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A UMBANDA NA ENCRUZILHADA
DA COMUNICACAO

HERTZ WENDEL DE CAMARGO!

O principal objetivo da minha fala é apresentar a Umbanda
como campo de pesquisa da Comunica¢ao, mas, principalmen-
te, como um lugar do incomum. Um espago localizado entre o
fisico — e toda rede semantica que orbita o sentido do termo tais
como o tangivel, o corporal, o racional, o cientifico, o real - e o
metafisico — e, da mesma forma, palavra que abriga toda a se-
manticidade de termos como o abstrato, o espiritual, o irracio-
nal, o madgico, o intuitivo. Adentro os caminhos ja tragados por
Dravet (2016) que aponta para o fendmeno brasileiro da incor-
poragdo situado “[...] no limiar entre sensagio e sentido, ou seja,
entre algo corporal e algo intelectual que implica tanto o imagi-
ndario quanto a linguagem enquanto sistema de representagao e
apresenta¢ao de uma sé vez” (p. 02). Assim, proponho um olhar
interdisciplinar para a Umbanda em seu potencial, criativo, die-
gético e comunicativo apreendido a partir do seu ritual e das
diferentes mediagdes entre corpo e linguagem - representada
por discursos, falas, movimentos corporais, gestos, expressoes

1 Doutor em Estudos da Linguagem, professor adjunto do curso de Comunicagao Social (UFPR) e do PPGCOM-UFPR.
Lider do grupo de Estudos em Comunicagdo, Consumo e Sociedade. E-malil: hertzwendel@gmail.com



faciais, vocalizagdes, sons, musicas, odores, tactilidades. Em ou-
tras palavras, o terreiro ¢é espago do estético, em seu significado
amplo, quando todos os sentidos do corpo e suas sensagdes se
abrem para um tipo de conhecimento que se da por textos ima-
ginativos. Textos que se encontram no fluxo da corrente, entre
duas margens, o corpo (natural, sensorial, instintivo) e a razao
(cultural, linguageira, intelectual), enfim, o que Dravet (2016,
p. 02) chamou de “abismo” nao como um vazio, mas como “[...]
uma possibilidade para o Aberto, a mistica e a metafisica”.

A ideia de encruzilhada, como um ponto onde caminhos se
cruzam, se aplica muito bem a Umbanda. E possivel identificar
diversas vias de acesso para a interpretagdo dessa religidao e a da
comunicagdo ainda se encontra velada, no entanto, seu desbrava-
mento ja foi iniciado. O mérito da primeira incursao nesse terri-
torio é do grupo de pesquisa “Linguagem, Poesia e Comunica¢ao’,
da Universidade Catdlica de Brasilia, sob a lideranca de Florence
Marie Dravet e Gustavo de Castro e Silva, que langou recente-
mente o livro Pombagira - Encantamentos e Abjegoes (2017), com
apoio da Capes e CNPq. Bem como os diversos artigos publicados
e seminarios organizados pelo grupo.

Ao redor das inquietagdes despertas durante a audiéncia de
uma gira, orbitam sensa¢des de familiaridade com os signos re-
ligiosos — na pratica, um tipo de déja-vu sobre a mensagem que
o ritual me comunica. E a gira “fala” muita coisa. Mas ndo era
uma recordacdo a partir de um referencial empirico — minhas
referéncias sobre ritual religioso eram a missa e a primeira co-
munhao catdlicas, os rituais e simpatias de benzedeiras e o pas-
se mediunico no kardecismo. Nao era esse rememorar, mas uma
lembranga onde se misturavam ancestralidade, tribalismo, mito.
O ritual encenado cinco vezes por semana, especialmente os das
quintas-feiras e sabados, é como a reconstrugao/reatualizagao de
uma narrativa antiga, atemporal: a de um guerreiro que chega de
longe para uma batalha contra as for¢as de um inimigo, que vem
para socorrer os oprimidos, dar alento aos fracos, curar as feridas.
O terreiro de Umbanda, de forma geral e, especificamente, o Vovo
Benta em Curitiba - campo/corpus do projeto de pesquisa “Et-
nografias urbanas: consumo, mito e narrativas contemporaneas”



— antes de qualquer pré-julgamento, é uma caixa-preta da cultura,
um espago de memoria. Alegoricamente, o terreiro ¢ uma encru-
zilhada de outras encruzilhadas.

Se o terreiro é um ponto onde veredas se esbarram, se cru-
zam, convergem, nesse sentido, somos cada um de nés um tipo de
encruzilhada. Eu ndo sou s6 corpo, mente e espirito. Eu sou vivo,
sou arte, sou liberdade, sou for¢a criativa e motriz, sou imagina-
rio, sou subjetividade e sociedade, sou os outros nés em mim. Sou
encruzilhada de obsessoes, desejos, sonhos, devaneios. A encruzi-
lhada é o reino de Exu, deus da mitologia nago-yoruba que repre-
senta a comunicag¢ao entre o mundo material dos homens (Ayé) e
mundo mitico-espiritual dos orixds (Orum). Quando nasceu, Exu
devorou tudo e todos, depois regurgitou deixando sua esséncia e
forca primordial em todos os seres (DRAVET, 2015). Exu existe
em cada um de nos, energia vital, for¢a criadora. Somos a encru-
zilhada entre o humano e o divino. Na mitologia umbandista, Exu
é a comunicacio entre luz e sombra, entre os vivos e os mortos. E
a luz na escuridao, o inconsciente na consciéncia. Yin em Yang, e
vice-versa. Ele transita, movimenta, vai e vem. O principio de Exu
¢ o entremeio, a conexao, o vinculo, ser tudo e estar em tudo. Exu
¢ meio, é comunica¢do. E comunicacao é encruzilhada, portanto,
nela também Exu reina e tem fome. E como dizem os seguidores
da Umbanda, sem Exu ndo acontece nada. E ele nunca dorme.

Primeira encruzilhada -
a Umbanda sob o olhar da Comunica¢ao

A pesquisa em comunicagdo relacionada as religides, no ge-
ral, passa por estudos e analises das midias (das suas comunica-
¢do, recepgdo, linguagens, discursos e imagens, por exemplo) e
do comportamento de consumo e suas narrativas (mercado, pro-
paganda e marketing religiosos). Em outros termos, de um lado
ha uma trajetdria relevante da pesquisa em comunicagao relacio-
nada a produg¢des audiovisuais, midias sociais, jornalismo e pro-
paganda das igrejas pentecostais e catdlicas — eximias usudrias
dos meios de comunicagdo. Por outro lado, as ciéncias sociais ja
possuem uma jornada quase incomensuravel de estudos sobre as



religides afro-brasileiras, em especifico do Candomblé, sendo me-
nos exploradas as potencialidades da Umbanda. Em uma busca
simples na plataforma Scielo, a palavra-chave umbanda resulta em
43 produgdes cientificas, enquanto a palavra candomblé apresen-
ta 96 artigos (acesso em 31 out. 2017). Uma possibilidade (outro
ponto a ser investigado e, também, por se tratar de uma percepgao
a partir de minha pesquisa dos ultimos trés anos) é que por se
tratar de uma religido surgida no espago urbano progressista ca-
rioca na primeira década do século XX, portanto, pds-industrial,
afinada com a classe média de maioria branca® e, claramente, fruto
de um sincretismo (bricolagem) mitico-religioso de um cultura
amerindio-afro-brasileira que promoveu o “branqueamento” das
praticas religiosas, arrisco-me em dizer que a Umbanda sofre dos
mesmos preconceitos académicos que Rocha (2017) aponta para
os estudos do consumo na Antropologia. Para o autor, o consu-
mo sempre sofreu preconceito por ser reconhecido pelas ciéncias
sociais como alienante, futil, manipulador, pastiche de discursos e
estéticas; e, de certa maneira, isso abriu os caminhos para o con-
sumo ser uma preocupag¢ao exclusivamente da Comunicagdo. A
Umbanda é uma bricolagem mitico-religiosa, uma religido de/
para identidades multifacetadas, produto do imaginario urbano
(o Censo 2010 nao registrou a religido em zonas rurais), estrate-
gicamente comunicativa e em sintonia com um publico que vive
em um mundo de identidades atomizadas, liquidas e em crise de
sentido. Ou seja, ao entendermos o consumo como elemento que
atravessa todas as instancias da sociedade (ROCHA, 2005) e que
promove o movimento dos significados (MCCRAKEN, 2007), o
terreiro curitibano pesquisado é também reflexo dessa cultura ao
transparecer nas palavras da mae Lilian de Iemanja, dirigente do
terreiro que “[...] a simplicidade da Umbanda é tao simples, que
esta ali, todo mundo pode usar” (LUZ, 2017, trailer).

A Umbanda, assim como todas as demais religides, esta em
sintonia com as praticas mercadoldgicas de seu segmento e tam-
bém apresenta estratégias de comunicagdo integrada, propagan-
da, marketing e uso de midias sociais — os principais terreiros de
Curitiba possuem sites em conjunto com paginas no Facebook,
perfis no Instagram e canais no YouTube. H4, de fato, uma com-

2 Essa relago de etnias e classe social na Umbanda é relativa. Em Curitiba, dos terreiros de umbanda pesquisados,
a maioria dos médiuns e frequentadores da religiao € branca e da classe média. No Censo 2010, a Umbanda e o
Candomblé apresentam juntos 47% da cor branca, 21% preta e 31% parda.



peticao velada entre os terreiros pelos fiéis e entre estes e outras
religides que mantém algum tipo de afinidade com a Umbanda,
como o Candomblé e o Espiritismo, o que é natural. Mas, entre os
terreiros curitibanos prevalece o esfor¢o em se manter o discurso
de respeito, tolerancia religiosa e que a assisténcia (o publico) tem
o livre arbitrio para escolher a casa onde se sente melhor acolhido
para desenvolver sua espiritualidade e altruismo.

Os rituais umbandistas funcionam como a principal midia
dos terreiros, pois congrega a um s6 tempo/espago mito, culto e
consumo somados a cultura material, discursos, metafisica, espe-
taculo, pensamento magico, historia, retdrica, comunicagao inter-
pessoal e carisma dos lideres espirituais. Os rituais operam com
estruturas diegéticas, semidticas, espetaculares e imaginais muito
semelhantes as presentes na midia, ou seja, a gira — principal ritual
da Umbanda - pode ser analisada como um modelo midiatico
nao hegemonico, pois opera elementos verbais e ndo verbais, so-
noros, visuais, proprioceptivos que promovem o movimento de
sentidos de um “mundo culturalmente constituido” (MCCRA-
CKEN, 2007) para um corpo vivo que olha, sente, pensa, imagina,
cria — considerado “midia primaria” (BAITELLO JUNIOR, 2005)
- que em algum momento passara a constituir uma identidade
que devolvera os significados e ressignificagdes a0 mundo. E um
novo ciclo recomeca.

Segunda encruzilhada -
o corpo meditnico como resisténcia

Uma das entradas mais enriquecedoras para a pesquisa da
Umbanda sob o olhar das ciéncias da cultura® (onde localizamos a
Comunica¢do), é como resisténcia a um mundo no qual o corpo é
descorporificado pelos media e “[...] transformado em protese ou
tendencialmente substituido” (KAMPER, 1994, p. 02) pelas cria-
¢Oes imagéticas: representagdes ou simulacros. A sedagdo cons-
tante do corpo pelo consumo excessivo de “imagens exogenas”
(BAITELLO JUNIOR, 2005) - sempre acompanhadas pelo virtu-
al, mediado, simulado, ubiquo, tele - resulta na crise do sentido

3 0 termo “ciéncias da cultura” fol apresentado por Baitello Junior (2014) como o conjunto de conhecimentos mobi-
lizados para a interpretagdo/pesquisa da cultura, dentre eles a Comunicagdo, a Psicologia, a Antropologia da Imagem,

aAre.



provocado por uma mediosfera que vai substituindo aos poucos
o imaginario, lugar das imagens endégenas (CONTRERA, 2010).

Apesar da invasao mediosférica do imaginario, o corpo re-
siste nos terreiros. Nesses ambientes de culto (da mesma maneira
que nos ambientes de arte) — lugares da meia-luz, das sombras e
abismos, do olhar para a alteridade de dentro e de supostos vazios
— é onde o imaginario é corporificado. Nesses ambientes, a razao
perde seu protagonismo estético/ético tipicos dos ambientes da
cultura - cada vez mais conservadora e avessa a liberdade nua-
crua dos corpos castigados pela auséncia do sentido - e o corpo
entra em cena como fala identitaria que permite conhecer a si e
ao outro, conhecer outras realidades (ou alteridades*) por meio
dos vinculos, da mistica, das criagdes imagindrias, enfim, “[...] um
imagindrio nascido do ritual e da festa, no qual os acontecimen-
tos eram concretamente e corporalmente vivenciados, anterior ao
dominio do universo do espetaculo e do simulacro, no qual os
acontecimentos sao consumidos ou simulados e o corpo é obso-
leto [...]” (CONTRERA, 2010, p. 61). No terreiro, o corpo sente,
toca, fareja, ouve, degusta, se conecta com diferentes alteridades e,
assim, resgata seu papel ancestral de midia primaria. No terreiro,
o corpo ¢é medium, a gira é media. O ritual é midia. O médium ¢é o
meio, o imaginario narrado pelo ritual é a mensagem. E, por fim, é
justamente nessa encruzilhada que a pesquisa de Florence Dravet
(2016) posiciona a Umbanda, lugar de “[...] um corpo vivo, que
sente e diz, sente e imagina, incluido no processo do pensar, mas
também e sobretudo é um corpo aberto a experiéncia do Outro,
um corpo cuja identidade sé se constitui mediante essa experién-
cia do outro” (p. 02).

Por essa complexidade, resisténcia e aparente nega¢do de um
modelo fechado e estruturado de sentido e poder, a Umbanda
foge do pensamento linear, estda sempre aberta a experimentagdes,
cresce onde tem espago e, desde 1908, cria seu proprio ambien-
te. Sincrética em sua origem e ainda aberta a possibilidades, a
Umbanda tem no Terreiro Vové Benta, de Curitiba, um exemplo
desse sincretismo inacabado ao inserir terapias orientais em seus
ritos como a medita¢ao, técnicas indianas de respiracdo e o reiki.

4 Conceito trabalhado por Dravet (2016).



Interpretando a Umbanda e os sentidos provocados por seus ri-
tuais, verifiquei que ela estd proxima a um modelo de resisténcia
ética/estética/politica que foge, se esconde, confunde, cria atalhos
e, principalmente, nao possui caminhos corretos a seguir.

Desta forma, chegamos ao modelo do rizoma de Deleuze &
Guattari (2012), pois, para os filésofos, o rizoma nao pode ser
compartimentado e quando um rizoma ¢é fechado ele acaba e do
desejo nada passa, porque ¢ sempre por rizoma que o desejo se
move e produz. A Umbanda é muito mais do que aparenta, é mais
presente no cotidiano da cultura do que seus 0,3% (CENSO, 2010)
que divide com o Candomblé. Por ser rizomadtica e, portanto, nao
possuir uma centralidade, a Umbanda se torna um objeto interes-
sante do ponto de vista das teorias da comunica¢ao contempora-
neas, especialmente ligadas a estética, a filosofia, a antropologia,
a mitologia, aos estudos culturais e as teorias do imaginario. Eis
outra encruzilhada, um ponto visivel onde subjaz uma estrutura
ampla de linhas assimétricas, tortas, emaranhadas. “A questdo ¢é
produzir inconsciente e, com ele, novos enunciados, outros dese-
jos: o rizoma ¢é esta producdo de inconsciente mesmo” (DELEU-
ZE & GUATTARI, 2012, p. 21, grifo dos autores).

Terceira encruzilhada -
arealidade da Umbanda

Sem dados consolidados e atualizados por confederagdes ou
associagoes umbandistas ou de religides afro-brasileiras no Para-
n4, a ultima pesquisa efetiva sobre os terreiros na regido metropo-
litana de Curitiba aconteceu em 2007 e, na época, foram listados
92 espagos de Umbanda (FCC, 2007). Em reportagem da Gazeta
do Povo (2008), o Conselho Meditnico do Brasil, instituicdo que
congrega informagdes sobre terreiros de Umbanda e Candomblé,
aponta 25 mil terreiros no estado do Parand, 15 mil localizados na
regido metropolitana e cerca de 7 mil somente na cidade de Curi-
tiba. Os numeros impressionam e carecem de investigacao mais
atenta, mas nao assustam. Diferente de dados do Censo 2010 em
que a soma entre Umbanda e Candomblé nao chega a 1% das res-
postas afirmativas, é a partir da observa¢ao participante do com-



portamento de consumo religioso nos terreiros de Curitiba, de
narrativas de vida de seguidores e até mesmo de ndo praticantes,
e por diferentes niveis de usos e aproximagoes midiaticas de pra-
ticas, discursos, objetos, arquétipos, mitos, cancdes, falas, enfim,
de signos da Umbanda, é que ela se faz muito mais presente na
cultura e no cotidiano do que foi apontado na pesquisa do IBGE.

O preconceito e, muitas vezes, a ndo consciéncia de que de-
terminadas praticas religiosas pertencem ao universo umbandista
sao um dos varios elementos que podem influir na autodenomi-
na¢ao dos adeptos da religido. Outro ponto que devera ser me-
lhor explorado futuramente por esta pesquisa, é o consumo da
Umbanda por meio da cultura midiatica. Cinema, publicidade,
telenovelas, a musica, a chamada cultura pop sao um campo fértil,
polifénico e fluidico no qual signos, discursos e esteredtipos
sobre a religido transitam, entram em contato, se transformam, se
reafirmam, sdo consumidos. Dravet & Oliveira (2016) ja ilumina-
ram o caminho para este estudo a partir da sua pesquisa sobre a
imagem da Pombagira em circulagdo na midia. Em todas as dire-
¢oes e semioses, a Umbanda aponta para o que Prandi (2014) vem
destacando em suas pesquisas, ou seja, as religides de matrizes
amerindio-afro-brasileira que numericamente representam quase
nada em relagdo a catolicos (65%) e evangélicos (22%), todavia
possuem grande importancia cultural.

[...] AsreligiGes afro-brasileiras sdo uma das chaves da cultura
popular brasileira, podendo-se constatar sua presenca mar-
cante nos mais diversos campos de nossa civilizagdo, inclu-
indo literatura, musica, cinema, teatro, danga, carnaval, lutas
marciais, culindria, estética, moralidade, pensamento e visdes
de mundo. Dificil pensar o Brasil sem recorrer a Umbanda e
ao candomblé e seus congéneres. (PRANDI, 2014, p. 9)

Quarta encruzilhada -
A Umbanda sob uma escrita etnografica

Meu primeiro contato com uma gira — nome do principal

ritual da Umbanda - em fevereiro de 2016 despertou diversas
sensagOes inquietantes. A motivagdo comegou seis meses antes,



ao passar em frente ao Terreiro Vovd Benta, localizado no Bair-
ro Alto, praticamente imbricado numa triplice fronteira junto aos
bairros Jardim Social e Bacacheri, em Curitiba, regido com fluxo
intenso de automoveis pela manha e fim de tarde, de comum en-
garrafamento em todas as ruas ao redor e principalmente na rua
do endereco do terreiro. Isso facilita a contemplacao dos letreiros,
placas e publicidades. Todos os dias em dire¢ao ao trabalho, gra-
gas a este momento contemplativo no transito, chamavam minha
atencao as cores branca e azul da fachada e seu letreiro com a lo-
gomarca onde se via as representagdes graficas de um atabaque,
um cachimbo e um galho de uma erva, que hoje sei que se trata de
arruda - planta que simboliza os espiritos de maes e pais velhos.

Diariamente, todos esses elementos recordavam meu pouco
conhecimento sobre o universo dos Orixas. O desejo de entrar e
conhecer mais sobre a mitologia dos deuses africanos, confesso,
foi o primeiro passo que levou a descobrir o terreiro como espago
de uma estética singular cujo consumo ritual de suas narrativas
promove nao apenas a troca de simbolos e sentidos entre médiuns
e assisténcia — como é chamado o publico que busca o terreiro
para solucdes de problemas espirituais, emocionais e de ordem
pratica, relacionados ao cotidiano da vida social.

Por seis meses, criei meu proprio ritual como assisténcia. Sis-
tematicamente visitei o terreiro como “consumidor” em diferentes
noites de giras — quintas, sextas e sabados — sempre anotando par-
ticularidades, descrevendo vestimentas, ritos e, quando possivel,
conversando com as pessoas durante o intervalo, as que buscavam
algum alento no terreiro e médiuns. Ainda nesse processo explo-
ratdrio e no papel de assisténcia, segui participando de tudo o que
o terreiro oferecia aos olhos, ouvidos, olfato, paladar e corpo. Em
outros termos, estava bem préximo da experiéncia dos passes de
cura, das expressoes e gestos corporais mediunicos, da estrutura
ritual, dos eventos organizados pelo terreiro, atento as letras dos
pontos, participando de conversas na cantina, comprando velas e
objetos da loja, contribuindo com a doagdo de alimentos para os
projetos sociais, participando das terapias de reiki e reflexologia,
provando o “o paozinho da vovo” preparado e compartilhado aos
pedagos nas giras e, uma das experiéncias mais interessantes, a
consulta com diferente médiuns de toco.



O trabalho do toco é desenvolvido por médiuns mais expe-
rientes e sensiveis, incorporados por suas alteridades, consultados
gratuitamente pela assisténcia mediante senhas. Pretos velhos, ca-
boclos, exus, pombagiras, baianos, boiadeiros, entre outras enti-
dades, podem se identificar por nomes ou nio. Assim, conheci a
doce V6 Catarina, o sabio caboclo Norigud, a incisiva pomba-gira
Rosa Caveira, a simpatica cigana Paloma, o pratico Exu Veludo, o
objetivo Z¢é dos Trilhos, entre outros, que auxiliam o publico com
conselhos e palavras e revelam um conhecimento amplo, empiri-
co e existencial que serve para qualquer consulente encarar a vida.

Ao perguntar para uma dessas entidades sua origem, certa vez
obtive a seguinte resposta: “[...] minha ultima vida na terra foi no
Congo. Mas o tempo e o lugar pra nds aqui ndo é o mesmo pra
vocés que ainda estdo nessa vida. Aqui ndo tem comego nem fim.
Estamos em todo lugar, podemos ir onde quiser. E tudo e nada ao
mesmo tempo”. Em sua praxis, a mediunidade expressa pela fala
de uma alteridade durante o processo de incorporac¢ao é bastante
proxima ao que Eliade (2010, p. 64) apresenta como tempo miti-
co - circular, atemporal e sagrado -, ja que “[...] o Tempo sagrado
nio ‘flui; [...] ndo constitui uma ‘duracio’ irreversivel. E um tempo
ontologico por exceléncia [...]: mantém-se sempre igual a si mes-
mo, ndo muda nem se esgota”

O mesmo tempo circular no qual os médiuns e suas alteri-
dades (nesse termo podemos incluir tanto espiritos, como guias,
orixas, energias ou duplas personalidades) se movimentam ima-
ginaria e fisicamente durante o processo de incorporagdo, em dois
momentos: primeiro o movimento em seu proprio eixo corpo-
ral, em seguida, o caminhar em circulo, em conjunto com outros
corpos. Os termos gira e girar sdo referéncias a essa circularidade
concomitantemente imaginal e fisica.

As quartas e quintas, o terreiro reserva sua programacio para
cirurgias espirituais, onde cerca de 20 pessoas (em algumas noites,
mais de 30, divididas em duas sessdes) sao atendidas em macas,
com seus corpos cobertos por lengéis e médiuns previamente se-
lecionados para operar as cirurgias. As macas sdo dispostas em
circulo, com as cabegas dos consulentes voltadas para o centro



do efetivo terreiro’. No centro - sob o tablado onde esta marcado
com um circulo com desenhos de espadas cruzadas, flechas, co-
racao, marca de Iemanja e um tridngulo que representa a base da
filosofia do terreiro: a fé, o ser e o trabalho - se localiza o portal
astral da casa e onde estdo enterrados 28 elementos de sustentacdo
energética (entre eles, pedras como a turmalina negra e o cobalto,
sementes, ervas e outros elementos da natureza) que é tocado e
reverenciado por todos os médiuns da casa ao adentrar o tablado.
Em diferentes momentos do ritual, esse ponto central do terreiro é
fundamental nas cirurgias de limpeza e cura, incorporagdes, para
a comunicag¢do da dirigente com a corrente® e manifestagdo dos
guias da casa. O ponto de luz sobre esse centro do tablado possui
varios efeitos estéticos, os mais importantes sdo marcar esse cen-
tro e ajudar na organizagao da corrente, sempre posicionada de
forma circular ou semicircular.

Um passo levou a outros, cada vez mais curiosos, buscando
sempre o melhor 4ngulo, a interpretagdo mais precisa da cultura
material da religido, dos seus discursos e ideologias. Fez parte da
pesquisa exploratoria a leitura de artigos e livros sobre teologia,
histéria das religioes afro-brasileiras e antropologia que, por sua
vez, consolidou a importéncia dos trabalhos de Dravet & Castro
(2014), Dravet (2015, 2016), Dravet & Lobo (2016) e Dravet &
Oliveira (2015), pois, como ja dito, promovem aproximagdes en-
tre o estudo das religides de matriz afro-amerindia e a cultura bra-
sileira, a partir das encruzilhadas da Comunicagao.

5 Importante destacar que o termo terreiro € uma referéncia ao efetivo espago retangular, dentro do barracao
principal, considerado sagrado, onde 0s médiuns, membros da hierarquia e mae-de-santo desenvolvem os rituais e é
permita a entrada do publico (assisténcia) em momentos especificos para passes, descarregos e consultas. No Vovo
Benta, esse espaco possui um assoalho de madeira que, em muitos rituais, especiaimente nas giras de caboclos, tor-
na-se um instrumento de percussao, pois ao pisar ritmicamente juntos, os médiuns criam o efeito sonoro que remete
a sons tribais, rituals indigenas. Terreiro, ainda, € um termo que identifica todo o centro religioso, a casa, inclusos o
jardim dos orixés, a fronqueira, o prédio, a administragdo.

6 Nome dado ao grupo formado pelos médiuns do terreiro, uma referéncia a elos que se conectam, se entrelagam e
criam uma forga maior, metafora para a uniao entre os médiuns.
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(RE)INVENTAR MODOS DE SER
EESTAR NA CIDADE MODERNA:
MITO E CONSUMO EM
MARCOVALDO, DEITALO CALVINO

MARCIO MATIASSI CANTARIN'

Marcovaldo ovvero Le stagioni in citta, (1963), do italiano Italo
Calvino, é um livro composto por vinte contos que possuem um
fio condutor: a época em que cada narrativa se passa alterna-se
como as estagdes do ano. Sdo, portanto, cinco narrativas ambien-
tadas na primavera, cinco no verdo... O espago e as personagens
também as unem: um centro urbano néo identificado da Italia do
pos-segunda guerra e a familia de Marcovaldo, o protagonista de
todas as vinte histdrias, composta por oito pessoas.

Funcionario de chdo de fabrica, muito pobre, vive em uma
pequena casa de apenas um comodo e trava uma luta diaria para
sobreviver e alimentar seu nicleo familiar. Marcolvaldo é um ho-
mem da cidade, alijado, pelas circunstancias, do contato com a
natureza em seu estado mais primitivo/rural, a qual busca com
ansia em qualquer sinal que se manifeste, seja nos fungos que

1 Doutor em Letras, Literatura e Vida Social pela Universidade Estadual Paulista (UNESP/AsSIS) e pos-doutor pela
Universidade de Lisboa (Portugal). Professor Adjunto no Departamento de Letras da Universidade Tecnologica Federal
do Parana (UTFPR / Curitiba) e no Programa de Mestrado em Estudos de Linguagens (PPGEL/UTFPR).



crescem por detras de uma parada de 6nibus, em uma cobaia de
laboratdrio, no clardo do luar ou em uma planta mirrada a entra-
da do escritério. Seus filhos permanecem em uma obscura igno-
rancia a respeito do mundo que possa existir para além da urbe
- nunca viram uma floresta, tampouco diferenciam a lua de um
anudncio publicitario de néon, e pensam mesmo que tera sido al-
guma empresa que a colocou no céu.

Para terminar de compor esse quadro de apresentacdo do
livro, ndo se pode deixar de mencionar que se trata de uma
obra leve, muito bem humorada, de leitura acessivel, na qual
o protagonista, via de regra, acaba por meter-se em situagdes
constrangedoras e comicas. O anti-herdéi de Calvino ¢ um gau-
che dotado de um otimismo inveterado e uma pungente neces-
sidade de convivio ecolégico.

O que se pretende perseguir neste texto é que a miséria de
Marcovaldo, nao somente a material, mas aquela miséria perce-
bida pela consciéncia da condi¢ao humana, é fruto do desequi-
librio em que o homem se encontra em face das trés ecologias,
conforme proposto por Félix Guattari (1990). Para o pensador
francés, existem trés registros ecoldgicos, a saber, “o do meio
ambiente, o das relagdes sociais e o da subjetividade humana”
(1990, p. 8), sendo que cada um deles possui intrinseca relagdo
com os demais, de modo que apenas pelo equilibrio e harmonia
dos trés aspectos é que o homem poderia superar a profunda
crise social-ecoldgica-existencial que é a marca mais notavel do
mundo moderno e pés-moderno.

Sao multiplas as causas verificaveis para tal desequilibrio: os
valores do mercado mundial, que privilegia numa escala de va-
lor os bens materiais em detrimento dos culturais e naturais; a
subserviéncia do corpo social as maquinas policiais e militares;
o sistema de valores culturais unidimensional imposto pelas po-
téncias ocidentais as demais nacoes (GUATTARI, 1990, p. 10-11).
A saida para esse impasse do tempo presente passaria por uma
ressignificacdo dos modos pelos quais o ser humano acostumou
a se comportar no mundo. Isso implicaria a recomposicdo “das
praxis humanas nos mais variados dominios” (GUATTARI, 1990,
p. 15) da vida cotidiana em escalas individuais e coletivas, o que



poderia resultar em uma revolugao enriquecedora dos modos de
vida, sensibilidade, inteligéncia e desejo (GUATTARI, 1990, p. 9).

Ora, isso quer dizer que seria necessario “desenvolver praticas
especificas que tendam a modificar e reinventar maneiras de ser
no seio do casal, da familia, do contexto urbano, do trabalho, etc.”
(GUATTARLI, 1990, p. 15-16) e essa parece ser a luta ingloria leva-
da a cabo, diariamente, por Marcovaldo.

Para que se possa compreender um pouco mais a fundo o
que se pretende, ha que se pensar em relagdo ao contexto histo-
rico europeu do tempo da diegese, em particular na Italia, que
saira derrotada da guerra e, portanto, passara por um periodo de
crise mais severa, mas que na época da publicacao (que é tam-
bém aproximadamente a da a¢ao dos contos) ja vivia a promessa
de um milagre econémico:

A poco a poco, l'atmosfera del paese cambia: all'immagine
d’'um’Ttalia povera e “sottosviluppata” si contrapppone 'im-
magine di un’ltalia che sta raggiungendo, almeno in parte, il
livello di sviluppo tecnico e di possibilita di lavoro e di con-
sumo dei paesi pid ricchi; nasce leuforia (e lillusione) del
“miracolo econémico”, del “boom”, dela “societa opulenta”
(CALVINO, 1998, Prefazione p. X).

Dessa ilusao de desenvolvimento nasce o impeto pelo con-
sumo e pela acumulagdo de bens, alavancada ainda pelo marke-
ting (que ganha destaque nos contos “Luna e gnac’, “Marcovaldo
al supermarket” e “I figli di Babbo Natale”). Para todos os efeitos
¢ esse modelo de consumo (o do “american way of life”, vendido
ao mundo globalizado), o maior responsavel pelo desastre ecolo-
gico. Nas palavras de Greg Garrard, “A natureza s6 ¢ valorizada
em termos de sua utilidade para nés. E lembre-se ainda mais uma
vez que quando se refere aqui a desastre ecologico esta se pensan-
do nas trés ecologias (meio ambiente, relagdes sociais, psique). Na
verdade, o modelo de consumo s6 é o responsavel pela desagre-
gacdo entre os trés registros ecologicos na medida em que conce-
beu a escala de valores segundo a qual os bens cuja percepg¢ao é
subjetiva e ndo mensuravel financeiramente - os sociais, culturais,
espirituais — encontram-se muito aquém daqueles de valor obje-



tivo/quantificavel em escala monetaria. Esse sistema respinga no
mundo das ciéncias e reflete nitidamente no maior investimento
dos governos e universidades no campo das chamadas ciéncias
duras, de onde em geral surgem produtos de utilidade palpavel e
menos palavreado socioldgico e filoséfico, sem mencionar certo
preconceito cientifico/académico com as humanidades.

O ja referido contexto do milagre econémico italiano, ain-
da que tenha sido apenas artificial e fruto do marketing politico
alimentou um idedrio de desenvolvimento mensurado somen-
te em termos de produgdo e consumo. Nesse contexto, “Luna e
gnac” mostra como a publicidade ofusca a visdo do mundo na-
tural acabando por suplanta-lo a for¢a do poder econdmico da
empresa que faz colocar seu anuncio luminoso diante da janela
da casa de Marcovaldo

Nel cielo di Marcovaldo la luna piena tondeggiava in tutto il
suo splendore.

Era l'ultimo quarto, quando gli elettricisti tornarono a ram-
pare sul teto di fronte. E quella notte, a caratteri di fuoco,
caratteri alti e spessi il doppio di prima, si leggeva COGNAC
TOMAWAK, e non cerano pit luna né firmamento né cielo
né notte, soltanto COGNAC TOMAWAK, COGNAC TOM-
AWAK, COGNAC TOMAWAK che saccendeva e si spegnava
ogni due secondi (CALVINO, 1998, p. 96).

“Marcovaldo al supermarket” talvez seja o conto mais co-
movente da coletidnea e trata do mesmo assunto do consumo.
Um excerto do inicio da narrativa dard melhor a dimensao
desse leitmotiv:

Alle sei di sera la citta cadeva in mano dei consumatori. Per
tutta la giornata il grand affare dela popolazione produti-
va era il produrre: producevano beni di consumo. A uma
certora, como per lo scatto d’'un interruttore, smettevano la
produzione e, vial, si buttavano tutti a consumare. (Calvino,
1998, p. 106).

No entanto, sem dinheiro, e sem qualquer outra alternativa de



divertimento, a familia do protagonista restava o passatempo de ir
ao supermercado observar os outros fazerem compras

Una di queste sere Marcovaldo stava portando a spasso la fa-
miglia. Essendo senza soldi, il loro spasso era guardare gli al-
tri fare le spese; inquantoché il denaro, pili ne circola, piu chi
ne é senza spera: “prima o poi finira per passarne un po per le
mie tasche” Invece, a Marcovaldo, il suo stipendio, tra che era
poco e che di famiglia erano in molti, e che cerano da pagare
rate e debiti, scorreva via appena percepito. Comunque, era
pur sempre un bel guardare, specie facendo un giro al super-
market. (CALVINO, 1998, p. 107).

Também neste conto as estratégias do marketing se
fazem presentes

Gli altoparlanti diffondevano musichette allegre: i consuma-
tori si muovevano o sostavano seguendo il ritmo, e al mo-
mento giusto protendevano il braccio e prendevano un og-
getto e lo posavano nel loro cestino, tutto a suon di musica.
(CALVINO, 1998, p. 109).

Ao final uma imagem singular que traduz o que se esconde
por tras dessa engrenagem tdo bem urdida:

e ad ogni piano da ogni parte si trovava di fronte a passaggi
obbligati dove una cassiera di sentinella puntava una macchi-
na calcolatrice crepitante come una mitragliatrice contro tutti
quelli che accennavano a uscire. (CALVINO, 1998, p. 111).

No mundo do consumo, como em uma guerra, cobra-se
um prego!

Outro conto que se relaciona ao tema é o que encerra o volu-
me, “I figli di Babbo natale”, cujo enredo, no espectro do que vem
sendo aqui tratado, ja pode ser intuido; vé-se de que maneiras o
sentimento natalino é imposto pela industria e pelo comércio, que
ganha folego novo com os 13° saldrios:

Con quei soldi, avrebbe potuto correre anche lui per negozi,
a comprare compre comprare per regalare regalare regalare,



come imponevano i pit sinceri sentimenti suoi e gli interessi
generali dell'industria e del commercio. (CALVINO, 1998,
p. 144).

No final do conto, um menino rico e triste/enfastiado com
os trezentos e doze pacotes de presente que recebera, ganha
dos filhos de Marcovaldo afinal algo que lhe desperta o interes-
se, um martelo e uma caixa de fosforos, com os quais se poe a
destruir os bens de sua mansao. Parece um aceno da narrativa
para um conclusdo anticonsumista, uma apologia ao famigera-
do “verdadeiro sentido do natal”. Ledo engano. Rapidamente
ao pai do garoto, que era “il presidente dell'Unione Incremento
Vendite Natalizie”, ocorre uma ideia genial: popularizar aquele
“presente destrutivo” sob o pretexto de incrementar o consumo
de bens que viessem a substituir aqueles que seriam destruidos
pelo inovador brinquedo.

il Regalo Distruttivo serve a distruggere articoli dogni genere:
quel che ci vuole per accelerare il ritmo dei consumi e ridare
vivacita al mercato... Tutto in un tempo brevissimo e alla por-
tata d'un bambino... Il presidente dell'Unione ha visto aprirsi
un nuovo orizzonte, ¢ ai sette cieli dellentusiasmo... (CALVI-
NO, 1998, p. 151).

O topico sobre o qual esses contos se desenvolvem diz res-
peito a um estagio da evolugdo do capitalismo pés-industrial,
ao qual Félix Guattari prefere chamar “Capitalismo Mundial
Integrado” que

tende, cada vez mais, a descentrar seus focos de poder das es-
truturas de produgdo de bens e de servicos para as estruturas
produtoras de signos, de sintaxe e de subjetividade, por inter-
médio, especialmente, do controle que exerce sobre a midia,
a publicidade, as sondagens etc. (GUATTARI, 1990, p. 31).

Ora, produzir e controlar os signos da vida contemporanea
e, portanto, ter o estatuto de poder moldar as subjetividades, cer-
tamente ¢ uma estratégia de opressao/dominacdo do homem (em
suas trés dimensdes ecoldgicas) muito mais eficaz e duradoura



que qualquer dominacao por forga sobre o ser e a paisagem. Para
o pensador francés, a este aparato de dominagdo, nao mais se po-
dera opor por meio de praticas sindicais e politicas tradicionais,
antes, serd preciso um trabalho de ecologia social que reinvente
praticas sociais e politicas que trabalhem efetivamente para a hu-
manidade e reequilibrem “seus efeitos no dominio da ecologia
mental, no seio da vida cotidiana individual, doméstica, conjugal,
de vizinhanga, de criacdo e de ética pessoal” e que deixem de se
orientar pelo “Universo das semidticas capitalisticas” (GUAT-
TARI, 1990, p. 33-5).

Para que isso acontecesse seria preciso “reapreciar a finali-
dade do trabalho e das atividades humanas em funcao de crité-
rios diferentes daqueles do rendimento e do lucro” (GUATTA-
RI, 1990, p. 42). E ¢ neste ponto que parece situar-se o heroi de
Calvino, uma vez que, de algum modo, ele leva em conta outra
dimensdo do que venha a ser “rentabilidade”, a social, a estética,
a dos valores do desejo, etc.. Marcovaldo, ainda que desastrada e
quixotescamente, esta trilhando o caminho que intui como o mais
adequado para sua evolugdo psiquica e ecologica; esta em busca
de ressignificar os (recém criados) mitos do consumo. E ninguém
melhor que um comico-lirico-melancolico, como um Quixote,
um Carlitos ou um Marcovaldo para indicar caminhos alternati-
vos em tempos de celebrada homogeneizagao.
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“TERAPIAS DEL ALMA™:
LA LECTURAEN TIEMPOS
DE CRISIS

VANINA BELEN CANAVIRE'

Siguiendo al lector

El trabajo de investigaciéon que presentamos aborda una mo-
dalidad de lectura que toca lo mas profundo de la experiencia hu-
mana -la pérdida, el amor, el dolor-, y apuntala su reconstrucciéon
en tiempos de crisis: la lectura “de autoayuda” A partir de los re-
sultados de nuestra investigacion doctoral, observamos el hecho
de que productos como los libros de autoayuda, son selecciona-
dos, adquiridos y apropiados por lectores reales con necesidades,
deseos, intenciones y estrategias interpretativas. Tomamos como
caso de estudio, un grupo de lectores asiduos de literatura de au-
toayuda de la ciudad de San Salvador de Jujuy, Argentina.

Teniendo en cuenta a la lectura como invencién de sentido
-inscrita en las restricciones y limitaciones que impone el texto- y
como practica social -inserta en un entramado de posiciones y
relaciones diferenciadas- en el marco de circunstancias espacio-

1 Doctora en Estudios Sociales de América Latina. Profesora en Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales de
Universidad Nacional de Jujuy (Argentina).



temporales especificas, recuperamos “modalidades de lectura”
que construyen los propios lectores. Asi, desde la perspectiva del
lector, los textos pueden vincularse a lecturas “placenteras’, “crea-
tivas’, o “reparadoras”. Reconocemos, entonces, el papel simbdlico
de la lectura de autoayuda, especialmente, en tiempos de crisis.

Expectativas de lectura

La relacién que el lector instaura con lo escrito, por lo me-
nos, en principio, responde a sus expectativas, intereses y dese-
os. Las expectativas de lectura son producto de la combinacion
de una serie de factores: competencias lectoras (lecturas previas,
formacion educativa), los comentarios previos de otras perso-
nas, la informacidén mediatica, la lectura del prélogo o contrata-
pa del libro (al momento de seleccionarlo), entre otros. Ademas,
no olvidemos el hecho de que la apropiaciéon de un texto siem-
pre promueve nuevas expectativas (que pueden ser distintas a
las iniciales), cuestion que también influye en la aleatoriedad de
cada trayectoria lectora particular.

En los casos estudiados, hemos identificado que el acerca-
miento inicial a la literatura de autoayuda puede desarrollarse
a partir del interés general. Se trata de una busqueda personal,
donde las instancias de socializacion del libro —su presencia en la
biblioteca familiar o la informacién difundida por los medios de
comunicaciéon- juegan un rol fundamental. Aqui, la lectura pue-
de cumplir distintas funciones: ofrece respuestas a interrogantes
existenciales (;qué es la felicidad?, ;qué es el amor?, ;qué es enve-
jecer?); satisface el deseo de autorrealizacion (;como encontrar el
equilibrio entre cuerpo, mente y alma?); o resuelve carencias en el
campo de la actividad laboral (;como incrementar mis habilida-
des sociales?, ;como ampliar mi formacion profesional?).

Asi también, la trayectoria lectora puede iniciarse a causa de
conflictos personales. Cuando la lectura se desarrolla en tiempos
de desanimo -una crisis emocional, una pérdida afectiva, proble-
mas de salud, etc.— se configuran expectativas que atafien, princi-
palmente, a la dimension emocional y espiritual.

Hemos visto que, cuando se trata de decepciones amorosas, el
lector desea apaciguar su soledad y recuperar la felicidad. Frente a



estas expectativas, las lecturas permiten distinguir (y trabajar) los
sentimientos de culpa, miedo y egoismo, y de este modo, contri-
buyen a la reconstruccion de la interioridad, de alli que la lectura
aparece como un hecho trascendental en la biografia del lector.

En el caso de trastornos psicofisicos (baja autoestima, estrés,
depresion, enfermedad), la lectura permite dar nombre a los sen-
timientos confusos y lidiar con los temores, ofrece pautas de ac-
cion para afrontar los episodios criticos y, en muchas ocasiones,
hasta brinda alivio.

Entonces, ya sea que se busquen estrategias para afrontar
situaciones problemadticas, respuestas a preguntas existenciales,
o plenitud espiritual, los lectores comparten una necesidad: dar
orden y sentido a la historia personal. Asistimos, entonces, a la
busqueda de alternativas que den nueva coherencia a los hechos
de la vida cotidiana.

En efecto, la literatura de autoayuda pone a disposicion del
publico lector un saber instrumental y una serie de certidum-
bres que parecieran satisfacer esta demanda de orden. Los li-
bros de autoayuda llegan en auxilio de personas solitarias, afli-
gidas, o enfermas, y comportan un recurso para sobrellevar sus
pesares, principalmente porque les devuelven un sentimiento a
la deriva: la “esperanza”

Los libros como soportes terapéuticos

Es posible ubicar a la literatura de autoayuda en el marco de
las atmosferas terapéuticas y ofertas de sentido que propicia la
época neoliberal. El valor de los textos reside en las emociones y
reflexiones que desencadenan, y en este sentido, los libros ofrecen
escenarios a través de los cuales los actores pueden ensayar cogni-
tivamente su experiencia emocional y reflejarse en las transaccio-
nes y en las expresiones emocionales de otros.

Las publicaciones del género explicitan programas de actua-
cién social y de gestion de la subjetividad que implican siempre el
desarrollo de un ejercicio reflexivo de la persona sobre si misma.
En otras palabras, se trata de un procedimiento de autoobservaci-
6n mediante el cual se conmina a la persona a que adquiera con-
ciencia sobre su modo de actuar, pensamientos, y sentimientos:



el proposito de la literatura de autoayuda es lograr que el lector
adquiera una serie de rudimentos y herramientas cuya aplicacion
esta dirigida a la consecucion de su propio bienestar psiquico.

En tanto, la literatura de autoayuda cumple las funciones de
prescribir soluciones y atenuar los efectos que producen el infor-
tunio, el desasosiego y la infelicidad a nivel fisico y psiquico, se
trata de una “biblioterapia” que induce a una relacién diferente
con el autor: abrir un libro de autoayuda, no es una operacion
intelectual, sino emocional o sentimental. Asi pues, los libros del
género propician numerosas “estrategias sanadoras” en procura
de aplacar las dolencias o remediar las aflicciones que los sujetos
viven a diario, cuya eficacia se vera reflejada (y al mismo tiempo
condicionada) en la capacidad de resiliencia individual. De esta
manera, los textos extienden su dominio mas alla de la esfera del
pensamiento: explicitan pautas que se insertan en el terreno de la
conducta individual. Por lo tanto, la apropiacion lectora implica
poner en practica los enunciados del libro: consiste en un hacer
-hacer sobre si. En efecto, la narrativa con finalidad terapéutica
explota simultaneamente al sujeto como un paciente y como un
consumidor, como alguien que necesita ser cuidado y que puede,
si se lo ayuda, poseer el control sobre sus acciones. De alli devie-
nen las criticas al asesoramiento rapido y mercantilizado de estos
libros que, sacan provecho de, producen y canalizan complejas di-
mensiones emocionales.

Asi también, es usual la aparicion de distintas construcciones
narrativas —ya sea en forma de testimonios, dialogos breves, cuen-
tos, o cuasibiografias—en los ejemplares de autoayuda. Se trata de
narrativas que permiten al lector identificarse con situaciones si-
milares a las suyas: los libros exigen una lectura en la que los ejem-
plos recibidos deben cotejarse con los propios. Estas narraciones
llevan al encuentro con la vivencia de un otro, ya se trate del au-
tor (a través del relato de su experiencia autobiografica) o de los
protagonistas de los episodios (ya sean ficcionales o veristas). De
este modo, es posible conocer experiencias ajenas y sus desenla-
ces, donde lo trascendental es el aprendizaje personal a partir de
lo que otros han vivido.

Ahora bien, dado que la responsabilidad de la creencia se depo-
sita en el lector, la posibilidad de establecer puntos de contacto en-



tre las situaciones vividas y las situaciones narradas, se vincula, por
un lado, a la captacion del lector en la red peculiar de veridiccion
(cada lector asignara distintos matices de veracidad a los episodios
narrados);por otro lado, para que la identificacién sea posible, el
lector debe admitir el supuesto de que los sujetos poseen un ntcleo
comun de experiencias (a pesar de las variaciones individuales), y
de este modo, la veridiccion de los relatos encuentra fundamento
en la socializacion cotidiana: se trata de sucesos que, anteriormente
alalectura, se hicieron oir por boca de otros, fueron compartidos.

Lecturas de crisis

En nuestra investigacion, nos propusimos insistir en la cons-
truccion situacional del sentido de la lectura, es decir, que sus mo-
dalidades varian segun las expectativas, motivaciones o necesida-
des del lector, en circunstancias biograficas especificas. En vista
de ello, fue posible dar cuenta de las diversas representaciones que
un grupo de lectores construye a proposito de los efectos de la
lectura de autoayuda.

Una actividad que suele quedar relegada al plano cognitivo,
ahora encuentra anclaje en el campo empirico: los textos ofrecen
consejos para ser puestos en practica. Asi pues, el lector extrae
del texto los preceptos que le resultan ttiles, los matiza con su
experiencia y los adapta a sus circunstancias biograficas. La uti-
lidad de la lectura reside en traducir los consejos “de autoayuda”
a cuestiones de la vida cotidiana. Se revela, de este modo, una
lectura practica.

Especialmente, en momentos de crisis, el lector puede des-
cubrir -en forma de identificaciéon o proyecciéon- que otros han
atravesado experiencias similares a las propias y lograron domi-
nar aflicciones semejantes a las que lo aquejan. En vista de ello, se
modifica el caracter de “excepcionalidad” de la vivencia personal:
el lector descubre que su vida interior refleja una experiencia co-
mun con otras personas. Asi, en tanto, se hacen equivaler las es-
cenas del libro y las escenas de la vida cotidiana, los textos actiian
como un filtro que permite darle sentido a la experiencia, y por lo
tanto, definirla, darle forma.

Asimismo podemos hablar de una lectura intensa. Mas alla



de la cantidad de libros leidos, segun hemos visto, el encuentro
con un solo libro puede ser significativo, y el lector puede cono-
cer en toda su amplitud la experiencia de la lectura. Teniendo en
cuenta que el cambio llevado a cabo por uno mismo es la piedra
basal del género en foco, los “consejos” difundidos giran en tor-
no a las practicas de la intimidad: la “introspeccidon” representa
el primer paso hacia la mejora personal. En este sentido, la lec-
tura se describe como una instancia de reflexion sobre los deseos
y metas individuales (que suele quedar relegada en la voragine
de las actividades diarias). Pues bien, esta experiencia puede dar
lugar a cambios de perspectiva, de comportamientos, o al inicio
de nuevas actividades (distintas de las cotidianas). Se desarrolla,
entonces, una lectura de descubrimiento.

Hemos observado que la lectura en estudio se realiza con di-
versos objetivos: superar rupturas de pareja, encontrar salidas a
situaciones asfixiantes, cambiar la postura frente a la vida, curar
heridas emocionales, superar pérdidas, reinventarse luego de una
enfermedad, o alcanzar el desarrollo personal. En efecto, es po-
sible plantear que la lectura se lleva a cabo con fines especificos,
y aun cuando estos sean inconscientes para el lector, se lee para
algo. Entonces, mds que tratarse de una lectura per se, asistimos a
una lectura instrumental.

En este sentido, la lectura de autoayuda puede ensefar a ex-
presar los sentimientos propios, desligarse de la culpa, vivir el
presente sin miramientos y convivir con la soledad (aun cuando
se estd acompaniado): da, al parecer, nueva coherencia a las expe-
riencias de vida.

Asi también, los libros se consideran una guia practica que
ofrece técnicas destinadas a resolver problemas especificos. De
alli que las lecturas pueden alentar cambios en el aspecto fisico, la
valoracion de si y el estilo de vida del lector. En escenarios don-
de las responsabilidades (familiares, laborales, etc.) se sienten con
agudeza, los textos presentan alternativas para modificar el modo
de actuar habitual: pueden representar una salida a los caminos ya
trazados, un escape a las demandas constantes, un atajo hacia el
bienestar personal.

Quienes leen son aquellos para quienes la lectura, de una ma-
nera u otra, adquiere sentido en una situacién y en un momento



dados de su vida. Durante crisis emocionales que afectan la auto-
estima y el sentimiento de continuidad propia, la lectura puede ir
mas alla del olvido momentéaneo de las penas, tiene que ver con
la voluntad de hacerse cargo de si mismo, con la recomposiciéon
de la imagen de si. De este modo, puede representar una via de
acceso privilegiada para sostener el sentimiento de individualidad
y resistir a las adversidades. Los libros de autoayuda, lejos de pro-
mover el alejamiento de la realidad, insertan al lector en ella de
una manera diferente: lo animan a retomar las riendas de su vida
y afrontar sus tragedias intimas.

Ahora bien, los textos extienden su dominio mas alla de la
esfera del pensamiento: explicitan pautas que se insertan en el ter-
reno de la conducta individual. Por lo tanto, la apropiacion lectora
implica poner en préctica los enunciados del libro: consiste en un
hacer-hacer sobre si. Se trata, pues, de ejercer una acciéon sobre
si mismo, técnicas del si que apuntan a reparar los sentimientos
deteriorados, rearmar lo fragmentado, reconstruir lo hecho trizas.
Asi pues, en tanto se inserta en un terreno silenciado, en el espa-
cio de la interioridad humana donde el dolor deja sus huellas, la
lectura se carga de un valor simbdlico especial, se representa como
una lectura reparadora.

Y no sélo esto, cuando un libro puede modificar la trayectoria
del lector, se revela también una lectura liberadora. Cuando efec-
tivamente las palabras del texto alteran a los lectores, es posible el
“(re)encuentro” con uno mismo, es posible recuperar la libertad.
Libertad para “reinventarse”. Libertad para relatar el modo en que
salieron de los callejones que parecian no tener salida. Libertad
para superar las pérdidas del pasado y pensar en un futuro de
oportunidades. Libertad para pensarse “autosuficientes”

No se trata aqui de idealizar a la lectura de autoayuda, sin
embargo, atendiendo a las representaciones que de ella se ofrecen,
hemos visto de qué modo la lectura incita o acompana cambios
radicales en la vida de los lectores, y en este sentido, va mas alla
de una mera lectura “de distraccién” (como se la califica desde la
academia o la critica literaria). El encuentro con los libros permite
desplazarse en el universo simbolico, inspeccionar las experien-
cias vividas, reorganizar el punto de vista, y rasgar la opacidad de
lo rutinario. En fin, la lectura representa una via privilegiada para



que las personas puedan pensarse, redefinirse, y actuar, lanzan-
dose en busqueda de eso que esta alli, en algtin lugar... eso que la
realidad mezquina del mundo sélo ofrece a destellos.
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PUBLICIDADE, POS-VERDADE E
O DISCURSO EMOCIONAL

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR '

Introdugao

A construgao de uma identidade global passa diretamente pelo
interesse corporativo em criar e manter mercados consumidores,
que alimentem os lucros empresariais e facam girar a roda do con-
sumo que mantém o sistema capitalista, em escala planetaria.

Marcas globais, presentes em variados paises, tém consolida-
do a expansio de nagoes desenvolvidas rumo as bordas do plane-
ta, principalmente pelo dominio dos investimentos em pesquisa
e desenvolvimento de produtos, complementados por agdes de
comunicac¢do integrada de marketing, que criam marcas que se
tornam padroes de referéncia e icones de consumo. Como se nota
nos rankings abaixo, 7 das 10 principais marcas globais e 9 dos 10
conglomerados de midia e entretenimento sdo norte americanos.

1 Doutor em Multimeios pelo Instituto de Artes da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp) com pds doutorado
em Ciéncias da Comunicacdo pela Universidade de Sdo Paulo (USP). Professor Associado do Departamento de Co-
municacdo e do Programa de Pés Graduagdo em Comunicagao da Universidade Federal do Parang (UFPR). profary.
azevedo@uol.com.br.
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A maior parte dos produtos culturais, como filmes, programas
de televisdao, musica, livros, revistas, jornais, publicidade, além da
posse de sistemas de transmissao por cabo ou satélite, esta restrita
a grandes empresas de comunicagdo, que oligopolizam o sistema.
Para McChesney (1997), tal concentragdo ¢ problematica, sendo
inaceitavel, para qualquer padrao de democracia.

Desta feita, é perceptivel o constante bombardeio de estimulos
influenciadores do comportamento que induzem a padroniza¢ao
comportamental, levando & massificacdo de atitudes e perpetua-
¢do de valores consumistas. Este é o campo da industria cultural:
diversas formas de manutengdo ou adequagido de comportamen-
tos sociais aos interesses dos oligopodlios ou, a representagao ide-
ologica de sustentagao dos oligopdlios através da comunicagdo de
massa (ADORNO apud COHN, 1986). E, no contexto contempo-
raneo, suplantando as barreiras tradicionais dos Estados-Nagéo e
agindo em escala planetaria (ORTIZ, 1994).

O consumo converte-se num meio de identificacdo do ser,
tornando-se parte significativa da defini¢ao de grupos sociais e
de individuos. Enquanto se consome simbolos auto definidores,
aumenta-se a imersao no simulacro criado pela industria cultu-
ral, uma vez que estes simbolos sdo por ela construidos e pos-



tos a venda no mercado como representantes e determinantes do
comportamento. A coisificacdo da personalidade transforma o ser
humano numa vitrine. O sujeito passa a ser objeto numa clara
inversao de valores. Produtos tornam-se constituintes da identi-
dade pessoal e social, a mudanca agora é que a pratica de consumo
esta relativizando o que era restrito a escala local ao ambito global
(BAUDRILLARD, 1995).

Cabe a publicidade um papel de destaque neste cendrio por
ser a ferramenta conceitual de consolida¢ao do sistema capitalista,
imbuida de estimular, simbolicamente, a énfase ao consumo por
meio da constru¢do de marcas de produtos e servicos que sejam
desejaveis pelos consumidores (AZEVEDO Jr., 2005).

A publicidade estimula a adogao de valores globais com o in-
tuito de transformar o planeta num enorme shopping center, onde
o mais importante nao sdo particularidades regionais mas, simila-
ridades globais que tornam o ser humano um potencial consumi-
dor suscetivel a estimulos variaveis conforme perfis psicograficos
internacionais, integrante de nagdes de consumo virtuais e dester-
ritorializadas (IANNI, 1995).

Em geral, os relatos sobre essa teia global de fogos e produ-
tos sdo expressos na euforica retdrica de marketing da aldeia
global, um lugar incrivel, onde tribos das mais remotas flor-
estas tropicais digitam em laptops, avds sicilianas conduzem
E-business e “adolescentes globais” compartilham, pedindo
emprestado uma expressdo de um site da Levi’s, “uma cultura
de estilo mundial” (KLEIN, 2002, p.19)

Para tanto, a publicidade busca associar marcas com senti-
mentos como elegéncia, sofisticagao, prestigio, sucesso, racionali-
dade, afetividade, vigor, forca, saude etc., aproximando-a da cog-
ni¢ao humana, tornando-a algo quase tangivel e material. Em seu
discurso, langa uso de personagens, lugares e situagdes ficticios a
fim de envolver e interessar o consumidor, comunicar os atributos
e beneficios da marca (fisicos e emocionais), e posicionar percep-
tualmente a marca na mente do consumidor (CARVALHO, 2001).



Pés-verdade e Publicidade

Joseph Goebbels, ministro da Propaganda na Alemanha
nazista, pregava que a repeticao exaustiva de uma mentira pas-
sava a ser tida, em algum momento, como verdade e seu uso
planejado eram fundamentais para a difusdo dos valores ideo-
logicos do Estado:

O propagandista deve construir sua propria verdade. O que
for util ao progresso do partido, é verdade. Se coincidir com a
verdade real, tanto melhor; se ndo coincidir, sera preciso fazer
adaptagdes. A grande e absoluta verdade é que o Fiihrer e o
partido estao certos. (...) Tudo interessa no jogo da propagan-
da: mentiras, calinias; para mentir, que seja grande a men-
tira, pois assim sendo, nem passara pela cabeca das pessoas
ser possivel arquitetar tao profunda falsificagdo da verdade.
(Goebbels apud PEREIRA, p.100, 2012)

A mentira, por maior que seja, tem a possibilidade de ser
compreendida como verdade. Mais efetiva ainda quando possui
uma alta porcentagem de verdade para ser mais crivel. E, parado-
xal, ha mentiras compostas totalmente por verdades:

Imagem: Antncio“Hitler”?, Folha de Sdo Paulo, 1987.

A imagem acima ilustra o antiincio de 1987, do jornal Folha
de Sao Paulo, desenvolvido pela agéncia W/Brasil. O filme publi-
citario “Hitler” é um dos antincios mais premiados da publicidade
brasileira, inclusive faturando o Ledo de Ouro no Festival de Can-
nes de 1988, valendo-se do conceito de que é possivel contar um

monte de mentiras dizendo sé a verdade.

2 https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=nd9R7Zxhj]8



O Dicionario Oxford desenvolve uma a¢ao promocional anu-
al para valorizar a relevancia e atualidade de seu dicionério, com a
escolha de palavras do ano. Em 2016, o dicionario escolheu como
sua palavra do ano - Post-truth (pds-verdade), cuja definicao é:
relativo ou referente a circunstincias nas quais os fatos objetivos
sao menos influentes na opinido publica do que as emogdes e as
crengas pessoais (Oxford Dictionary, 2016).?

De fato, este conceito de focar no apelo emocional é uma
caracteristica fundamental da linguagem publicitaria, que ganha
corpo com a homogeneizagdo de produtos e servigos e gera a
necessidade da busca de referenciais simbdlicos para tentar se
destacar da concorréncia. Assim, o discurso deixa de enfatizar
aspectos racionais, como caracteristicas e beneficios do produto
anunciado e passa a destacar o estilo de vida e o comportamen-
to atitudinal do consumidor, numa abordagem passional que
transcende a razao.

Consideragdes finais

Neologismos variados surgem para atualizar antigos concei-
tos que continuam validos, mas merecem ajustes em decorréncia
de mudangas tecnoldgicas como o desenvolvimento de novas pla-
taformas midiaticas, mudanc¢as de comportamentos sociocultu-
rais e outros fendmenos que ocorrem naturalmente com a passa-
gem do tempo.

Embora os neologismos anualmente publicizados pelo Dicio-
nario Oxford sejam relevantes num contexto dinamico, deve-se
destacar que a pos verdade ganhou ainda mais relevancia em de-
corréncia, principalmente, do conturbado cenario politico mun-
dial, onde Donald Trump conseguiu vencer uma eleicao de inte-
resse planetario (para a presidéncia dos EUA) e o Reino Unido,
por agdo dos apologistas do Brexit, saiu da Unido Européia, com
impacto na economia global.

Ambas as campanhas valeram-se da manipula¢ao da infor-
magdo para gerar pos-verdades. Conceitualmente, mentiras atu-
alizadas as tecnologias midiaticas contemporaneas e que ganham
reverberagao social gragas, principalmente, a viralizagao através

3 https://en.oxforddictionaries.com/definition/post-truth




das midias sociais. E isto ocorre muito por conta da constru¢ao
de contextos, reais ou ficticios, que reverberam valores arraigados
na sociedade. Preconceitos, esteredtipos, hipérboles, simulacros.
Conceitos basicos, e comprovadamente efetivos, do discurso pu-
blicitario, usado ha décadas na criagao de mensagens persuasivas
que estimulam o consumo.

O problema principal deste momento de pos-verdades é que
estas invadiram os discursos informacionais com aparéncia jor-
nalistica, para os quais os cidaddos nao foram condicionados a ler
criticamente, cegos pela crenca da (utdpica) neutralidade do jor-
nalismo. Assim, mentiras, boatos, fofocas, insinuagdes, pressuposi-
¢oes, descontextualizagdes, inversoes de relevancia e outras formas
de construir pds-verdades ganham corpo e influenciam aconteci-
mentos de relevancia social com um impacto muitas vezes decisivo,
como nos exemplos supracitados. Tempos de pos-verdades!
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UM MUNDO DE “INOVADORES",
“MAKERS” E “INSPIRADORES™:
CRITICA DA PUBLICIZAGAO DA
CULTURA EMPREENDEDORA

VANDER CASAQUI

Introducao

O empreendedorismo é um fendmeno contemporaneo que
ndo pode ser considerado a parte de sua dimensdo comunicacio-
nal. Uma vez que o empreendedor se transformou no ser paradig-
matico de nosso tempo (cf. EHRENBERG, 2010), ha um mundo
editado e ressignificado em torno de sua atuagdo. A teia discursi-
va que constitui a cena empreendedora - conduzida por analistas
simbolicos, institui¢es agenciadoras dessa cena que marcam pre-
senga nas midias digitais, iniciativas e projetos de comunicadores
(estes, de especial interesse para este estudo) -, corresponde a um
amplo processo de ressignificagao do ja existente, e projeta um
mundo em que o empreendedor é um lider visionario do presen-

1 Doutor em Ciéncias da Comunicagéo pela Universidade de Sao Paulo (ECA/USP) e pds-doutor pela Faculdade de
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te e condutor de um futuro melhor para todos. Esse processo de
nominalizacdo (FAIRCLOUGH, 2001, p. 227) ¢ discutido neste
trabalho, a partir do referencial tedrico metodolégico da analise
de discurso. Como defende Safatle (2015, p.17),

Devemos ter sempre em mente que formas de vida determi-
nadas se fundamentam em afetos especificos, ou seja, elas
precisam de tais afetos para continuar a se repetir, a impor
seus modos de ordenamento definindo, com isso, 0 campo
dos possiveis. Ha uma adesdo social construida através das
afeccoes. Nesse sentido, quando sociedades se transformam,
abrindo-se a produgdo de formas singulares de vida, os afetos
comegam a circular de outra forma, a agenciar-se de maneira
a produzir outros objetos e efeitos.

Consideramos que o circuito dos afetos que da sustentagdo
a essa “forma singular de vida” que é o ethos empreendedor tem
como base forte os discursos presentes na midia, como é o caso
dos websites Jornal do Empreendedor e Projeto Draft (Figs. 1 e 2),
que compdem o objeto deste estudo. Mas, afinal, o que estd em
jogo nesse mundo editado em torno do empreendedorismo, da
economia criativa, da “nova economia’, da “cultura maker”, en-
tre outras designagdes que buscam identificar um movimento de
transformacao, que implica tanto a economia quanto o individuo
em sua interioridade? Para responder a essa questdo, partimos de
um quadro teérico que procura localizar o empreendedorismo
como processo histérico, desembocando no que Dardot e Laval
(2016) vao chamar de a fabrica do sujeito neoliberal. Na constru-
¢do de seu idedrio, o campo do empreendedorismo, arvorado nos
preceitos de certa ética econdmica, proclama a si proprio como
um campo “apolitico’, o que reverbera, entre outros lugares, no
ambito da politica tradicional, como é o caso das recentes cam-
panhas eleitorais de Donald Trump, nos EUA, e de Jodo Déria
Jr., na cidade de Sdo Paulo. Esse aspecto “apolitico” é colocado
em contraponto pela no¢ao de politico de Mouffe: para a autora,
“toda ordem é politica e se baseia em alguma forma de exclusao”
(2015, p.17).

Ainda segundo Mouffe, temos no cendrio atual uma “incapa-
cidade de enfrentar, de maneira politica, os problemas que se apre-



sentam as nossas sociedades. Quero dizer com isso que questoes
politicas nao sao simplesmente problemas técnicos que devem ser
resolvidos por especialistas” (idem, p. 9). A abordagem tecnicista
dos problemas sociais, ou mesmo a atribuicdo de caracteristicas
heroicas, acima do bem e do mal, a figura do empreendedor, mis-
turam-se a outros elementos, como o discurso positivo, a perspec-
tiva “motivacional” da existéncia, para configurar o que Mouffe
chama de antagonismo. O antagonismo significa a demarcagdo da
relacdo entre “amigos” x “inimigos”, que fica explicito no discur-
so do Jornal do Empreendedor, em suas posigdes conservadoras
e suas polémicas contra o Estado, contra a “esquerda’, contra a
“procrastina¢ao’, entre outros ataques desferidos contra o que sig-
nificaria a oposic¢do a seu sistema de ideias.

No caso do Projeto Draft, vemos a expressio do que Han
(2013) denomina sociedade positiva, ou seja, a constituicao de
um mundo possivel de empreendedores que assumem a missao
de transformadores, o que é percebido pela frase que sintetiza o
que ¢ o blog: “Projeto Draft - Pessoas, ideias e projetos que estao
mudando o mundo”. Nesse universo, a dissimula¢ao ou até o apa-
gamento da negatividade se apresenta; o perfeito alinhamento dos
transformadores do mundo e de si mesmos, identificado com a
controversa nogao de “cultura maker”, ndo abarca a pluralidade
de posigoes e dos antagonismos inerentes a constitui¢ao de nossa
sociedade. Como sintetiza Mouffe: “é uma ilusao acreditar no ad-
vento de uma sociedade da qual o antagonismo tivesse sido erra-
dicado” (2015, p.15).

A positividade representa a ideologia dos discursos que apre-
sentam o empreendedorismo como férmula magica para a solu-
¢do dos problemas sociais, como via tnica para a transformac¢ao
social (reformista, apesar de se intitular “revoluciondria”), como
forma de exclusao dos individuos que nao se enquadrem em suas
normas de conduta, em seus preceitos morais, em sua visio de
mundo. Isso inclui, obviamente, as criticas desferidas aos proces-
sos de precarizagao, de flexibiliza¢ao, de desmonte dos vinculos
empregaticios em curso no Brasil atual. Ao mesmo tempo, esses
discursos sdo formas de convocag¢ao biopolitica (PRADO, 2013),
que visam o engajamento dos individuos em seus quadros e em
seu projeto de sociedade:



hd sempre uma positividade a dar as estruturas de poder sua
for¢a de duragdo. Poder ¢, sempre e também, uma questio de
promessas de éxtase e de supera¢do de limites. Ele ndo é s6

culpa e coer¢do, mas também esperanca de gozo. (SAFATLE,
2015, p.24).

Figura 01 - Pdgina principal do Jornal do Empreendedor
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UM “VESTIDO DE NOIVA INCRIVEL"
EM UM MUSEU DE MODA:
REFLEXOES SOBRE DESIGN,
CONSUMO E CULTURA MATERIAL
A PARTIR DA EXPOSICAO
“MOMENTOS INESQUECIVEIS™
DO MUSEU DA INDUMENTARIA
E DA MODA (MIMO)

ANNA LUCIA DA SILVA ARAUJO VOROS'

Neste texto apresento consideracdes sobre as relacdes en-
tre design, consumo e cultura material a partir da analise de
uma historia da exposi¢do “Momentos Inesqueciveis”, reali-
zada pelo Museu da Indumentaria e da Moda, o MIMo. Estas
consideragdes partiram do objetivo de investigar as articula-
¢oes estabelecidas entre a historia da confec¢do de um vestido
de noiva com seus d&mbitos de produc¢ao e consumo, mediados
por praticas socioculturais.

1 Mestre em Design, doutoranda em Design (PPGDesign-UFPR), professora do Departamento Académico de Desenho
Industrial da UTFPR. E-mail: annavoros@gmail.com



O Museu da Indumentdaria e da Moda (MIMo) é um museu
digital cujo interesse principal esta na investigacao sobre a his-
toria da indumentaria e da moda brasileira nos dmbitos da sua
produgio, circula¢ao e consumo. Seu referencial tedrico combina
estudos realizados nas area da Moda, do Design, da Histéria e da
Antropologia. Criado em 2012, seus dois acervos, suas exposi-
¢oes, eventos e biblioteca sao acessados por meio de um website’.

A exposi¢ao “Momentos Inesqueciveis”, foco deste trabalho,
também foi criada em 2012’ e, devido as caracteristicas do MIMo,
funciona diferente do modo como visitariamos uma exposi¢ao
em um museu fisico, onde existe um percurso de visitagdo ex-
plicito ou linear. Para visita-la, navegamos por meio de links que
reinem e relacionam seu conteudo, disposto em paginas da web.
Atualmente, a mostra exibe 19 historias desveladas* cujos conte-
udos versam sobre histdrias de diferentes pessoas, que narram
sobre suas relagdes com suas roupas e/ou acessorios em determi-
nados momentos de suas vidas (MIMo, 2017a). Estas historias sao
apresentadas a partir de uma montagem, que combina fotografias
cedidas ao MIMo por essas pessoas® com dois elementos: 1) um
depoimento delas sobre a historia e as roupas/acessorios registra-
dos nas fotografias e 2) uma interpretagdo sobre esta histdria, feita
por especialistas ligadas/os ao MIMo, e que busca relacionar os
contextos sociais e histéricos da época do registro com os usos e
valores atribuidos ao vestuario retratado.

Para elaborar esta apresentacdo, concentrei-me na histéria
desvelada intitulada “Uma moga feliz com um vestido de noiva
incrivel, em uma cidade no interior de Sdo Paulo” Sendo assim,
apresentarei parte de seu conteudo, articulando reflexdes acerca
das relacdes entre as pessoas e seus objetos.

A primeira parte desta historia apresenta trés fotografias do
casamento de Renata Gavioli® junto com seu depoimento, no qual
conta como foi se deu a escolha do seu vestido de noiva. Por meio

2 Acesso pelo enderego: <http://www.mimo.org.br>. Acesso em 20/11/2017.

3 A mostra continua aberta a visitagdo e pode ser acessada pelo link: <http://mimo.org.br/category/historias-desve-
ladas/>. Acesso em 20/11/2017.

4 Adotei o recurso do italico para identificar o termo usado pelo MIMo e diferencid-lo da minha escrita.

5 As fotografias foram digitalizadas pela equipe do MIMo e os arquivos digitais delas gerados compdem o acervo
“Imagens Fotograficas”.

6 Renata Gavioli vive em Indaiatuba (SP) e foi convidada por Marcia Merlo para participar da exposicao. Ela cedeu o
direito de uso das suas trés fotografias para 0 museu junto com seu depoimento sobre a confecgdo de seu vestido
de noiva.



do que Renata nos releva, também somos informadas/os que ela
vive em Indaiatuba (cidade do interior do estado de Sao Paulo),
que seu casamento foi no ano 2000 e que sua motivagao para par-
ticipar da exposi¢ao se deve ao convite de Marcia Merlo, sua nova
amiga (diretora do MIMo e curadora da mostra).

Imagem 1: A primeira fotografia que aparece na
histdria desvelada n°18. Fonte: MIMo, 2017b.

De modo geral, entendo que a histéria diz respeito as tomadas
de decisao de Gavioli, envolvidas pelas opinides de outras mulhe-
res e por prescri¢cdes para o traje de noiva e as prescri¢oes relativas
a cerimonia de casamento. No trecho destacado abaixo emergem,
por exemplo, a existéncia de conversas com a mae e a irma, vivi-
das aos sabados, e as negociagdoes do modelo do vestido com elas
e com duas costureiras da loja Pieri Noivas:

[...] Adquiri exemplares da revista Noivas e Brindes. Passa-
va as tardes de sabado junto a minha mée e minha irma es-
colhendo modelos. As exigéncias de minha mae eram que o
vestido fosse branco com mangas e o uso do véu era impre-
scindivel. Isso era muito comum entre as mogas de familia.

Com alguns modelos na cabeca fui a loja Pieri Noivas, no
intuito de mandar confeccionar o meu vestido. Nessa época
havia apenas duas lojas com essa finalidade na cidade. Depois
de ver e experimentar muitos vestidos, a costureira e sua filha,
que faziam e bordavam os vestidos da loja, conseguiram elab-
orar um desenho simples do que viria a ser o meu vestido de
noiva, e, por sinal, bem diferente das ideias de modelo que eu



tinha em mente quando cheguei a loja. E, realmente, me rendi
ao modelo classico da época, apds provar varios vestidos [...]
(MIMO, 2017b).

Partindo deste fragmento, podemos entender que as reunides
familiares semanais evolviam discussdes entre a noiva, sua mae e
sua irma sobre as pegas que comporiam seu traje de noiva e como
seu modelo poderia materializar significados simbdlicos - atribu-
idos ao comprimento das mangas e da saia do vestido, ao tipo de
decote, ao uso do véu e de luvas, bem como na cor do tecido do
vestido e dos sapatos. As conversas também foram “alimentadas”
pela consulta de referéncias de modelos de vestidos em uma revis-
ta dedicada ao tema (Noivas e Brindes). Pelo tipo de publicagao,
deduzo que as consultas a revista tinham a intenc¢do de balizarem
seus gostos pessoais com os modelos divulgados de acordo com
o estilo em voga na época da cerimonia. E as negociagdes nao
pararam por ai. Depois da escolha do modelo baseada na moda
da época, o futuro vestido foi novamente modificado pelas duas
costureiras da loja de tecidos “Pieri Noivas”. O que Gavioli havia
imaginado transformou-se em um modelo classico dos anos 2000.

Imagem 2: A segunda e terceira fotografias da histéria desvelada
n°18. Fonte: MIMo, 2017b.



Apés o depoimento de Gavioli, Mariana Abbud’” e Marcia
Merlo® apresentam alguns comentdrios sobre a histdria contada,
dos quais gostaria de destacar dois: a relagdo do modelo do vesti-
do com a moda dos anos 1980 e 1990 e com os significados sim-
bdlicos atribuidos ao traje, presentes neste trecho:

[...] a noiva usando um vestido que, apesar de ter sido confec-
cionado nos anos 2000, parece agregar caracteristicas e ele-
mentos da moda dos vestidos dos anos 1980 e 1990, conforme
nos mostram algumas fotos de vestidos de noivas da década
e que remetem ao modelo de Renata, guardada suas devidas
proporg¢des. Lady Di foi o maior icone da época, mas Renata
parece misturar o volume do vestido da princesa a exuberan-
cia do buqué, assim como a delicadeza do véu ao comprimen-
to da grinalda. O volume da saia, a cauda, o tecido levemente
estruturado, assim como o decote “ombro a ombro” (classico
porém com certa ousadia), sdo referéncias da década 1980,
mas que “ndo saem de moda”. Da década de 1990, os borda-
dos grossos e o véu curto na altura dos ombros parecem ter
sido as inspira¢des para Renata (MIMO, 2017b).

Além de destacarem estes atributos e relacionarem o modelo
a outra época, que nao os anos 2000, é interessante notar também
que as autoras utilizaram trés fotografias copiadas de um website -
Inesquecivel Casamento’ - reproduzidas tal como nele se apresen-
tavam. € interessante notar que, a inser¢ao dessas trés fotografias
(figura 3), logo apds o trecho do texto acima, demonstra visual-
mente as semelhancgas entre o traje confeccionado para Gavioli
com os modelos de traje das imagens, reforcando o argumento
das autoras. Portanto, as fotografias ilustram o texto e, pelo fato
das mulheres fotografadas serem celebridades reconhecidas mun-

7 Mariana Abbud ¢ graduanda em Design de Moda na Universidade de Franca (SP). Fonte: Curriculo Lattes. Disponivel
em: <http://lattes.cnpqg.br/7892219732721080>. Acesso em 20/05/2017.

8 Marcia Merlo é professora e pesquisadora sobre temas ligados a Antropologia Cultural, Sociologia e Moda. Sua
formagdo académica € na drea da Histéria e da Antropologia. Fonte: Curriculo Lattes. Disponivel em: <http://lattes.
cnpq.br/5567350868731697>, Acesso em 20/05/2017.

9 0 website ¢ da editora 3RStudio, cujo foco ¢ a publicacio de revistas direcionadas para o ramo de festas, tais como
casamentos, aniversarios de criangas, debutantes, entre outras. Sua linha editorial enfatiza a divulgagio de empresas
que atuam com Servigos Nesse ramo, como espagos para a realizagao dos eventos, confecgao dos trajes, decoracao,
bufé, registro audiovisual, etc. Seu contetdo é semelhante ao das midias de estilo impressas, como as revistas de
moda e de modelos de vestidos de noiva. Seu endereco é <http://www.inesquecivelcasamento.com.br>. Acesso em
28 ago.2017.



dialmente, acabam criando uma relag¢ao entre o gosto e estilo da
noiva com as mulheres-celebridades retratadas.

nistoria aesveldadaad n-1s. ronte: Ivi1vio, Zul/D.

Neste caso, as fotografias podem sugerir valores que ja sdo
associados as noivas retratadas, tais como o status social de uma
pessoa bem sucedida, rica e tradicional como uma princesa, bela e
perfeita como uma modelo de passarela. O trecho abaixo informa,
de modo mais explicito, esta possivel relagao:

Segundo Renata, o trabalho ficou primoroso, feito com muito
capricho e amor. A noiva optou pelo primeiro aluguel, inclu-
indo os acessorios. As fotos, como portadoras de memorias,
passam a ser a lembranca mais viva do vestido. [...]

O que se sabe ¢é que o gosto de uma noiva ultrapassa sua épo-
ca, também, a dedicagio ao traje e a cerimodnia ndo medem
os esforcos. Ao lembrar e ao compartilhar, Renata nos brin-
da com seu brilho e delicadeza (MIMO, 2017b).

Em diadlogo com Marinés Ribeiro dos Santos (2005; 2015),
compreendo que os artefatos sdo o resultado de diferentes proces-
sos, seja de design e/ou de outras areas, que implicam a conjungdo



de diferentes aspectos da vida. Nesse sentido, podemos compre-
endé-los como produtos culturais, que estdo situados em contexto
sociais e historicos especificos. Seguindo esse entendimento, cito
um trecho de seu trabalho para definir esse aspecto. Para a autora,

[...] os artefatos cristalizam em sua materialidade praticas,
valores e tecnologias referentes ao tempo e ao espago em
que sdo produzidos e utilizados. Artefatos podem ser con-
siderados como produtos culturais, uma vez que sdo pro-
jetados e produzidos para dar sustentagdo as praticas sociais
vigentes, podendo também contribuir para a transformagio
e reelaboracdo simbolica destas mesmas praticas [...] (SAN-
TOS, 2005, p.15)

A partir desse entendimento, a histéria de Gavioli é uma rica
fonte para percebermos que a escolha de um vestido de noiva en-
volve algo a mais do que o gosto pessoal ou um critério financeiro.
Por meio dessa histdria, foi possivel observar que a escolha do
traje da noiva envolveu a participagdo de varias pessoas, que tam-
bém se constituiram nesse processo como protagonistas da esco-
lha do vestido, do véu e dos sapatos. Sua confec¢do envolveu tanto
o conhecimento de praticas sociais relativas a cerimoénia quanto
da produgédo e consumo do traje de noiva, culminando para o re-
sultado final. Observamos também que, tanto a busca de um esti-
lo face aos gostos e exigéncias pessoais, quanto o modo como foi
produzido e usado envolveu o estabelecimento de relagdes entre
as protagonistas da histéria. Os objetos contam coisas e também
produzem relagdes.

Para terminar, gostaria de lembrar que estamos falando de
objetos que foram para dentro do acervo de um museu - ndo os
objetos propriamente ditos, mas imagens que os representam e os
relatos que os contextualizam. Portanto cabe destacar que os arte-
fatos que estdo no museu nao sdo neutros e nem inertes; eles ma-
terializam sentidos que lhes sao atribuidos social e historicamente
(MENESES, 1994). Lembro ainda que os artefatos que vemos em
uma exposic¢do vieram de algum lugar, pertenceram a determina-
das pessoas ou outras institui¢des, foram produzidos por outras
pessoas, circularam e foram usados, até serem inseridos em um



espaco (o museu) onde podem (ou poderao) ser vistos a partir de
multiplas significagdes e fungdes, conforme pontua Ulpiano Tole-
do Bezerra de Meneses (1994):

No museu nos defrontamos com objetos enquanto objetos,
em suas multiplas significagdes e fungdes - ao contrario, por
exemplo, do que ocorre num supermercado. Objetos de
nosso cotidiano (mas fora desse contexto e, portanto, capazes
de atrair a observac¢do) ou estranhos a vida corrente (capaz-
es, por isso, de incorporar a minha as experiéncias alheias)
(MENESES, 1994, p.12)

As exposi¢des também nao sdo neutras. Elas sdo conven-
¢Oes visuais e espaciais, que seguem principios para organizar
os objetos para produzir sentido (MENESES, 1994).

E o qué tudo isso tem a ver com design e consumo? Eu
quero lhes responder com outra pergunta: o que vocé entende
por design e consumo? O exercicio também esta em perceber
outras interpretagoes.
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0 CONSUMO RELACIONADO
AO DESIGN DE INTERIORES
DOMESTICOSNO _
BRASIL RECENTE: REFLEXOES
SOBRE A MOSTRA CASA COR

CLAUDIA R. H. ZACAR'

Pretendo, com este texto, discorrer sobre alguns aspectos re-
lativos as praticas de consumo ligadas ao design de interiores do-
meésticos no Brasil das ultimas décadas, dando especial aten¢ao
a inser¢do da mostra Casa Cor nesse cenario. De inicio, visando
esbogar uma breve contextualizagao histdrica, apresento algumas
consideragdes sobre a constituicdo da esfera doméstica, que seu
deu mediante a distingdo entre o publico e o privado, no ambito
dos processos moderniza¢ao. Comento como, com isso, muda-
ram os significados associados ao lar, e aponto a relagdo entre essa
mudanga e as praticas de decoragdo. Na sequéncia, cito algumas
midias e eventos nacionais que tém atualmente assumido como
tematica central o design de interiores. Dou especial atengdo a

1 Doutoranda no Programa de Pés-graduacdo em Tecnologia e Sociedade da Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana, docente no Departamento de Design da Universidade Federal do Parand. E-malil: claudiahzacar@gmail.com.



mostra Casa Cor, discorrendo sobre como nela tém sido mate-
rializadas nog¢des sobre formas de morar, sobre familia e sobre
relagdes de género, atuando como mediadora na constituigdo de
modos de vida e de subjetividades.

Antes de nos debrugarmos sobre alguns aspectos das atuais
praticas de consumo relacionadas ao design de interiores domés-
ticos, é relevante considerarmos como o espago da domesticida-
de foi historicamente constituido. Autoras/es como Adrian Forty
(2007), Joanne Hollows (2008) e Penny Sparke (2008) tratam do
processo de estabelecimento das culturas domésticas modernas,
analisando sua relagdo com o surgimento e difusdo da metafora
das “esferas separadas’, calcada na clivagem entre o publico e o
privado. Argumentam que as casas, no periodo anterior a revolu-
¢do industrial, abrigavam boa parte da produgdo e do comércio.
Eram, portanto, simultaneamente espaco de trabalho e de vida em
familia. Com o processo de industrializacdo, porém, o trabalho
assalariado passou a ser realizado prioritariamente fora das resi-
déncias, nas industrias, escritorios e espacos comerciais (FORTY,
2007; HOLLOWS, 2008). Essa mudanca foi crucial para a ideia
de distin¢do entre privado e publico, que foi fortemente marcada
pelo género - a esfera publica, relacionada a politica, a produgao
e ao comércio, foi vinculada a masculinidade, enquanto que a es-
fera privada do lar foi instituida como dominio feminino, espago
de reprodugdo e de cuidado (SPARKE, 2008; PRECIADO, 2010)>.

Os significados atribuidos aos espacos internos de vida do-
méstica e aqueles localizados em construgdes dedicadas a ativida-
des de trabalho assalariado, lazer coletivo, comércio, etc., foram
estabelecidos por meio de uma diferenciacdo material entre eles.
Com relagio aos interiores domésticos, que passam a ser entendi-
dos como refagio da familia em relagdo as pressoes, dificuldades
e rapidas transformag¢des do mundo moderno, definiu-se como
ideal um tipo de configurag¢do voltada a torna-los agradaveis, gra-
ciosos, artisticos e confortaveis. Dessa forma, a decoragdo passou
a incorporar nogdes de bem-estar, sendo considerada como um

2 Hollows (2008) e Sparke (2008) demonstram, porém, que essa separagao nunca foi absoluta, e que entre as esferas
do publico e do privado sempre houveram instabilidades, tenses e contradigdes. Mulheres da classe trabalhadora, por
exemplo, ndo executavam somente o frabalho doméstico de suas casas, mas também trabalhavam em fabricas ou em
outras residéncias. Mulheres de classes mais abastadas também circulavam pela esfera publica, como consumidoras,
em atividades de lazer, nas igrejas, etc.



meio de permitir o relaxamento, o alheamento em relagdo a esfera
publica, a recuperacao da energia fisica e mental e a integragdo
entre familiares (CARVALHO, 2008).

Visando oferecer orientagdes quanto a adequagao dos inte-
riores domésticos a essas demandas, surgiram ao longo do século
XIX uma série de publica¢des — revistas e manuais de decoragio e
etiqueta - direcionadas as mulheres burguesas’ (GORDON, 1996).
Avancando para os séculos XX e XXI, é notavel a proliferagdo de
midias - revistas, livros, programas de televisao, etc. - que tratam
sobre o design de interiores. Segundo Hollows (2008), essas mi-
dias ganharam especial importancia a partir dos anos 1970, dada
uma intensifica¢do na busca por conselhos de “experts” por parte
das/os consumidoras/es. Para a autora, esse fendmeno pode ser
associado ao paradigma po6s-fordista’, no qual as industrias passa-
ram a adotar a diversificagdo como estratégia para garantir lucros,
direcionando a produgdo a nichos cada vez mais especificos da
populagdo. A proliferagido de novos bens teria levado a uma maior
ansiedade em relagdo ao que e a como consumir e, com isso, o aval
de profissionais especializadas/os foi se tornando cada vez mais
importante e mais difundido por meio de diferentes veiculos.

Esses veiculos, que Hollows (2008) caracteriza como “midias
de estilo de vida’, procuram “educar” os individuos em relagao
a suas praticas de consumo. Cabe notar que a autora entende o
consumo como um processo ativo, por meio do qual as pessoas se
engajam com o mundo dos bens. As praticas de consumo, nessa
perspectiva, envolvem a atribuicao de significado por meio da in-
corporacao dos artefatos nos cotidianos vividos.

Ainda de acordo Hollows (2008), as midias de estilo de vida
enfatizam as escolhas estéticas e a auto expressdo, produzindo e
divulgando valores, conhecimentos e modelos de comportamen-
to. Com relagdo as midias voltadas ao design de interiores, Ma-
rinés Ribeiro dos Santos (2015) argumenta que elas operam de
forma a difundir modos de vida especificos, ligados a experiéncia
doméstica. Desta forma, atuam como intermedidrias culturais nos
processos de constitui¢ao das identidades.

3 Segundo Gordon (1996), essas publicagdes tiveram ampla circulagdo e acabaram influenciando também os modos
de vida de outros grupos étnicos e sociais.

4 O fordismo diz respeito ao modelo de producdo em massa de automoveis padronizados, baseado no sistema de linha
de montagem, desenvolvido por Henry Ford no inicio do século XX.



No Brasil recente, sao varias as midias que tém dado visibili-
dade a pratica do design de interiores. Considerando os titulos do
mercado editorial, podemos citar publica¢ées como Casa Cldu-
dia, Arquitetura & Construgdo e Casa ¢ Jardim. Em relagdo a te-
levisao, destacam-se programas como Decora e Casa Brasileira.
Além disso, na internet proliferaram-se sites, blogs e féruns rela-
cionados ao tema. Neste contexto, também se sobressaem publi-
cagdes voltadas a divulgacao de eventos como a Casa Cor, uma
das maiores mostras de arquitetura, design de interiores e paisa-
gismo do mundo.

A Casa Cor surgiu em Sdo Paulo, no ano de 1987, com o
objetivo de aproximar o publico consumidor de ambientes pro-
jetados por profissionais especializadas/os (CASA COR, 2006).
Desde a sua primeira edi¢do, a mostra cresceu significativamen-
te. Atualmente faz parte do Grupo Abril, uma das principais em-
presas de Comunicagdo da América Latina, e tem franquias em
vinte cidades brasileiras e em cinco localidades de outros paises
da América do Sul’.

No ano de 2016 a Casa Cor recebeu cerca de 500 mil visitantes
em suas varias pragas. Além do consideravel nimero de visitan-
tes, os eventos tém sido divulgados por meio de diferentes midias.
Anualmente sao editadas revistas por todas as franquias da Casa
Cor, o grupo possui um website® e tem também presenca nas redes
sociais, tais como Facebook, Instagram e Twitter. As mostras rece-
bem ainda cobertura de periddicos especializados, como a Casa
Claudia, bem como de diferentes portais e blogs relacionados a
decoragdo de interiores. O retorno em midia espontanea, levando
em conta todas as edicdes da mostra, gira atualmente em torno
dos 80 milhoes de reais ao ano (GRUPO ABRIL, 2017). Esse ex-
pressivo montante revela o potencial de difusdo da marca e dos
ambientes expostos, decorrente da presenca de muitas/os jorna-
listas, para quem sdo feitas apresentagdes especiais antes da aber-
tura dos eventos para o publico em geral.

O publico visitante da mostra é predominantemente com-
posto por mulheres (75%), com idade entre 20 a 39 anos (56%)

5 No Brasil, esta presente nas capitais dos estados de Alagoas, Bahia, Ceard, Espirito Santo, Goias, Mato Grosso, Mato
Grosso Do Sul, Minas Gerais, Para, Paraiba, Parang, Pernambuco, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande do
Sul, Santa Catarina, Sao Paulo e do Distrito Federal. Além disso, ha edicoes em Campinas e Franca. Na América Latina
h& mostras nos paises Bolivia, Equador, Chile, Paraguai e Peru (GRUPO ABRIL, 2017).

6 Disponivel em: <http://casacor.abril.com.br/>.



e pertencentes as classes A (59%) e B (38%) (GRUPO ABRIL,
2017). Esses dados reforcam a permanéncia da relagdo entre a es-
fera doméstica — mais especificamente o interesse por design de
interiores - e o publico feminino. Indicam também um recorte de
classe, bastante relevante para analisar as propostas de design de
interiores postas em circula¢do por meio da mostra.

A Casa Cor tem se estruturado como um conjunto de ambien-
tes, em sua maioria domésticos, decorados por diferentes profis-
sionais locais. Esses ambientes sdo organizados de forma replicar
a organiza¢do de uma moradia e, ndo raro, explicitam em sua de-
signagdo terem sido projetados visando usuarias/os imaginadas/
os especificas/os. Assim, a mostra tem construido e divulgado pa-
droes de configuragdo doméstica e de relagdes familiares. Esses
padroes tém sido, em geral, idealizados com base em um modelo
de casa marcado pela triparticio em areas sociais, intimas e de
servico, sendo os comodos bastante especializados. No que tange
a organizacao familiar, a mostra tem privilegiado um modelo de
familia nuclear, branca e de classe média alta, formada a partir de
um casal heterossexual acompanhado de filhas/os.

Na mais recente edigdo paranaense da mostra, que ocorreu
em Curitiba entre os dias 04 de junho e 16 de julho de 2017,
foram expostos, por exemplo, ambientes como a “Suite do ca-
sal”, 0 “Quarto de Menina”, o “Quarto do rapaz”, o “Quarto do
bebé”, e a “Suite da moga” (GRUPO ABRIL, 2017). A mostra re-
produz, assim, o padrdo familiar que permanece no imaginario
de muitos setores da sociedade brasileira como sendo o ideal,
o desejavel, ou mesmo o “natural” (MANDELBAUM, 2009).
Reitera também um modelo convencional de conjugalidade,
heterossexual e monogéamico.

Essa maneira de caracterizar os ambientes é uma estratégia
também utilizada em outras exposi¢des de interiores domésticos
e, segundo Sparke (2008), visa encorajar uma maior identificagdo
do publico com os ambientes expostos. A inteng¢do, com isso, é de
fazer com que os sonhos e aspiracdes das pessoas que venham a
visitar esse tipo de exposi¢do, ou que tenham contato com seus
materiais de divulgacao, parecam tangiveis, algo passivel de ser
obtido por meio do consumo.



Desta forma, a Casa Cor se insere em um conjunto de midias
voltadas a orientar o publico sobre o que e como consumir, di-
vulgando prescrigdes relativas as formas de ser e de morar. Sen-
do assim, gostaria de finalizar este breve texto reforcando que
o design, enquanto pratica envolvida na configuracdo de boa
parte das materialidades postas em circula¢ao por meio dessas
midias, participa dos processos de constituicao de significados
e valores associados a domesticidade, bem como dos processos
de (re)formulagdo de subjetividades e modos de vida. Vale nos
questionarmos: até que ponto os interiores que tém sido pro-
jetados e divulgados no Brasil recente tém dado suporte para
(ou negligenciado) a existéncia de diferentes arranjos familiares,
conjugalidades e subjetividades?
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“EUQUE FIZ™: 0 “FACA VOCﬁ
MESMO™ NA PERSONALIZA(;AO DA
DECORAGAO E NA CONSTRUCAO
DA SUBJETIVIDADE

LINDSAY JEMIMA CRESTO!

Neste texto, proponho uma reflexao sobre os discursos e as
praticas de uso relacionadas a personaliza¢ao da decoragao de in-
teriores domésticos. Minha intengdo é discutir o potencial des-
sas praticas, como o “faca vocé mesmo’, e como articulam nogoes
como identidade, personalidade, felicidade, exclusividade basea-
das nas escolhas feitas para a decoragao.

A defesa da personalidade na decora¢do nao constitui uma
novidade, como Adrian Forty argumenta em sua analise sobre o
lar em Objetos de desejo (2007). Forty recorda que durante o sécu-
lo XIX a identificagdo entre a mulher e a casa era tao proxima que
o carater da dona da casa era julgado de acordo com a mobilia e
a decoracdo. No inicio da século XX, a expressdo pessoal na casa
“se tornou tdo comum que foi repetido sem parar em livros de
decoragao” (FORTY, 2007, p. 148).

1 Doutoranda no Programa de Pés-graduagdo em Tecnologia e Sociedade da Universidade Tecnologica Federal do
Parand,. Professora do Departamento Académico de Desenho Industrial da Universidade Tecnoldgica Federal do Para-

na. E-mail: lincresto@hotmail.com




Cabe notar que o consumo no ambiente doméstico também
era tratado como atribui¢do feminina e a decoragiao deveria uti-
lizar o que havia de mais sofisticado e de melhor qualidade no
periodo, expressando assim o sucesso profissional e financeiro do
marido. Esta logica burguesa de consumo de artefatos para o lar
tinha como premissa a diferenciagao do local de trabalho e de mo-
radia, separando-se assim em esferas publica e privada. Esta dife-
renciacdo de espacos também incluia diferentes atribui¢oes para
homens e mulheres.

Neste ponto, quero destacar o papel da cultura material e suas
interagdes com o design. Os artefatos participam da produgao de
sentidos relacionados ao espa¢o doméstico: podemos compre-
ender dindmicas de relagdes sociais pelo modo como objetos e
mobilia estdo dispostos em um ambiente; podemos deduzir pre-
feréncias de moradores/as, comportamentos, etc. A cultura mate-
rial é fundamental neste processo de construgdo de significados
associados ao espago doméstico, como afirma Don Slater (2002,
p.148), “com o uso dos bens, podemos construir e manter um
universo social inteligivel, uma vez que ao classificar, comparar e
ordenar as coisas que temos e usamos, damos sentido e organiza-
mos nossas relagdes sociais”. Os objetos sao mediadores de nossas
relagdes com o mundo e com as outras pessoas. Os artefatos nos
ajudam a construir narrativas, a produzir sentido e contribuem na
formagao de um imaginario idividual e social.

Desta maneira, pretendo analisar o “faga vocé mesmo” como
pratica de personalizagdo na decoragao que oferece muito mais
do que isto: possibilita a constru¢do de narrativas sobre o fazer,
sobre gestos, sobre individualidade e protagonismo pessoal por
meio dos artefatos. A personalizagdo da decora¢io insere-se como
recurso de diferenciagdo que promete originalidade aos espagos
decorados com esta pratica, embora esta suposta originalidade
siga determinadas regras de decora¢do, materiais e estilo.

A personaliza¢ao nao é um tema novo na decoragdo, porém
ganhou for¢a com a crescente popularizagdo de blogs que tratam
do tema da decoragio, principalmente baseados em discursos e
praticas que envolvem o conceito “faca vocé mesmo”. Este con-
ceito, também conhecido pela expressao do it yourself (DIY), tem
sua origem nos EUA durante a Segunda Guerra Mundial. Em



um contexto de escassez de materiais e produtos, atitudes como
a produgdo e reutilizagdo de tecidos, pecas de roupa e materiais
diversos eram estimuladas: “autoridades americanas e europeias
aconselhavam as mulheres a aproveitarem o material disponivel
em casa, transformando cortinas em vestidos, lencos em bolsas”
(AZZI, 2012). Nas décadas posteriores ao fim da guerra, nos anos
1960 e 1970, com os movimentos de contracultura e o movimento
hippie o conceito ganha forga como oposi¢do a cultura de massa,
as midias e a disseminagdo do consumo. O “faga vocé mesmo” é
adotado também pelo movimento punk com um carater antica-
pitalista e anticonsumista, pois defendia que as pessoas produzis-
sem o que consumissem, estimulando a producao e circulagdo de
fanzines, albuns, musicas e roupas. A no¢ao de protagonismo em
relagdo ao consumo de artefatos é reforgcada pela nogdo de res-
ponsabilidade individual nas escolhas de consumo. No contexto
do pos-guerra das décadas de 1960 e 1970, o “faga vocé mesmo” é
sugerido em revistas de decoragdo brasileiras, como solugéo rela-
cionada a praticidade e também economia.

Mais do que fixar o olhar sobre os artefatos que resultam des-
sa pratica, meu interesse é como as pessoas se interessam pela per-
sonalizacao e quais significados sdo acionados na relagdo entre a
decoragdo do espago doméstico e os artefatos que integram este
espago. Como argumenta Daniel Miller (2013, p. 66), o interesse
da cultura material ndo deve se concentrar em como as pessoas
fazem “coisas que as representam ou representam os outros. Ao
contrdrio, na cultura material, estamos interessados também, e na
mesma medida, em como as coisas fazem as pessoas”.

Para tanto, analiso as publicagcdes do blog de decoragao Ho-
mens da Casa. Criado em 2012, o blog compartilha dicas no
formato passo a passo, com destaque para o conceito “faga vocé
mesmo’, pratica sugerida como a solu¢ao ideal para personalizar
a decoragdo. Os blogs de decoragdo multiplicaram-se nos tltimos
anos no pais, compartilhando sugestdes no estilo “faca vocé mes-
mo’, pratica que se tornou um hobby valorizado e que tem sido
adotado como estratégia eficaz de promover a personaliza¢ao na
decoragao. Os blogs voltados ao tema da decoragao tém adotado
a personaliza¢ao como recurso que possibilita um distanciamento
das revistas ou tradicionais mostras de decora¢ao, com ambientes



criados por profissionais da drea. Esse distanciamento sugere uma
busca por autonomia na decoragido e maior liberdade quanto as
escolhas sobre a propria casa, seja por questdes financeiras, como
a dificuldade em contratar profissionais especializados/as, seja
pela busca em se dedicar ao préprio espago doméstico e torna-lo
mais atrativo ou interessante.

A escolha pelo Homens da Casa como objeto de estudo pos-
sui varios motivos: a abordagem bem humorada, as expressoes
utilizadas pelo criador para se dirigir ao publico leitor, os tipos de
projetos publicados e principalmente a proposta de ser um blog
que trata de decoragdo masculina, estimulando a participa¢ao
dos/as leitores/as, com envio de projetos realizados para serem
publicados no blog e nos seus canais nas redes sociais. Entendo
que a participagdo desses/as leitores/as se assemelha a um clube
ou grupo que troca ideias e dicas sobre decoragdo e que valoriza o
“faca vocé mesmo” como expressdo pessoal e como triunfo ndo sé
da personalidade, mas da capacidade pratica, de fazer e realizar,
tratada no blog como “colocar a mdo na massa”. Entendo, mais
especificamente, que este “colocar a mao na massa” articula uma
ideia de produgdo/produzir, ndo apenas a reprodu¢ido mecénica
de ideias e estilos. Acredito que esta valorizagdao da produgao jus-
tifica-se como estratégia em oposi¢do a no¢ao da decora¢ao como
“mera ornamentagdo” da casa, associada a uma visdo de frivolida-
de e do consumo como algo negativo. Diferente de outros blogs
de decoragédo, o Homens da Casa trata o “faga vocé mesmo” como
pratica significante e de produgdo de subjetividades. O criador
do blog comentou o projeto de um leitor celebrando o “faga vocé
mesmo’ como uma “terapia’:

Sua casa é seu espaco e tem que ter a sua cara. O faga-vocé-
mesmo ndo serve so pra economizar, é uma terapia. Se ndo
tem habilidade, mas tem grana, compre tudo, foda-se, tanto
faz. Mas preste muita atengdo: ENVOLVA-SE! E o seu canto!
Decore, enfeite, pinte, borde. Qualquer um é capaz de coisas
incriveis, INCLUSIVE VOCE!(HOMENS DA CASA, 2014)

O “faga vocé mesmo’, da forma como é proposto no blog Ho-
mens da Casa, é uma pratica que permite discutir as tensoes e



contradi¢des do apelo a personalidade na decoragdo. Mais ainda,
possibilita discutir nogdes como pertencimento a um grupo e a
ideia de estilo de vida, junto com a no¢ao de escolha. Possibilita
ainda refletir sobre o consumo como arena de resisténcia as im-
posicdes, em meio as contradigdes que o atravessam. Don Slater
acredita que o consumo (2002, p. 146)

faz parte da reprodugdo cultural das relagdes sociais, um
processo bem concreto realizado através de praticas sociais
na vida mundana. Essa visdo das coisas pode ser mecénica,
pode implicar que o consumo ¢ inevitavelmente conform-
ista, bem como um agente, um meio de assegurar a confor-
midade social. Mas exatamente porque o consumo é uma
pratica cotidiana em que os agentes sociais reais usam ha-
bilmente os recursos culturais (linguagens, coisas, imagens)
para atender a suas necessidades, envolve necessariamente
reinterpretagdes, modificagoes, transgressdes — e pode ser
usado para questionar culturalmente, bem como para re-
produzir culturalmente a ordem social.

Em um relato sobre o projeto que desenvolveu, um leitor
do Homens da Casa se diz “realizado”; o relato de outro leitor
afirma: “me senti um decorador, carpinteiro e pintor profissio-
nal’(HOMENS DA CASA, 2014). Como negar o protagonismo
e a ideia de escolha que estdo sendo acionadas com o “faga vocé
mesmo”? E preciso refletir sobre as praticas de uso que podem
questionar ou reproduzir uma ordem cultural, evidenciado o ca-
rater complexo e contraditério do consumo, indo além das vi-
sOes moralistas e generalizagoes.
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REFLEXOES SOBRE COTIDIANO
E CONSUMO ATRAVES DE TIRAS
COMICAS ONLINE

THIAGO ESTEVAO CALIXTO DE CASTRO!

Tiras Humoristicas e Cotidiano

Segundo o quadrinista norte americano Will Eisner, a “leitura
dos quadrinhos exige certos pressupostos decorrentes de um nivel
comum de experiéncia” (EISNER, 2014, p. 42). Com esta frase, o
autor sintetiza uma caracteristica fundamental para este género:
sua estética ¢ socialmente construida. Na leitura aparentemente
automatica de uma histéria em quadrinho, o leitor - consciente
e inconscientemente — conecta-se a diversos processos culturais,
historicamente constituidos e em constante relagdo com transfor-
magodes técnicas, materiais e simbdlicas.

As tiras humoristicas, por exemplo, devem sua origem a ex-
pansao da imprensa e popularizagdo dos jornais, fendmeno sobre-
tudo do inicio do século XX. As tiras e sua incansavel repeti¢ao
de uma piada didria criaram leituras comicas da vida, de modo
continuo, mas sempre situadas num tempo e lugar: as piadas de

1 Mestre em Tecnologia (2016) pelo Programa de Pos Graduagdo em Tecnologia, Universidade Tecnoldgica Federal
do Parana (PPGTE-UTFPR). Aluno de doutorado em tecnologia e sociedade pelo mesmo programa, desenvolvendo
pesquisa sobre representacdes de tecnologia nas tiras comicas online. Email para contato: thiagoest23@hotmail.com



“hoje” nem sempre serdo as mesmas de “ontem”. Pela sua repeti-
¢do e espago limitado nas paginas de jornais, as tiras adquiriram
particularidades que as diferenciam de outros tipos de histdrias
em quadrinhos.

E raro, por exemplo, que suas narrativas envolvam grandes
ambic¢des ficcionais. Longe disso, costumam falar do dia a dia,
apresentando uma relacao singular com a vida cotidiana. Sao
carregadas de uma “cotidianidade”, conceito formulado por Agnes
Heller (HELLER, 1985). Segundo a autora,formulamos estere6ti-
pos e padroes de comportamento a partir de uma intensa repeti-
¢do informativa, norteando nossos sentidos e capacidades intelec-
tuais. Desse modo, o que é cotidianamente inteligivel para o leitor
de jornal na primeira metade do século XXI difere do conjunto
de “cotidianidades” que envolvem o uso da internet no século XX.

A constituicdo das tiras, por sua vez, é constantemente per-
meada pela experiéncia de uma “cotidianidade” do tempo pre-
sente. Ao “falar de hoje” em suas piadas, os autores de tiras en-
contram interlocutores para seus enunciados humoristicos.Con-
forme afirma LimorShifman (SHIFMAN, 2007), o humor pode
servir como uma chave unica no entendimento de processos cul-
turais e sociais. E, de acordo com Paulo Ramos, “o maior volume
de tiras no Brasil, na virada da primeira para a segunda década
deste século, encontrava-se na internet, e ndo mais nas paginas
dos jornais”(RAMOS, 2013, p. 91). Estedado remete a pertinéncia
em esmiugar esta farta atividade interativa canalizada via internet,
principalmente na segunda década do século XXI.

Partindo dessas colocagdes, a discussdo ira analisar tiras de
trés blogs humoristicos, produzidas por autores brasileiros na
rede: Carlos Ruas, criador da pagina “Um Sabado Qualquer”;
William Leite, autor de “Willtirando”; e André Farias, responsavel
pela pagina “Vida de Suporte” Mais especificamente, serdo en-
focadas tiras cuja tematica esta ligada ao consumo na sociedade
contemporéanea. Desse eixo principal derivam questdes de identi-
dade, cultura material e apropriagéo.



Assédio Onipresente: consumo e identidade

Uma caracteristica que atravessa diferentes tiras humoristi-
cas consiste na percepgao sobre o constante desejo pelo consumo,
como um incessante assédio vivenciado pelos sujeitos contempo-
raneos. Objetos e artefatos dos mais variados tipos encontram,
através de diferentes canais comunicativos, uma maneira de in-
terpelar seu ser tio desejado: o consumidor. E a partir deste pano
de fundo, por exemplo, que William Leite desenvolve a seguinte
narrativa humoristica (Figura 1):
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Figura 1. Tira “Impulsividade”.
Fonte: LEITE, William
http://www.willtirando.com.br/imagens/IMPULSIVO.jpg, acesso em 21/08/2014.

O humor resulta da atribui¢ao —absurda - de poder de fala a
objetos inanimados como o livro, a luminaria ou um ténis. A pia-
da estabelecida pelas tiras tem sentido ndo apenas por nos iden-
tificarmos com a esquizofrenia consumista do personagem, mas
também por elementos mais sutis de seu enunciado, contidos nas
entrelinhas do texto: os objetos (e a materialidade da vida) nao
falam conosco literalmente, mas dizem muito sobre nosso perten-



cimento, nossas identidades de classe, género e etc.

Desse modo, num contexto tecnoldgico em que a aquisi¢cao
de produtos ¢ facilitada por determinados sistemas da vida eco-
noémica - como as maquinas de cartao de crédito - vivemos a
sensagdo de um constante assédio por objetos e coisas, (mate-
riais ou ndo) porque em grande medida estas coisas “falam” so-
bre nds. Consumir torna-se, mais do que uma atitude racional
para prover uma necessidade, um processo de centralidadena-
constitui¢do de nosso ser.

O personagem do psicanalista, dessa maneira, adquire per-
tinéncia humoristica. O consumo, como discute Daniel Miller, é
uma maneira de aproximagao e apropria¢ao em relagdo ao mun-
do, ndo somente uma etapa final da cadeia produtiva capitalista
(MILLER, 2007). Através do humor da tira, podemos sugerir que
o consumo produz identidades e — por que ndo? - também afeta
nossa personalidade. Afinal, como discute Stuart Hall, os senti-
dos que damos as coisas, inclusive os humoristicos, estao imersos
num amplo circuito cultural, em que o autor situa representacao,
identidade, produ¢ao e consumo, de formas interrelacionadas.
Conferir sentido, no ambito desse circuito, “é o que nos permite
cultivar a nogdo de nossa propria identidade, de quem somos e a
quem ‘pertencemos’“ (HALL, 2016, p. 21).

Consumo e Cultura Material

Conforme discutido previamente, as piadas das tiras carre-
gam marcas do seu tempo e lugar. A tira “Empreendedor” (Figura
2), por exemplo, remete a um contraste entre periodos histori-
camente proximos, mas bastante discrepantes em rela¢ao a suas
respectivas culturas materiais:
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Figura 2. Tira “Empreendedor”.
Fonte: FARIAS, André. < >, acesso em 21/08/2014.

A presenga fisica e simbdlica das videolocadoras foi respon-
savel pelo acessoa filmes por varias geragdes, correspondendo
a um dos principais meios através dos quais as pessoas podiam
consumir — e construir — sua cultura cinematografica. Embo-
ra os diversos géneros cinematograficos e seus mercados con-
tinuem a existir, assim como as salas de cinema (mesmo que
transplantadas majoritariamente para os shopping centers), o
mesmo nao pode ser dito das videolocadoras. Ainda é possivel
encontrar unidades com grande acervo, frequentadas por um
nicho especifico. Contudo, seu papel no circuito cultural atre-
lado ao entretenimento cinematografico foi radicalmente trans-
formado com a expansdo do acesso a internet, e a consequente
ascensao de novas modalidades através das quais os individuos
podem consumir filmes, séries e etc.



O humor da tira remete aos processos que acompanham o
consumo, e o fato de que sdo profundamente dinamicos. Este
enfoque afasta olhares deterministas, nos lembrando que certos
padrdes deinovagdes tecnoldgicas e artefatos nao tem “cadeiras
garantidas” no ambito da sociedade. Desse modo, encerro esta
breve analise com uma sugestdo: que o enfoque de diferentes
andlises sobre consumo, ao invés de debrucar-se sobre artefatos
ou sistemas, tenha sempre como perspectiva central o pensa-
mento sobre praticas, usos e apropriagdes. Sdo elas, afinal, que
dao sentido as coisas.

E este o tom da brincadeira estabelecida na tira cdbmica “Smile
Flesh Plus”, criada por Carlos Ruas (Figura 3)
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Fonte: RUAS, Carlos. <http://www.umsabadoqualquer.com/wp-content/up-
loads/2011/12/1076.jpg>, acesso em 21/08/2014.
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Figura 3. Tira “Smile Fresh Plus”

Os objetos e elementos que compode a vida cotidiana somente
adquirem sentido em seu uso. Este uso, por sua vez, envolve dife-
rentes niveis de apropriagdo por conta dos usudrios e consumido-
res. Desse modo, é necessario ter em mente que a efetiva relagdo
com as coisas pode deslocar significativamente o sentido confe-



rido aos objetos/produtos em sua concepgdo, razao pela qual é
central que andlises envolvendo consumo tenham no horizonte a
discussao a partir de um viés interativo.
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COMUNICACAO E CONSUMO
NO CONTEXTO DIGITAL: O
COMPORTAMENTO MEDIADOE
MIDIATIZADO

CLOVIS TEIXEIRA FILHO!

A pesquisa em comunica¢ao e consumo

As pesquisas em comunicagao e consumo estdo direcionadas
tanto a recep¢do dos meios, quanto ao consumo de outros pro-
dutos materiais ou simbolicos. Destaca-se no Brasil como campo
de pesquisa que permeia questoes como identidade, relagdes de
poder, representagdo e mediagdo cultural. A Escola Superior de
Propaganda e Marketing, com a publicagdo do periddico cienti-
fico Comunicagdo, Midia e Consumo, a Escola de Comunica¢ao
e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP), assim como a
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS) e a Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-Rio) sdo exemplos
de nucleos de pesquisa nacionais, embora o estudo se estenda
também para outras regioes e instituigdes ndo mencionadas aqui.

A relagao entre comunicag¢ao e consumo parece dbvia, princi-

1 Doutorando em Ciéncias da Comunicacdo pela USP, integrante do Grupo de Pesquisa ECCOS - Estudos sobre
Comunicacao, Consumo e Sociedade (UFPR). Mestre em Administragdo pela UFPR, especialista na mesma instituigao
em Marketing Empresarial e graduado em Publicidade e Propaganda pela PUC-PR. E-mail: clovistf@hotmail.com



palmente do ponto de vista publicitario, ainda que tenha recebido
contribui¢des de forma aprofundada apenas recentemente. “A lin-
guagem do consumo transformou-se numa das mais poderosas
formas de comunicagdo social. Consumo é um dos indicadores
mais efetivos das praticas so—cioculturais e do imaginario de uma
sociedade” (BACCEGA, 2009, p. 113). Ainda conforme a autora,
o estudo da comunicagdo e consumo se desvincula atualmente do
ser alienado, tratado na primeira metade do século XX, para se
concentrar na ampla discussdo dele como sujeito. Para isso, nao
basta olhar a produ¢ao, ou o processo existente nos meios, mas se
aproximar do sujeito consumidor e de como ele concebe sentido
por meio das trocas comerciais e ndo comerciais.

O olhar para o consumo se distancia da relagdo pejorativa de
consumismo para adentrar a rotina na sociedade pds-industrial.
Consumimos hoje a educagao, os meios, a politica e os mais diver-
sos produtos, sejam eles frutos de organizagdes privadas com fins
lucrativos ou ndo. Consumir é um aprendizado e uma extensdo
daquilo que somos ou queremos ser. Nao surpreende, portanto,
a relagdo do comportamento de consumo com a psicologia em
temas como personalidade de marca, self estendido ou autentici-
dade (AAKER, 1997; BRUHN et al., 2012; BELK, 2014).

Rocha (2006) define consumo sob trés aspectos complemen-
tares. Para o autor, o termo é um sistema de significagao que supre
principalmente as necessidades simbdlicas; um c6digo que possi-
bilita analisar as relagdes sociais e as experiéncias de subjetivida-
de; e por fim essas andlises sociais por meio do consumo possibi-
litam a classificagdo dos agentes envolvidos (coisas, pessoas, gru-
pos, produtos). Dessa forma, os modos de vida contemporaneos
sao contemplados nos estudos de consumo, entendendo nao ape-
nas as relagdes entre marcas, organizagdes e consumidores, mas
também o tempo e o espago do sujeito, sua representagao, uso e
ressignificagdo dos meios e dispositivos midiaticos.

Perspectivas do consumo contemporaneo

A formagao e ressignificacdo de identidade, além do po-
sicionamento no mundo por meio de praticas de consumo tam-
bém estao presentes na literatura e contemplam a complexidade
ao olhar para o sujeito consumidor. Canclini (1999), por exemplo,



articula essa questdo em meio a multiculturalidade, expondo que
a cidadania se faz mais por meio do consumo do que das prati-
cas politicas institucionalizadas. A identidade movel, passageira
e ndo mais representada por um grupo, por meio de mecanismos
de desencaixe do tempo-espago afetam também a ressignificagdo
constante das praticas sociais (reflexividade), incluindo o consu-
mo (GIDDENS, 1991). Soma-se a isso o dialogismo entre enun-
ciador e enunciatario (BAKHTIN, 1995), que de forma analoga a
produgdo e ao consumo, sao interdependentes para a circulago.

A transformacao do olhar voltado ao processo de consumo
induziu igualmente mudangas no estudo dos meios de comuni-
cagao. Nesse sentido, ha mais de dez anos, a proposta de Mar-
tin-Barbero (2008) por meio do livro “Dos Meios as Mediagdes”
ainda sinaliza contribui¢des. O processo de consumo, chamado
de competéncias da recep¢ao nesse caso, ¢ mediado por matrizes
culturais e formatos industriais, em que a socialidade e ritualidade
auxiliam na formagdo de sentido para o consumidor. Por isso, a
proposta se abre as experiéncias de consumo, incluindo a cultura
popular, e outras representagdes midiaticas.

A mediagao e os aspectos do sujeito consumidor assumem ou-
tras propor¢des no contexto digital. As transformagdes da tecnici-
dade, mas principalmente do comportamento moderno suportam
o consumo por meio de caracteristicas especificas do modo de vida
contemporaneo. O desejo de renovagao constante, o descarte, o iso-
lamento do contato fisico e a objetificacao sao exemplos dessas mu-
dangas (BAUMAN, 2008). Soma-se a isso, a cultura no ambiente di-
gital, que apresenta estruturas de produc¢ao e consumo desafiadoras.

A cibercultura desperta o carater ativo do receptor, na co-
criagdo de mensagens em ambientes em rede. A chamada libera-
¢do do polo emissor (LEVY, 2011) é contemplada pelos pilares da
cultura da convergéncia. Segundo Jenkins (2009), a convergéncia
tecnologica, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva mol-
dam o conjunto de crengas e cédigos da contemporaneidade. E
nesse sentido que os estudos de recep¢ao ja procuram uma nova
existéncia, como ¢ o exemplo da discussdo realizada por Fausto
Neto (2010) sobre os modos de circulagao.

Complementar a perspectiva de mediac¢do, apresentada por
Martin-Barbero (2008), os estudos europeus e latino-americanos



de midiatizagdo, exploram a propor¢do mididtica na sociedade
contemporanea. A midiatizagao é o termo que sugere a influéncia
da midia ndo apenas em aspectos pontuais da cultura, mas como
pertencente a trama cultural, sem ser possivel pensar a sociedade
atual fora da sua relacdo com a midia (MATTOS, JANOTTI JR.,,
JACKS, 2012). Dessa forma, passamos de uma analise dos meios
de comunicagdo de massa, para as mediagdes e seguimos até a
andlise da midiatizacao.

As oportunidades de pesquisa no contexto digital se pronun-
ciam e expoem a cada dia transformagdes no comportamento de
consumo. Como resumem Clotilde Perez e Eneus Trindade, a me-
diagdo e a midiatiza¢ao podem auxiliar nessa investigacao:

Se pensarmos as questdes de participagdo, engajamento e mo-
dos de circulagdo, para além das estruturas, podemos avaliar
pelas midiatizagdes as questdes dos gradientes do tipo de par-
ticipagdo e colaboragdo com a¢des de marcas, observando e
analisando as estratégias e taticas, mas voltando por meio das
mediagdes culturais a um processo em que a légica midia/
marca constitui ou participa da moldagem das realidades e
de seus sujeitos. Retorno este ndo contemplado pela logica
tedrica da midiatizagdo. (PEREZ; TRINDADE, 2016, p. 11)

Propostas de pesquisa do consumo e comportamento digital

A discussao realizada até o momento move as pesquisas de-
senvolvidas no campo da comunicagdo e consumo no sentido de
apresentar temas contemporaneos, desenvolvidos em conjunto
com pesquisadores parceiros e graduandos. Como exemplo des-
sas iniciativas destaco duas frentes de trabalho ja realizadas e uma
em andamento. A inciativa sobre midia e sexting, articulada em
duas pesquisas (ANDRADE, 2017; TEIXEIRA FILHO, 2017), ex-
poe o consumo de midia como antecedente da pratica de sexting.
Os resultados evidenciam que jovens recorrem ao sexting como
forma de entretinimento e que essa situagao se move como forma
de recompensa e de se sentir desejado ao envolver a pratica com
pessoas em um relacionamento.

Outras pesquisas realizadas dedicam-se ao contexto digital



na relagao entre marcas e consumidores, ao verificar os tipos de
conteudo que podem influenciar o engajamento (SABBI; TEI-
XEIRA FILHO, 2017; BASSE; TEIXEIRA FILHO, 2017). Nesse
sentido, busca-se a contribui¢do tedrica por meio da definigao
de engajamento e da classificacio do conteudo digital, assim
como dos diferentes métodos de analise envolvendo o corpus
dos estudos. Por outro lado, a contribuigdo pratica esta presente
na busca de maior desempenho organizacional e da interlocugédo
entre marcas e consumidores.

O dltimo exemplo dedica-se a percep¢do da experiéncia de
consumo digital no campo da educagao a distancia. Este trabalho,
ainda em andamento, procura entender quais elementos influen-
ciam a experiéncia de consumo e repercutem em desempenhos
variados como satisfagdo, retencao e indicagdo da organizagio
para prospects. Como fase intermediaria de pesquisa também se
espera compreender como os estudos envolvendo o construto de
experiéncia de consumo tém sido aplicadas no contexto educacio-
nal. Afinal, uma das discussdes da literatura concerne a compo-
si¢do e adaptacdo das variaveis manifestas, que se dividem entre
abordagens cognitivas e aquelas que incluem elementos emocio-
nais, fisicos e comportamentais.

Os esforgos apresentados nesta mesa redonda — Consumo e
Comportamento Digital — evidenciam como pesquisadores e pro-
fessores da regido sul, dos cursos de jornalismo, relagdes publicas
e publicidade e propaganda tém contemplado as praticas digitais
da sociedade contemporinea. A mudanca de comportamento,
seja do ponto de vista da produgdo, recepgiao ou seja por meio
da interagao entre agentes da comunicagdo social, desloca a mi-
dia como objeto central na representagdo e mediagao cultural por
meio do consumo. Como resume Baccega (2009, p. 119) sobre os
desafios da comunicagao, “nem o emissor nem o receptor sio au-
tores, eles proprios, do processo comunicacional. Assim também
a produgdo e o consumo: a significagdo do produto s6 ocorre no
encontro entre os dois.”. Foi esse o encontro proposto neste mo-
mento, a discussao fora dos limites artificiais de separagao entre
produg¢ao e consumo.

Passamos assim, ndo por uma critica ao abstrato sistema, ou



a produgdo e a recepgao, representadas pela dicotomia de poder
e atomizagao do sujeito consumidor, mas por um entendimento
da identidade do consumidor. Cendrio em que a critica pode até
estar presente e envolver as relagdes de poder, mas como resultado
de um processo de pesquisa que permita observar essas relagdes.
Por isso, a necessidade de métodos que, mesmo ao se aproxima-
rem do objeto de estudo, este ndo seja totalmente confundido com
a projecao do pesquisador.
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CRISES E ALTERNATIVAS
NO JORNALISMO

GUILHERME CARVALHO'

Apresentagao

Apresentamos uma parte dos resultados do projeto de pes-
quisa sobre Jornalismo Alternativo iniciado em 2015, e que desde
entdo vem realizando um acompanhamento de sites brasileiros
jornalisticos com carater alternativo, de abrangéncia nacional e
com relevancia em buscadores. A questao central considera que
existe um potencial vanguardista nestes sites e que podem in-
fluenciar a midia convencional sobre a maneira de fazer jornalis-
mo. Temos, portanto, como hipotese que existem praticas desen-
volvidas nestes sites e que podem ser apontadas como tendéncias
para superar a crise do modelo de negdcio jornalistico, presente
nos ultimos anos.

O projeto propde indicagdes sobre a produgao jornalistica
a partir da internet e de que maneira esta tecnologia modifica a
praxis de modo que possa ser repensada tanto por profissionais
como por académicos. De maneira preliminar, a partir dos casos
a serem analisados, o que observamos é que, em geral, existe

1 Doutor, professor-pesquisador de Jornalismo do Centro Universitario Uninter e coordenador do projeto. Guilherme.
ca@uninter.com.



um sentido alternativo e ndo ativista para a selecao de fatos, das
fontes e na abordagem dos temos tratados, se comparado com
o jornalismo comercial. Jd no que diz respeito a técnica, obser-
va-se a reproducdo de elementos consolidados para a venda da
noticia, como os critérios de objetividade, principios éticos e es-
truturagdo do texto.

Este projeto de pesquisa conta com a participagdo de douto-
res, doutorandos, mestrandos, estudantes de graduagédo e gradu-
ados, no Centro Universitario Internacional (Uninter), ligados ao
grupo de pesquisa Comunicagido, Tecnologia e Sociedade.

Evidéncias da crise

Nos ultimos anos temos verificado uma série de fatos que re-
forcam a tese de que o jornalismo estd em crise. O fechamento de
jornais e a queda de receita de jornais impressos tradicionais em
diferentes paises, como Le Monde (Franca), The Guardian (Ingla-
terra), El Pais (Espanha), The New York Times (EUA) ddo mos-
tras do esgotamento do modelo de negdcios. Também no Brasil
os reflexos da crise sdo perceptiveis no processo de enxugamento
das redagdes, a partir da redugdo de vagas de emprego na area e
fechamento de veiculos impressos. Dentre os impressos tradicio-
nais que fecharam recentemente, podemos citar: Gazeta Mercan-
til (2009), Jornal do Brasil (2010), O Estado do Parana (2011), Jor-
nal da Tarde (2012), Diario do Povo (2012), Diario do Comércio
(2014), O Sul (2014) e Brasil Economico (2015).

A queda do numero de leitores é, sem duvida, um fator im-
pactante sobre a capacidade de faturamento e investimento destes
veiculos que passam a se adaptar aos novos tempos, principal-
mente quando se considera a concorréncia aberta pelo conteu-
do gratuito da internet, a inclusdo de novos players no mercado e
pelo crescimento de outros canais de comunicagao.

Os dados a seguir expressam um pouco da crise do jornalis-
mo impresso no Brasil.
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Figura 1: Evolugdo da Circulagdo - Titulos Filiados ao IVC
Fonte: Grupo de Midia SP (2017)

Nao apenas o jornal impresso vive uma crise de audiéncia.

Também a televisao — nesse caso, os canais abertos — verificam
uma queda progressiva nos indices de audiéncia.
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Figura 2: Audiéncia na Televisao (2010-2015)
Fonte: UOL/Ibope (2016)

Ramonet (2012) fala de uma crise de identidade do jornalis-
mo, resultante do enfraquecimento de empresas tradicionais de
comunica¢do que detém verdadeiros monopdlios em decorrén-
cia da crise do modelo de negdcio. Principalmente porque agora
a difusdo de informagdes ndo é mais um privilégio exclusivo a
jornalistas, mas esta disponivel para qualquer pessoa com acesso
a internet. Sdo, portanto, caracteristicas dos tempos atuais a dis-
posicdo de conteudos com fécil acesso, baixo custo de veiculagao,
grande circulagao de conteudos e facilidade no dominio técnico.



Esta busca por um jornalismo adequado aos novos perfis de
leitores procura-se identificar o comportamento do usudrio na
internet, expostos a uma infinidade de informagdes. Afinal, ha
maior disputa pela aten¢ao do leitor, ndo s6 no que diz respeito a
noticia, mas ao que os sites tém que oferecer: uma série de outras
atividades como entretenimento e ferramentas interativas para
manter o internauta acessando a pagina, ja que o tempo de acesso
de internautas é um dos elementos que determinam os valores
dos antncios publicitarios para os sites comerciais. Nao por aca-
so, observa-se o aumento de contetidos de entretenimento com
aparéncia jornalistica e vice-versa, justamente porque entreteni-
mento € o tipo de contetido mais acessado na internet (REVISTA
EXAME, 2012).

Esta evidente que “a0 mesmo tempo que dispde um imenso
oceano ou leque de informagdes aos leitores e disponibiliza instru-
mentos acoplados de busca, o mundo da Internet, em decorréncia
das suas caracteristicas de uso (velocidade, aceleracdo, credibili-
dade reduzida, etc.) diminui a profundidade de compreensao das
informagoes pelos leitores” (SILVA, 2003, p.40).

Para os empresarios do jornalismo, o modelo ideal de ne-
gocio ainda é uma grande interrogagdo. Mas, em geral, ha uma
certeza: a de que as mudancas na atividade ainda estao em pro-
cesso, mesmo por que o desenvolvimento acelerado das novas
tecnologias, iniciado com os computadores pessoais e a internet
ainda estdo em curso.

Perspectivas alternativas

Na contramio do processo de crise das institui¢des tradi-
cionais do jornalismo, é perceptivel a emergéncia de uma série
de iniciativas, consideradas como de jornalismo alternativo que
podem se inserir socialmente como um consideravel concorrente
aos meios comerciais. Em nossa pesquisa, identificamos um cres-
cimento significativo deste tipo de site nos ultimos anos.
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Figura 3: Evolugdo de Sites de Jornalismo Alternativo no Brasil (1994-2016)
Fonte: Carvalho et al (2015)

1]
00z 2

Dentre as principais caracteristicas destes grupos estao, se-
gundo o estudo:

*  80% de conteudo proprio em média

* Equipes internas ou freelancers

* Redes para trocas de contetdos

* Atuam com redes de colaboradores

* Indicagoes de que ha processos de produgdo internos

» Estratégia de atuar por segmentos ou por especialidade
*  Maior horizontalidade na redagao

* Fim da centralidade do portal

Os sites, ambientados ao modelo digital, podem representar,
em alguma medida, o surgimento de novas possibilidades que
podem, inclusive, representar novos modelos para o jornalismo.
Fazemos essa afirmacdo baseada em algumas evidéncias do que
identificamos em nossa pesquisa. Sao elas:

e Durabilidade das iniciativas

* Respeito aos profissionais
* Redag¢des mais fluidas



* Adaptados as tecnologias e inovagdes
* Produgio com baixo custo

* Maijor liberdade editorial

* Em geral, produgdo com qualidade

» Fontes alternativas de financiamento
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NETNOGRAFIAS DA
COMUNICACAO EM REDE:
POR UMA ANTROPOLOGIADO
COMPORTAMENTO DIGITAL

RODRIGO EDUARDO BOTELHO FRANCISCO!

No contexto contemporaneo de uma sociedade perpassada
por novos paradigmas para Comunicagao, na primazia do digital
e onde novas sociabilidades se forjam a partir das redes de com-
putadores, tornam-se urgentes estudos que descrevam e colabo-
rem para compreensdo desse ambiente.

Entende-se, neste contexto, que os processos culturais (cul-
tura num sentido amplo, de praticas sociais, compreendendo os
modos como vivem grupos, sociedades, paises ou pessoas) sao
reconfigurados em torno das tecnologias digitais nao por si (as
tecnologias), mas a partir das praticas, habitos, costumes e discur-
sos nelas e sobre elas. Isso ocorre a tal ponto que fala-se em Ciber-
cultura (LEVY, 1999), Cultural Digital (GERE, 2002), Sociedade
em Rede (CASTELLS, 1999) ou Sociedade da Informagdo (MA-
SUDA, 1982), expressoes que colocam em evidéncia principios da
globalizacdo, das tecnologias digitais, de modelos interativos de
comunicagio e da circulagdo da informacdo em rede.
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Num terreno onde se experimentam narrativas hipertextu-
ais e interativas (nao lineares, multimidia, colaborativas e atuali-
zadas continuamente), é preciso, entdo, uma nova compreensio
sobre aquele que interage, produz e “consome” a partir das redes
digitais. Neste sentido, expressdes como leitor, ouvinte, especta-
dor e consumidor, dentre outras, ndo encontram lugar no debate
sobre a comunica¢do mediada por computador. De igual modo,
chamar de “usudrio” aqueles situados no contexto das tecnolo-
gias digitais e da Internet significa reduzir seu potencial pro-
dutivo e seu protagonismo num ambiente que é compreendido
como um espago aberto.

Neste debate pode-se recorrer a Jenkins (2008, 2014), que en-
xerga o ambiente mediado pelas tecnologias digitais a partir do
potencial participativo que vem sendo desenvolvido na socieda-
de contemporanea. Ele se utiliza dos conceitos de convergéncia
e conexao para chamar aten¢do para um ambiente onde novas e
tradicionais midias se chocam e se complementam. Em recente
entrevista, Jenkins fala sobre seu objetivo com o livro “Cultura
da Convergéncia’, um classico. O objetivo foi, segundo ele, mos-
trar “formas de realizar analises em todas as plataformas de midia,
olhando para o conjunto de relagdes entre seus diferentes tipos™
Este modo de andlise é, segundo o pesquisador, “cada vez mais
importante, se considerarmos o que acontece no mundo atual-
mente” (JENKINS, KALINKE e ROCHA, 2016, p. 117).

Nesse contexto de participagao, expressdes como “interator”
(Murray, 2003) e “interagente” (PRIMO, 2007) sdo algumas ten-
tativas tedricas de avancar na compreensao das relagoes estabe-
lecidas no cendrio que vem sendo descrito. De qualquer modo,
ndo sdo conceitos acabados e amplamente utilizados, reflexo da
propria dificuldade de se falar e teorizar a0 mesmo tempo em que
o fendmeno acontece. Sdo, de fato, atores sociais (MATUS, 1996;
TOURINE, 1998) - termo aqui emprestado das Ciéncias Sociais —
que ocupam o0s espagos e as possibilidades abertos no terreno me-
diado pelos computadores e pela potencialidade de sua interliga-
¢do em escala global. Nesta mesma dindmica, sdo atores em rede.

Ator em rede, por sua vez, também ndo pode ser encarado
como um conceito acabado e aceito. No entanto, encontra-se nes-



ta expressdo uma metafora pertinente ao debate que se pretende
fazer neste texto, em relagao aos estudos que se propdem sobre
o comportamento digital. Assim, pergunta-se, como observar e
descrever o comportamento digital de atores em rede?

Logo, o estudo das interagdes mediadas por computador deve
partir de uma investigagdo das relagdes mantidas, e ndo dos
participantes em separado, ou seja, é preciso observar o que
se passa entre os interagentes. (PRIMO, 2007, p. 100).

O ensaio de uma resposta pode encontrar lugar, dentre ou-
tras possibilidades — na experiéncia etnografica trazida para os
contextos online, uma vez que a tradi¢cao antropoldgica permi-
te compreender grupos sociais a partir de sua descri¢ao densa,
como no método de observa¢do proposto por Geertz (1978),
como algo que proporcione compreender estruturas significan-
tes implicadas na agdo social observada, como algo “que neces-
sita primeiramente ser apreendida para depois ser apresentada”
(TALAMONI, 2014, p. 54).

E é ao compreender as comunidades virtuais?, as midias e as
redes sociais como espacgos de sociabilidade e um local virtual
de encontro onde se compartilham consciéncia de tipo, rituais
e tradicdes e responsabilidade moral (MUNIZ JR. e O'GUINN,
2001) que se pode avancar também em sua observacao a par-
tir dos pressupostos etnograficos, algo que vem sendo proposto
como por Hine (2000), que apresenta a Etnografia Virtual como
um método adequado para explorar relagdes de interagdo me-
diada em ambientes que em termos puristas nao tratam de uma
coisa inteiramente real.

No mesmo sentido, em Kozinets (2002) encontra-se a pro-
posta da Netnografia, principalmente voltada para o monitora-
mento de comunidades online. O termo, cunhado em 1995 a
partir do neologismo originado da somatdria das palavras “net”
e “ethnography”, em Inglés, representava a preocupagao em des-
crever o comportamento de consumo de comunidades atuantes

2 A nogao de comunidades virtuais deste trabalno compreende 0 ambiente de criacdo e interagdo coletiva descrito
tradicionalmente a partir de Rheingold (1993), que vé& nestas tanto um lugar onde as pessoas se encontram como
uma ferramenta. Fle as v& como uma enciclopédia viva, onde podem ser buscadas informagdes especificas ou opinido
especializada, onde seus participantes sao ajudados a lidar com a sobrecarga de informagoes.



na Internet. Segundo KOZINETS (2002, p. 2, tradugao nossa),
“é uma nova metodologia de pesquisa qualitativa, que adapta as
técnicas de pesquisa etnografica para os estudos de culturas e
comunidades emergentes por meio de comunicacdo mediada
por computador”.

A organiza¢do do método netnografico em Kozinets (2002)
ocorre a partir de quatro fases: entrée cultural; coleta e analise de
dados; ética na pesquisa; e validagao dos resultados obtidos junto
a comunidade pesquisada. Estas etapas, por sua vez, ndo necessa-
riamente sdo operacionalizadas nesta ordem, sendo que a primei-
ra deve ser entendida como uma imersdo na comunidade a ser
estudada, compreendendo planejamento e preparo do trabalho,
com a identificagao das questdes de pesquisa e dos foruns online
adequados para a investigacao.

A Netnografia, por sua vez, veio ganhado espago, como uma
proposta metodoldgica para os estudos de comportamento digi-
tal, além do Marketing, da Antropologia e Sociologia, também
nos campos tedrico e de aplicagdo da Comunicag¢ao Social, como,
por exemplo, na compreensdo das narrativas criadas em torno de
marcas e produtos.

A seguir, com o objetivo de exemplificar estas praticas net-
nograficas no ambito da pesquisa em Comunicagdo, especial-
mente do ponto de vista do consumo - sao descritas trés pesqui-
sas que se utilizaram desta perspectiva metodoldgica para com-
preender o comportamento digital. Trata-se de uma sele¢do de
conveniéncia, disponivel em periddicos em lingua portuguesa,
feita exclusivamente para este trabalho, tinica e exclusivamente
para fins didaticos.

Identidades culturais em torno de marca

Ledo, Ianatomi e Cavalcanti (2015) utilizam a netnografia da
comunicac¢do sob a perspectiva interpretamentista para, a partir
da comunidade virtual brasileira da marca Johnnie Walker, ana-
lisar como os signos marcarios sdo utilizados nas interagdes dos
consumidores, de modo a estabelecer as identidades dos seus
participantes. A comunidade em questao, voltada para marca de
whisky com mais de dois milhdes de pessoas e mais de setenta mil



comentarios, foi estudada por seis meses regressivos ao inicio da
pesquisa. As interagdes neste espaco foram transcritas com apoio
dos softwares Adobe Reader e Microsoft Word, ganhando mar-
cagOes especificas que foram utilizadas na fase analitica, a partir
da Analise do Discurso baseada em protocolo, com triangulagdo
(dois pesquisadores e cruzamento de dados, verificacao e valida-
¢do por um terceiro pesquisador). Os resultados demonstram a
identificagdo de identidades culturais, evidéncias de relagdes en-
tre identidades e grupos identitarios amplos.

[...] evidenciaram-se 16 identidades particulares que, por um
processo de significacdo mais ampla, permitiram conferir trés
grupos identitdrios, exaltando os valores que identificam su-
jeitos: carismaticos, agradaveis e faceis para o convivio; boémi-
os, defensores dos valores e crengas, mas sensiveis a questdes
mais sentimentais; e aqueles que se apresentam como chatos,
adotando uma postura defensiva em interagdo com o outro.
(LEAO, IANATOMI e CAVALCANTI, 2015, p. 377)

-

(’F{;m.’: nticas
— = |
™ |

|

,

e m—————

\, | X

s i
"\_ Relapsos Yo,

Figura 1: Grupos identitarios eliciados
Fonte: Ledo, Ianatomi e Cavalcanti, 2015, p. 376.

As 16 identidades evidenciadas pelo estudo podem ser visu-
alizadas na Figura 1. Segundo os autores, os resultados permitem



dizer que é na interac¢ao que se forjam as identidades. Para Leao,
Ianatomi e Cavalcanti (2015, p. 377), o reconhecimento do indivi-
duo dentro de uma comunidade é provocado por capitais sociais,
culturais e simbdlicos que posicionam cada pessoa como unica “e
ndo mais uma pessoa entre tantas outras, uma caracteristica do
contexto social pds-moderno.”

Os autores ressaltam também que esta proposta metodologica
pode ser utilizada por qualquer organizagao para identificacao de
identidades particulares de participantes de comunidades, como
“base para a estratégia de segmenta¢ao de mercado dessas marcas,
contribuindo, assim, para a defini¢ao de taticas mais especificas
de relacionamento.” (2015, p. 377).

Representagdes sociais em comunidade virtual

Outro exemplo de abordagem voltada para o comportamen-
to de atores em rede de comunidade virtual pode ser encontrado
em Moraes e Abreu (2017), que se dedicaram a verificar como
o conjunto de representagdes sociais constrdi o efeito do sen-
timento de tribo em uma comunidade virtual de marca. Neste
caso, estudaram, também por meio da Netnografia — tendo Ko-
zinets como referéncia -, a peladeiro.com.br, uma comunidade
virtual patrocinada pela Penalty, marca de produtos esportivos.
Segundo os autores, ela é formada por pequenos grupos que
possuem em comum a inteng¢do de reunir-se para jogar futebol,
ou “pelada” - conforme o titulo sugere — presentes em todos os
estados brasileiros. Para abordar seus participantes, neste caso
utilizou-se de entrevista e roteiro semiestruturado a partir dos
comunicadores instantdneos do Facebook e Skype, com 21 par-
ticipantes. Além disso, foram coletadas suas interagdes de janei-
ro a fevereiro de 2013 na comunidade do site e no Facebook.
Em outra fase, os resultados foram analisados com base na téc-
nica do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) e codificados para
comparagao com os conceitos socioldgicos de tribos. Entre os
softwares utilizados para apoio, recorreu-se ao Nvivo, para fase
inicial de tratamento dos dados, e o Qualiquantisoft, na etapa de
analise do que foi coletado.

Os resultados demonstram duas figuras que cruzam seus pa-
peis na comunidade estudada: insiders e devotees. Os primeiros



sao reconhecidos por fortes lacos e profunda identificagao com
a comunidade e atividades de consumo. Os segundos, por sua
vez, sdo reconhecidos por lagos sociais mais superficiais com os
membros, porém, também com alta atividade de consumo na
comunidade. Avanga-se nesta andlise, especialmente a partir da
proposta de DSC, na identificagdo tribal que motiva a participa-
¢do na pedaleiros.com.br.

Essas crengas e valores trazem aos resultados da pesquisa o
recorte das representagdes sociais dos membros investigados
na comunidade virtual de consumo, representados pelos DSC
que condicionam o processo de tribalizacdo. Logo, pode-se
afirmar que o individuo sente-se mais importante quando é
membro de uma tribo, o que o faz usufruir de todo um ambi-
ente de consumo que o identifica com os demais, como se ele
fosse parte fundamental. (MORAES e ABREU, 2017, p. 338)

Assim, segundo o estudo é possivel afirmar que “a opinido da
coletividade em estudo evidencia um direcionamento natural ao
papel de uma tribo de consumo, com todas as caracteristicas que
nela se pode encontrar” (MORAES e ABREU, 2017, p. 338), algo
que contribui para compreender a cultura de consumo “que ex-
prime representagdes sociais de grupos, reconhecidos aqui como
tribos, por meio de praticas que vao além do ambiente virtual e
das relagdes com as marcas, sem, no entanto, desconsidera-las”
(MORAES e ABREU, 2017, p. 339).

Comunidade de marca no langcamento de novo produto

Mais um exemplo de estudo netnografico a partir da proposta
de Kozinets pode ser encontrado em Suarez et al (2015), que dife-
rente dos estudos citados acima, na perspectiva de comunidades
virtuais criadas em torno de marcas ja existentes, descreve a for-
magao de uma comunidade virtual em torno de uma marca antes
do seu efetivo lancamento no mercado. Assim, o objetivo destes
autores era entender a constitui¢ao desse agrupamento de consu-
midores na Internet em torno ndo de uma oferta existente, mas
de uma marca em construgdo. No caso, trata-se da comunidade
Club HB20, criada meses antes da efetiva entrada do modelo da
Hyundai em circulagdo. Deste espago foram coletados 700 posts



publicados entre agosto de 2012 e abril de 2013. O processo de
codificagdo, segundo os autores, “englobou atividades como atri-
buir palavras-chave/codigos aos posts e refinar e analisar a relagao
entre esses rétulos, buscando encontrar novos significados e al-
cangar niveis mais abstratos” (SUAREZ et al, 2015, p. 122).

Os resultados chamam a atengdo para as marcas de automo-
veis como plataforma para inser¢do e coesdo social, reunindo
grupos bastante ativos em torno das marcas e nao a partir de ne-
cessidades especificas. Isso da-se, no estudo em questdo, a par-
tir do interesse nestas marcas e ndo a partir de efetiva compra e
posse do bem. Sdo grupos formados desde proprietarios até fas,
profissionais do setor e possiveis compradores. Num processo de
diferencia¢ao e hieraraquizagdo desses participantes e, posterior-
mente, no cruzamento das dimensoes encontradas (uma voltada
para informagdo e outra para experiéncia), criou-se uma matriz
de quatro quadrantes, que, segundo Suarez et al. (2015, p. 124)
“sugere uma tipologia de membros e de papéis que eles assumem
no contexto das comunidades de marcas de automoveis investiga-
das”, identificadas a partir das expressdes “novatos’, “pragmaticos’,
“tedricos” e “experts”.

Além de distinguir a relagdo entre os grupos identificados
(baixa e alta informagdo / baixa e alta experiéncia), a pesquisa
destaca como essa diferenciagdo molda o processo de evolugao
na comunidade.

A analise evidencia como o grupo transita de um espago ex-
clusivamente composto por novatos e tedricos, no periodo de
pré-lancamento, para, num segundo momento, valorizar os
pragmaticos, ou seja, os primeiros consumidores a ter a efeti-
va experiéncia de uso do produto. A tensio entre tedricos (os
que tinham informagdo, mas ndo o carro) e pragmaticos (os
que ja eram proprietarios), na hierarquia do grupo, também
parece ter servido como estimulo adicional para a aquisi¢do
do produto pelos membros da comunidade. Nesse aspecto,
o trabalho pode servir de inspira¢do para gestores que tém o
desafio de promover a experimenta¢do de seus langamentos.
(SUAREZ et al, 2015, p. 132).



Com isso os autores chamam a ateng¢do para além da circu-
lagdo da informacao, descrevendo logicas que, segundo eles “es-
truturam diferenciacao e movimentam as emogdes dos seus inte-
grantes”. Ao trabalhar no contexto de um produto que ainda nao
havia sido lancado, descreve, também, como sdo assimiladas frus-
tragdes, gerenciadas expectativas e contornadas criticas ao pro-
duto. Com isso, “oferece um repertorio de praticas a serem anali-
sadas pelos profissionais do setor” (SUAREZ et al, 2015, p. 132).

Consideragdes finais: por uma antropologia do
comportamento digital

Apesar de utilizadas aqui apenas como exemplos, as trés pes-
quisas descritas demonstram a utilidade da Netnografia no con-
texto de uma descri¢ao das marcas e na compreensdo do discurso
sobre as mesmas em contextos mediados por computadores, ou
seja, as comunidades virtuais. Nos trés casos foi possivel visuali-
zar categorias de andlise que colaboram para o entendimento dos
processos socais que colaboram para reuniao de participantes em
torno das marcas, bem como das formas como compartilham sa-
beres, experiéncias e, em ultima analise, identidades.

Também nos trés casos partiu-se das comunidades virtuais
como um [dcus onde se compartilham consciéncias de tipo, ri-
tuais, tradi¢oes e responsabilidade moral, o que corrobora com-
preender a legitimidade deste espago num contexto social e de
expressoes culturais que permitem compreender a sociedade con-
temporanea. Avanga-se, assim, na perspectiva etnografica dos es-
tudos da e na Internet, por uma antropologia do comportamento
digital, no sentido do que diz Geertz (1989), para quem “os antro-
pologos nao estudam as aldeias, mas nas aldeias”

A Netnografia, assim, ¢ um convite a observar e participar do
cotidiano daquilo mesmo que se estuda; uma observagao partici-
pante para descrever de forma densa uma narrativa que colabore
na compreensdo do objeto de estudo, entendendo o ambiente vir-
tual como uma nova aldeia e [6cus de pesquisa e as especificidades
da Internet para o campo metodoldgico.
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CORPO, SUBJETIVIDADE E
CONSUMO

SONIA REGINA VARGAS MANSANO!

Ha muitos anos, Spinoza colocou uma questdo cuja resposta
s6 pode ser ensaiada desdobrando-a em multiplas possibilidades
sem, contudo, ser fechada em uma solu¢ao unica e definitiva. Ele
questionava: Afinal, “o que pode um corpo?” (SPINOZA, 2017).
Acolher o desafio de respondé-la a partir de uma perspectiva mu-
tante da existéncia abre espago para questionar, primeiramente,
de qual corpo falamos e, em seguida, analisar quais os efeitos des-
sa concepgdo para a produgao dos sujeitos e dos modos de subje-
tivacdo de nosso tempo.

Considerando que a questao é suficientemente potente para
ndo se esgotar em uma resposta definitiva, generalizante ou essen-
cialista, a presente mesa redonda tem por objetivo problematizar
o corpo especificamente na sua interface com o consumo, tendo
como norteadora a produgao de subjetividades. Obviamente, per-
correr tal problematizagdo requer o abandono de certas verdades
forjadas sobre o corpo que o aprisiona, por meio de dispositivos
de controle diversos, mas também por uma dimensao desejante,

1 Pos-doutora em Psicologia Clinica pela Pontificia Universidade Catolica de Séo Paulo, docente do Departamento
de Psicologia Social e Institucional e do Programa de Pos-graduagdo em Administragdo da Universidade Estadual de
Londrina. E-mail:mansano@uel.br



em modelos disseminados que formatam respostas, minimizando
a poténcia da questao sobre o que pode um corpo. Nessas respos-
tas padronizadas, o que se vé, ao contrario, é a desqualificagdo sis-
tematica do sujeito como um criador de modos de vida em favor
de, por exemplo, uma existéncia moldada e vendida como sauda-
vel, adequada, equilibrada, batalhadora e, em uma roupagem mais
contemporéanea, empreendedora. Em cada uma dessas respostas
formatadas encontramos a interven¢ao de profissionais prontos
para dizer quem somos e do que precisamos.

Ora, quais sdo os efeitos dessa nova pastoral que prega uma
da vida saudavel, equilibrada e adequada? Como tais valores nos
chegam? De quais maneiras eles sao absorvidos no cotidiano ga-
nhando contornos de uma verdade a ser seguida a qualquer preco
e sem questionamentos? Acolhendo tais questdes como possibili-
dade de aprendizagem mutua e multipla, a presente mesa se arris-
ca no levantamento de pistas, sempre parciais, que ajudem a com-
por algumas articulagdes entre corpo, subjetividade e consumo.

As apresentagdes foram divididas em trés momentos: Denise
Gabriel Witzel aborda a relagdo entre orgia, peste e verdade, resga-
tando a ideia de que o mundo teria algo a aprender com os brasilei-
ros. O que seria esse algo? De qual concepgao de brasileiro se par-
te? Quais os riscos de tal concep¢ao? Vinculada a obra do fildsofo
francés Michel Foucault, Denise questiona o estatuto de verdade
que essa concepcao de brasilidade toma, apontando o quanto tal
fechamento representacional empobrece as multiplas maneiras de
ser e viver que sdo inventadas no cotidiano das relagdes sociais de
nosso pais. Mais do que isso, a expositora chama a atengdo para
a for¢a dos dispositivos historicamente construidos em postos em
circulagdo que simplesmente limitam os processos de experimen-
tacdo de si e dos outros, transformando supostas verdades em mo-
delos a serem seguidos e acatados como a “melhor vida” ou a “vida
ideal” Em seus questionamentos, ela nos coloca diante da dificil
tarefa, afirmada também por seu autor de referéncia, que consiste
em fazer a critica necessaria aos padrdes disseminados sobre a vida
e especificamente sobre o brasileiro. Toda a exposi¢ao volta-se para
questionar os modelos que, na parceria com a publicidade, desqua-
lificam a diferenca e disseminam maneiras elitizadas de se apresen-
tar e de viver que tendem a desqualificar a diferenca e o acaso.



Na segunda exposi¢do, Nicole Kollrros relata os resultados
de sua pesquisa de doutorado. Ela evidencia, por meio dos dados
quantitativos e qualitativos coletados, o quanto a industria publi-
citaria espetaculariza a nogdo de saude, multiplicando os argu-
mentos que balizam a oferta de produtos que supostamente ga-
rantiriam sua conquista e manutengao. Dirigindo-se aos publicos
masculino e feminino, a pesquisadora constata que ha mercados
especificos que atendem as necessidades de cada um desses seg-
mentos, esforcando-se por conhecer suas necessidades e expecta-
tivas. Interessante notar, especificamente na parte quantitativa de
sua pesquisa, que as concepgoes de saude adotadas por homens e
mulheres ndo convergem em seus argumentos, mas se encontram
nas estratégias utilizadas para atingir a saude: ambos apostam no
consumo como via de acesso ao bem estar. Desses dados, desdo-
bram-se as considerag¢des de Nicole sobre o contemporaneo con-
sumista e seus efeitos subjetivos.

Por fim, Ana Paula Medeiros Teixeira apresenta sua pesqui-
sa de mestrado na qual ela da visibilidade ao movimento deno-
minado “Gera¢do Tombamento”. Ana coloca em evidéncia uma
negritude feminina que encarna um corpo marcado pela violén-
cia e pelas mazelas presentes no preconceito e na exclusao sociais
operacionalizados por séculos em nosso pais. Sem perder de vista
a forga social desses mesmos sujeitos, Ana evidencia também um
corpo suficientemente potente para romper com o ressentimento
e inventar maneiras de experimentar a negritude e a feminilidade
no cotidiano, abrindo espagos de visibilidade para que outros es-
tilos e modos de vida sejam colocados em circulagdo. A riqueza
do trabalha apresentado, para além do relato das iniciativas mi-
cropoliticas de exercicio da diferenca, estd na postura de quem
pratica e dissemina outras estéticas. Postura essa bastante distante
do modelo servil como mulheres negras eram simplesmente ane-
xadas a sociedade, de preferéncia sem chamar muito a atengao.

Como se pode notar, os trés temas abordados na presente
mesa nao coincidem, mas guardam ressonancias que os trans-
versaliza. Em cada um deles é o corpo, na sua interface com o
consumo, que acaba sendo problematizado. Mas, nao falamos de
qualquer corpo. O que vimos ser operado nesse debate foram dois
movimentos de resisténcia que podem ser compreendidos a partir



de Michel Foucault (2014): primeiro, a resisténcia como recusa
dos padroes que estido em circulagdo e que, de diferentes manei-
ras, colonizam as formas de ser e viver em nossa sociedade.

Apesar de reconhecermos a importéancia de afirmar essa recu-
sa e dizer “nao” a esses limitadores autoritarios do viver, isso nao
basta. Outra resisténcia, mais estética, também se faz necessaria.
Por ela, é possivel acreditar no corpo e explorar outras poténcias
de conexdo, experimenta¢ao e ampliagdo. Trata-se de uma estética
aliada dos processos de criacdo que ndo se limitam aos artistas
profissionais, mas que pode ser exercitada no cotidiano, a cada
encontro, a cada afeto.

As pesquisas apresentadas nesta mesa demonstram que es-
tamos em um campo tenso de luta que néo se reduz a respostas
corretas, fechadas e padronizadas. E nesse sentido que a dimen-
sao politica também se faz presente neste debate. E aqui a poli-
tica comparece para mostrar que nao basta recusar, é precioso
criar. Mas, também nio basta criar, cabe colocar essa criacdo em
circulagdo ou, ainda melhor, experimentar movimentos de co-
cria¢do e compartilhamento, fazendo da produ¢ao da existéncia
um desafio coletivo. Nessa coletividade, as solugdes, sempre par-
ciais, sempre em ensaio, tornam-se mais potentes uma vez que
colocam em curso encontros e redes, diferengas e aproximagoes
inusitadas que resgatam a relevancia do afeto para a produgao de
uma vida em comum.

Por fim, cabe dizer que se nesta mesa-redonda a arte com-
pareceu de maneira acentuada é porque consideramos que, por
meio dela, temos a possibilidade de inventar a vida e fazé-la
maior, mais potente. Talvez seja precisamente por isso que, nos
ultimos meses, em nosso pais, ela esteja sendo tdo sistematica-
mente atacada por forgas conservadoras, capitaneadas inclusive
pelo poder de estatal. E que as institui¢des mais tradicionais ja
perceberam que, com a arte, a vida se faz mais potente e reti-
ra populagdes inteiras da vitimizagdo despotencializadora. Pela
via do exercicio estético e politico da criagdo, a arte coloca cada
sujeito diante da possibilidade de se fazer maior. De fato, sob o
ponto de vista conservador, isso ¢ um perigo. Um povo alegre
deseja mais, pode mais, conquista mais.



Fica entdo o convite desta mesa: aventurarmo-nos na ques-
tdo espinosana e acolher o risco de ensaiar multiplas respostas,
sempre parciais e transitérias, compostas pelas mais diferentes
cores, sonoridades, sabores, toques, cheiros e formas, sobre o
que pode um corpo!
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MODA COMO ESTRATEGIA
DE RESISTENCIA: TRANGAS,
TURBANTES E CABELO COMO
TECNOLOGIAS DE GENERO E RAGA

ANA PAULA MEDEIROS TEIXEIRA DOS SANTOS'

Alisar os cabelos, afinar o nariz com maquiagem ou cirurgia,
procurar produtos para deixar a pele mais clara, disfarcar o tama-
nho dos quadris. Estes sdo procedimentos e atitudes que mulheres
negras conhecem muito bem e que muitas vezes se sentiram obri-
gadas a passar por, seja como um sonho de beleza a ser alcangado,
seja como meio de inser¢do em um contexto social.

Porém as imposi¢oes estéticas ndo foram e nio sao aceitas sem
questionamentos e negociagdes. No Brasil varios processos de ten-
sao acontece(ra)m entre padrdes de beleza impostos, de base euro-
peia, e a realidade enquanto povo miscigenado. Deste modo, desta-
co a transigdo capilar, o uso de técnicas e adornos de matriz africana
e eventos que promovem a valorizagdo e constru¢ao de uma estética
negra positivada, como parte das resisténcias aos padroes de beleza
e aos esteredtipos de raca e género, criados e impostos socialmente.

1 Mestre em Tecnologia pelo Programa de Pds-Graduacao em Tecnologia da Universidade Tecnologica Federal do
Parana.E-mail:anapaulamtsantos@gmail.com



A partir da teoria de cultura material (MILLER, 2013), pen-
so que os artefatos — sejam turbantes, trancas, cosméticos ou as
técnicas de branqueamento - participam da construcao de deter-
minados tipos de sujeito. Deste modo, é possivel argumentar que
certos artefatos funcionam como tecnologias de género (LAURE-
TIS,1994) e de raga (SANTOS, 2017), e podem tanto adequar os
corpos aos padroes e esteredtipos pré-estabelecidos quanto ques-
tiond-los e subverté-los.

Teresa de Lauretis (1994) afirma que, assim como a sexua-
lidade, o género ndo é uma propriedade de corpos e nem algo
natural dos seres humanos. A autora propde pensar género como
produto e processo de tecnologias sociais “e de discursos, epis-
temologias praticas e criticas institucionalizadas, bem como das
praticas da vida cotidiana” (LAURETIS, 1994, p. 208) e aparatos
biomédicos (anticoncepcionais, hormonios, intervengdes cirur-
gicas entre outros). Para isso, busca no filésofo francés Michel
Foucault a ideia das tecnologias sexuais e das disciplinas do cor-
po. Contudo, ela alerta que para pensar género para além da di-
ferenca sexual baseada no corpo bioldgico é necessario rever a
teoria de Foucault, pois este nao levou em considera¢ao os apelos
diferenciados de sujeitos masculinos e femininos, ignorando os
investimentos conflitantes de homens e mulheres nos discursos e
praticas da sexualidade.

Lauretis (1994) afirma ainda que as tecnologias de género
participam também da constru¢ao de representagdes e auto re-
presentacoes e, deste modo, constituem as subjetividades dos
sujeitos. Estas subjetividades sao construidas mediante o investi-
mento em determinadas representagcdes em detrimento de outras.
Do mesmo modo, podemos pensar em ra¢a como um produto de
tecnologias sociais. Raga ndo é uma categoria bioldgica, mas sim
cultural, que organiza formas de falar, sistemas de representacao
e praticas sociais que utilizam um conjunto frequentemente pou-
co especifico de diferencas acerca de caracteristicas fisicas como
marcas simbdlicas, para diferenciar socialmente um grupo de ou-
tro (HALL, 2006).

No Brasil, a construgdo do corpo negro esta ligada a uma
histéria de exploragdo do trabalho e marginalizagao (MATTOS,
2007) que envolvem uma série de tecnologias de raga e género. Do



periodo escravocrata até os dias de hoje, alguns processos histo-
ricos contribuiram para a nega¢do e marginalizagdo desse corpo,
sendo a eugenia um deles. A eugenia, nas primeiras décadas do
século XX, propunha o branqueamento dos corpos para melhoria
da raca e da nagdo. Havia a proposta do branqueamento biolo-
gico, por meio da miscigenac¢do, do branqueamento moral, pelo
controle dos costumes, e o branqueamento estético.

Enquanto o branqueamento biolégico ndo acontecia, a pro-
posta era branquear os costumes e aparéncias, ou seja, incenti-
var o consumo e pratica de culturas europeias e de produtos que
deixassem os corpos mais parecidos com os padroes de beleza,
feminilidade e masculinidade eurocéntricos, em detrimento dos
costumes, culturas e praticas africanas (SANTOS, 2017). Assim,
surge nessa época um certo numero de produtos e técnicas para
clarear a pele e alisar os cabelos.

Apesar do fim da eugenia como proposta oficial para pensar
o pais, a mentalidade criada nesse periodo ainda hoje influencia
os padrdes de beleza, critérios de contratagdo no mercado de tra-
balho, consumo e afetividade. Existem ainda um grande ntime-
ro de cremes e técnicas clareadores de pele e uma infinidade de
produtos para alisar os cabelos. Na contramao destes processos,
racistas e machistas, temos processos de resisténcias que buscam
valorizar os adornamentos de matriz africana e a beleza negra no
Brasil, construindo também novas possibilidades de feminilidade
para mulheres negras que nao a submissa ou hipersexualizada.

A estética proposta pelo uso de turbantes e trangas por mu-
lheres negras propde a quebra de padroes bindrios e estereotipa-
dos como cabelo bom versus cabelo ruim, europeu chique versus
africano brega, cabelo feminino longo e esvoagante versus cabelo
masculino, curto e crespo. Corpo branco limpo, natural e bonito
versus corpo negro feio, manipulavel e sujo.

Este movimento de resisténcia e empoderamento estético
provocou também o surgimento de linhas de produtos especificos
para pele negra e cabelo crespos, colocando a populagdo negra
como publico consumidor de uma estética especifica e ndo ape-
nas como consumidora de produtos para se adaptar a padroes
normativos e branqueados.



Existe, portanto, uma dimensdo de empoderamento e res-
significagao do proéprio corpo nos usos de artefatos e técnicas de
matriz africanas e no consumo de produtos especificos para os
cabelos crespos e pele negra. Estes usos e ressignificagoes fazem
parte de um contexto de um movimento maior que, no Brasil,
vem sendo chamado de Geragao Tombamento.

A partir da teoria de cultura material e dos estudos de inter-
seccionalidade (género, raca e classe) entendo trangas e turbantes
como artefatos de moda e busco compreender como participam
do processo de empoderamento de mulheres negras que passam
pela transicdo capilar. Estes artefatos também constroem e des-
constroem, marcam género e raga nos corpos e, deste modo, argu-
mento que o uso de trangas e turbantes no processo de transi¢ao
capilar ¢ uma das propostas de “desbranqueamento” dos padroes
estéticos no Brasil e estratégia de resisténcia ao racismo e sexismo.
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PESTE E ORGIA NA PRODUCAO
DISCURSIVA DE CORPOSE
SUJEITOS

DENISE GABRIEL WITZEL'

Peste e Orgia ¢ o titulo do livro do sociélogo italiano Gui-
liano da Empoli que que defende a ideia de que o mundo sera
um grande Brasil. Testemunharemos, segundo o socidlogo, nao
uma americanizacao como muitos acreditam, mas uma brasilei-
rizacdo da sociedade. Enquanto pardmetro de uniformizagdo do
planeta, nosso pais oferece, no entendimento de Empoli, mode-
los de como viver/sobreviver em tempos de hedonismo, muito
medo e muita violéncia. Em nosso modelo, a PESTE - metafora
para nossos piores problemas sociais (desigualdade social, vio-
léncia arbitraria e endémica, criminalidade, polui¢do, desem-
prego, etc) e a ORGIA?-~ metafora para nossas maiores alegrias
(futebol, praia e carnaval, distendendo para o culto ao corpo e a
obsessao pelo sexo) caminham juntas.

1 Doutora em Linguistica e Lingua Portuguesa pela Universidade Estadual Paulista (FCL) UNESP e docente do Depar-
tamento de Letras da UNICENTRO. E-mail: witzeldg@gmail.com
2 No sentido dionisiaco do termo.



Assim ¢ a brasileirizacdo: um samba frenético no qual um
polo carnavalesco, feito de corporeidade e de teatralidade, de
grandes celebragoes e de mesticagem, entra em ressonéncia
com outro pélo tragico feito de riscos e de violéncia, de as-
trologia e de um fatalismo que, por sua vez, se vé extravasado
no Carnaval, contribuindo para alimentar uma espiral inex-
aurivel que oscila constantemente entre a orgia e o massacre,
rocando o sublime e 0 obsceno até os fundir num tnico ritmo
incessante (EMPOLI, 2006, p.34-36).

O Brasil, portanto, seria um espelho alegérico do mundo em
que os dois polos - o tragico e o carnavalesco (a peste e a orgia) —
sao embalados pelo mesmo ritmo (o sambal).

Diante dessa ideia de brasilianizagdo do mundo, e partindo
do principio de que as praticas discursivas nao sdo pura e sim-
plesmente modos de fabricagdo de discursos, ja que elas tomam
corpo no conjunto das técnicas, das institui¢oes, dos esquemas de
comportamento, dos tipos de transmissdo e de difusao, nas for-
mas pedagdgicas e midiaticas que, por sua vez, as impdem e as
mantém, proponho-me articular o pensamento de Empoli com
os discursos publicitarios, atenta:

a) as instancias discursivas que criam condi¢des de
existéncia e de proliferacao de discursos sobre
a peste e a orgia, ingredientes constitutivos da
relagdo entre midia e consumo;

b) ao espa¢o interdiscursivo que, ao tempo em
que opera como condi¢ao socio-histérica de
acesso aos efeitos sentidos, possibilita-nos per-
ceber a formacdo de uma memoria saturada de
“brasilidades”, produzindo corpos e sujeitos;

c) a existéncia historica e material dos enunciados
que, em sua dispersio e singularidade,
possibilita a apreensdo dos jogos de verdade
sobre quem é o brasileiro, segundo certa
regularidade dos discursos publicitdrios.



Para dar conta dessa linha de raciocinio, oriento-me pelos
principios da analise do discurso de linha francesa, notada-
mente pela arquegenealogia de Michel Foucault que da centra-
lidade a articulacdo inescapavel entre discurso e verdade. Ao
longo de seu Ditos e escritos, Foucault sempre focalizou certa
ruptura da evidéncia e certa quebra das constancias historicas,
na medida em que para ele importava fazer surgir a singulari-
dade. Todos os passos que deu foram, inequivocamente, na di-
recdo de derrubar impiedosamente certezas pré-estabelecidas.
Disse em uma entrevista :

Meu problema sempre foi o das relacdes entre sujeito e ver-
dade: como o sujeito entra em determinado jogo de verdade
[...] Foi assim que fui levado a encarar o problema poder/sa-
ber, que é para mim, ndo o problema fundamental, mas um
instrumento que permite analisar da maneira que parece a
mais exata o problema das relagdes entre sujeito e jogos de
verdade (FOUCAULT, 20064, p.195)

A hibridez constitutiva das nossas posi¢des subjetivas instala-
se no imagindrio social, ndo raro, em torno das verdades - his-
toricamente produzidas - com referéncias ao samba, a mulheres
seminuas, praias, caipirinha, futebol, capoeira, comidas tropi-
cais, selva, etc. Precisamente sobre os discursos que fomentaram
a marca da sensualidade, da obsessdo ao sexo - ingredientes da
orgia - convém lembrar os primdrdios de nossa historia (dita ofi-
cial), particularmente a carta de Caminha legada a nds e conce-
bida como uma verdadeira certiddo de nascimento. Imbuido de
valores, preceitos e normatizagdes de sua época, Caminha se sur-
preende, dentre outras coisas, com a nudez ‘sem vergonha’ e as
belas formas das mulheres.

O exotismo da nudez do indio associa-se, no curso desconti-
nuo da histéria, a outras praticas e a outros sujeitos, produzindo
outros saberes que edificaram a construgdo discursiva do imagi-
néario de um povo e de um pais visto (identificado), hoje, como
“terra do samba, do suor e da sensualidade feminina”. Sdo verda-
des acolhidas por n6s mesmos e reverberadas no texto de Empoli,
quando entende que havera um mundo contaminado pelo nosso



estilo e modo de ser; um mundo conforme a evolu¢do das nossas
escolas de samba, repleto de passistas seminuas e mulatas, ou de
mulheres exuberantes (Gisele Biindchen ) a caminho do mar - a
exemplo da Garota de Ipanema - e tudo o mais que faz do mito
uma identifica¢ao nacional.

Em uma linha de analise em que se interroga o presente, reati-
vando arqueologicamente o passado, sobram ingredientes que fo-
mentam o lado Peste do Brasil. Basta um rapido olhar para alguns
acontecimentos histéricos - a escravidao, a coloniza¢ao mercan-
tilista, o coronelismo, as oligarquias antes e depois da indepen-
déncia, tudo somado aos fendmenos de urbanizac¢do acelerada e
a terrivel desigualdade social — para detectarmos as praticas que
contribuiram ontem e solidificam hoje a violéncia endémica em
todos os cantos do nosso pais.

Muitos outros estudiosos, de diferentes campos, ja observa-
ram as mesmas questdes pontuadas por Empoli. O que marca a
diferenca é que ele defende que entre a peste e a orgia ha um conti-
nuo de um polo a outro e ndo uma polaridade absoluta e estanque.
E é justamente a habilidade que temos de viver (sobreviver) nessa
junc¢ao que define o modelo de brasilianizagao.

Com efeito, chegamos a era de uma biopolitica em que a pu-
blicidade se destaca como um dispositivo que contribui na (re)
produgao dessas verdades, vigiando e refletindo todos nds e cada
um de nos, mediante colocagao em discurso de avatares forjados
no espago simbdlico da significagdo. Dai essa modalidade de mi-
dia construir referéncias, comportamentos, emogdes, sentimen-
tos, pontos de vista, operando, a um sé tempo, como radar e espe-
lho da sociedade de consumo.

Em suma, minha proposta é descrever e analisar o enunciado
- Brasil é um espelho alegérico do mundo - no jogo de sua ins-
tancia na midia. Isso significa analisa-lo no conjunto das praticas
que o colocam no confronto do verdadeiro e do falso, constituin-
do-o como um objeto - analisavel, descritivel - no centro de um
aparato de saberes. Face a isso, importa observar os processos de
significagdo e de circulagao dos discursos que falam da peste e
da orgia, como se situam em rela¢do a outros discursos, como se
tramam entre si para, entdo, entendermos o imaginario de nosso
tempo transformando-nos em sujeitos enredados nas tramas dos
discursos de uma brasileirizagao.
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CONSUMO, REFLEXIVIDADE E
SAUDE GENERIFICADA:
AS REVISTAS
MEN'S HEALTHE
WOMEN’S HEALTH

NICOLE KOLLROSS'

O presente texto trata de alguns dos resultados parciais da
pesquisa de doutoramento denominada Revista, género e satide:
construgoes de estilos de vida saudavel nas revistas Men’S Health
e Woman'S Health, os quais foram apresentados no evento Con-
sumo Sul II. Buscamos tratar, em geral, sobre a representagdo das
masculinidades e das feminilidades na imprensa; a partir do para-
lelo estabelecido entre os modos de construcdo das identidades de
género e os estilos de vida considerados saudaveis, para homens e
mulheres. Assumimos, para tanto, o pressuposto de que as revis-
tas reproduzem o “verdadeiro de determinada época’, o qual estd
relacionado aos sistemas peritos que, revisando Giddens (1991, p.
28-43), sao as redes de “exceléncia técnica ou competéncia pro-
fissional que organizam grandes areas dos ambientes material e
social em que vivemos hoje”.
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As revistas como sistemas peritos

Os sistemas peritos ou, ainda, “as redes de exceléncia’, tém a
sua autoridade reconhecida a partir da fiscalizagdo de drgaos re-
guladores ou, ainda, através da propria relagdo que os “leigos” tém
com elas, ao as consultarem. Ao pensar, entdo, na relagio da MH
e da WH com os seus leitores — entendendo que elas reproduzem
os “sistemas peritos” — ha de ser considerado que a prerrogativa
essencial para a efetividade desse processo ¢ a confianga, assim
como o seu “oposto complementar”, o risco. A confianga e o risco
sao processos tipicos da modernidade, ja a crenga e o perigo o sao
das sociedades tradicionais.

Deste modo, um individuo que nio considera alternativas
estd numa situacdo de crenga, enquanto alguém que reconhece
essas alternativas e tenta calcular os riscos assim reconhecidos,
engaja-se em confianga. Numa situacdo de crenga, uma pes-
soa reage ao desapontamento culpando os outros; em circun-
stancias de confianca ela ou ele deve assumir parcialmente a
responsabilidade e pode se arrepender de ter depositado confi-
anga em alguém ou algo (GIDDENS, 1991, p. 39, grifo nosso).

Os leitores, assim, tém confian¢a no que é reproduzido pelas
revistas, a partir dos sistemas peritos. Um leitor, por exemplo, ao
consumir a MH ou a WH, estd “calculando os riscos’, confiando
que a informagdo na qual baseara as suas acdes é verdadeira; se,
porém, ela for falsa, “assume parcialmente a responsabilidade”,
pois foi ele quem “depositou a sua confian¢a” nessas revistas, em
detrimento de todas as demais.

Noutras palavras, foi o proprio individuo quem escolheu ser
leitor da MH ou da WH - e, entdo, agir de acordo com os que ¢é
dito nelas - e tal escolha, por sua vez, se da a partir da constru-
¢do que ele faz (ou imagina fazer) de si mesmo. Tal confianca estd
presente tanto nas atividades cotidianas, quanto nas experiéncias
tidas nos “pontos de acesso” (em que leigos e peritos “efetivamen-
te” se relacionam).

No primeiro caso, nas palavras de Giddens (1991, p. 93),
as informacgdes dos sistemas peritos “sao via de regra rotineira-
mente incorporadas a continuidade das atividades cotidianas e



sao em grande parte reforcadas pelas circunstancias intrinsecas
do dia-a-dia”. No caso, os discursos das revistas sdao “incorpora-
dos” a rotina dos seus leitores e, ainda, “refor¢cados” por meio de
suas agoes. Ja sobre o segundo caso, ou seja, a confianca que o
individuo assume ao estar em um “ponto de acesso’, é conside-
rado por Giddens (1991, p. 92-94) que ela acontece a partir de
uma “tensdo” entre ele (leigo) e os especialistas; o que faz com
que, assim, tais experiéncias sejam “fontes de vulnerabilidade”
para os sistemas peritos (que podem, ai, ser alterados de modo
mais ou menos significativo).

A partir de uma disputa (mesmo que desproporcional) entre
as partes — aqui, entre a MH e a WH com os seus leitores — ha
a possibilidade real de, entre a tensao e a vulnerabilidade, haver
uma “atualizacao” das informacoes: a revisdo do discurso das re-
vistas que, entdo, passam a ser um tipo de “média”, produzidas
sempre a partir dessa relagao. Sobre o consumo da MH e da WH,
portanto, podemos entender que os seus leitores pressupdem que
os seus discursos sdo verdadeiros (ja que baseados em sistemas
peritos, feitos “a partir de”/”por” especialistas); porém, enquanto
“pontos de acesso’, as revistas® — ao serem efetivamente lidas, con-
sumidas - podem fortalecer ou enfraquecer um determinado co-
nhecimento e, consequentemente, a “verdade” que a baseou (dada
a partir da relacdo entre “poder e saber”).

Na pratica, se um leitor fizer algo indicado pela MH ou pela
WH, e ndo acontecer o que ele esperava, ira por em xeque as pro-
prias revistas e, também, o saber perito nas quais elas se baseiam;
consequentemente, ira parar de as consumir e de consultar os seus
especialistas. Com sua autoridade nao sendo mais reconhecida,
tal conhecimento ndo sera mais entendido como uma “verdade”
e, assim, as relagdes entre “poder e saber” que o apoiavam tendem
a perder forca. Tal processo margeia a “reflexividade”, que passa a
ser radicalizada, indiscriminada: tanto sobre si, quanto sobre os
discursos consumidos para a construgédo de si.

Em todas as culturas, as praticas sociais sdo rotineiramente
alteradas a luz de descobertas sucessivas que passam a in-

2 As revistas, entao, podem ser entendidas como mecanismos de desencaixe, que tem em sua materialidade a nogao
de maior distanciamento entre tempo-espaco (do que as versoes digitais ou virtuais, que podem ser instantaneas, por
exemplo).



forma-las. Mas somente na era da modernidade a revisdo
da convengdo é radicalizada para se aplicar (em principio) a
todos os aspectos da vida humana [...]. O que é caracteristi-
co da modernidade nao é a ado¢do do novo por si s6, mas
a suposicao da reflexividade indiscriminada - que, é claro,
inclui a reflexdo sobre a natureza da propria reflexdo (GID-
DENS, 1991, p. 45, grifo nosso).

Ao entender a MH e a WH como “pontos de acesso” aos siste-
mas peritos, é possivel admitir que elas possam ser mais “tensas”
ou “vulneraveis” do que outros meios, pelo jeito como os seus dis-
cursos sao produzidos e recepcionados. A disputa que se da entre
a midia e os seus publicos ndo ¢, a partir de entdo, homogénea:
ou seja, a atualizagdo das informagdes (ou a revisao dos discursos
midiaticos e, entdo, dos sistemas peritos) depende de “quem” -
meio-individuo, produtor-receptor, etc. — esta em relagdo, assim
como dos modos de consumo.

Resultados parciais

A partir dessa premissa, foi feita uma analise comparativa en-
tre o corpus principal e o complementar, pois entendemos que em
cada um dos casos, ha uma abordagem especifica de pessoa, de
corpo, etc.; a qual, entdo, ocasiona a produgdo de contetdo (rela-
tivo a saude, por exemplo) que é mais ou menos interessante para
os seus publicos e, assim, mais ou menos lucrativa. Buscando ter
uma visdo mais global de tal processo, quantificamos a proporgao
entre os temas mais abordados pelas revistas nos dois periodos,
tragando um paralelo entre os eixos tematicos e as manchetes das
edi¢oes pesquisadas; o que tornou possivel, por exemplo, perceber
que tanto a versao masculina, quanto a feminina, ao proporem
tratar sobre a “satide” de homens e mulheres no corpus principal,
abordam sobretudo a tematica de fitness (o foco principal da gran-
de maioria de suas matérias).

Resumidamente: partimos dos eixos tematicos propostos pela
propria Editora Abril, os quais foram tomados como base de cate-
gorizagao provisoria das chamadas® — reconhecidas como as ma-

3 “Quanto as chamadas de capa, foco de andlise da pesquisa, a partir do corpus, as capas apresentaram, em meédia,
de 7 a 9 manchetes. Observou-se que ocupam mais de 50% do espaco total da capa, dividido ainda com o titulo, a
modelo e as areas em branco. Variam em tamanho, fonte, cor, efeitos como negrito e italico, sem ter, exatamente, um



térias “mais importantes” de cada uma das edi¢des das revistas,
por terem sido divulgadas em suas capas. Entao, temos que o eixo
tematico que teve o maior nimero de manchetes foi o de fitness,
com 24 matérias nas capas da MH e 30 nas da WH (com um total
de 54). Em segundo esta o de nutri¢do (32) e, em terceiro, o de
saude (25).

Grifico 1 - Relagdo entre eixos tematicos e manchetes das capas das revistas mh
e wh publicadas no periodo de abril de 2013 a margo de 2014.
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Fonte: a autora

Assim, em revistas cujo tema principal seria a satde, ela esta
quantitativamente abaixo de fitness e de nutrigdo. Considerando
que temos, ai, a base para a formatagdo editorial - a qual en-
globa, para Tavares (2012, p. 2, grifo nosso), “plano estrutural,
segoes, estilo jornalistico, projeto grafico, diagramacao, imagens
[e] serve como importante mapa para se pensar a maneira com a
qual campos tematicos sdo apreendidos pela publicacdo” -, pode-
mos subentender que a MH e a WH priorizam matérias que, até
entdo, seriam apenas uma parte da totalidade proposta. Poderi-
amos reconhecer, entdo, um exemplo do argumento de Novaes
(2006, p. 28), para quem no “bindmio saiude-beleza [o] segundo

padrdo definido, exceto pela primeira chamada, logo abaixo do titulo, que costuma ser maior do que as outras, prova-
velmente em fungdo dos modos de leitura abordados anteriormente” (SILVA; QUADROS, 2016, p. 8-9).



termo ¢ o determinante”? Noutras palavras, seria a partir de pa-
droes de beleza, ou estéticos, que se determinaria o que é sauda-
vel dentro do corpus?

Antes de tudo, vale ressaltar que as capas sao analisadas
porque contém em si o que ¢ considerado mais relevante no
conteudo daquela edi¢ao, de acordo com a prépria editoria; além
de representarem um leitor padrao, para quem ha um “modelo” a
ser seguido. Nas palavras de Paulo Vaz e Vanessa Trindade (2013,
p- 221), ha uma “rela¢ao da capa de revista com seu leitor, afinal,
qualquer capa ja nasce intrinsecamente relacionada a ele. Sua con-
cepgao prevé alguém que, em um simples vislumbre, se apaixone
por ele e atribua-lhe sentido”; ou seja, que se identifique com o
que é representado, a partir do modo como se entende e, acima de
tudo, como busca construir a si mesmo.

Conclusao

Ao tratar sobre uma revista cuja tematica é, essencialmente,
a saude do homem ou da mulher, temos ai representagdes que
buscam dar conta de tudo o que pode estar relacionado ao “ser
saudavel”, masculino ou feminino - incluindo, entao, quaisquer
escolhas que possam compor os seus respectivos estilos de vida,
assim como os habitos de consumo consequentes. Em especifi-
co sobre a MH, de acordo com Almeida (2009, p. 7), “as infor-
mag¢Oes comunicadas aos leitores expdem os tipos de compor-
tamentos adequados que fazem parte do universo masculino e
que, portanto, devem ser imitados” - sendo que a masculini-
dade, entdo, é representada por meio de tais “comportamentos
adequados”, ou quais sdo “imitados” pelos leitores em seu pro-
cesso de construcao identitaria e, mais especificamente, em seus
modos de “ser homem”.

REFERENCIAS

ALMEIDA, Mariana. A identidade masculina contemporénea: uma analise
da revista MH. In: XXVII Congreso de la Asociacion Latinoamericana
de Sociologia, VIII Jornadas de Sociologia de la Universidad de Buenos
Aires, Buenos Aires, v. 1, n. 1, ago./set. 2009. Disponivel em: <http://www.
aacademica.org/000-062/862.pdf>. Acesso em: jul. 2016.



GIDDENS, Anthony. As consequéncias da modernidade. Sdo Paulo: Editora
UNESP, 1991.

NOVAES, Joana. O intoleravel peso da feiura: sobre as mulheres e seus
corpos. Rio de Janeiro: Editora PUC-Rio, Garamond, 2006.

SILVA, Luiza; QUADROS, Mirian. Os sentidos do emagrecimento nas
chamadas de capa de Women’s Health Brasil. In: Intercom - Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢io. XXXIX
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢io — Sdo Paulo, 2016.
Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/>.
Acesso em: jan. 2017.

TAVARES, Frederico. A qualidade de vida como um construto social
e editorial - demandas informativas e a configurac¢io histérica de um
jornalismo de servigo em revistas. Verso e Reverso, v. 26, p. 72-82, 2012.

VAZ, Paulo; TRINDADE, Vanessa. Capas de revistas e seus leitores: novo
texto em cartaz. In: TAVARES, Frederico; SCHAWAAB (orgs.). A revista e
seu jornalismo. Porto Alegre: Penso, 2013.






ANA LUCIA DA SILVA ARAUJO VOROS > Mestre em Design, dou-
toranda em Design (PPGDesign-UFPR), professora do Departamen-
to Académico de Desenho Industrial da UTFPR. E-mail: annavoros@
gmail.com

ANA LUCIA MORALES > Magister en Comportamiento del consum-
idor por la Universidad Pontificia Bolivariana.

ANA PAULA MEDEIROS TEIXEIRA DOS SANTOS > Mestre em
Tecnologia pelo Programa de Pés-Graduagao em Tecnologia da Univer-
sidade Tecnoldgica Federal do Parana.

ANDRE AZEVEDO DA FONZECA > Doutor em Histéria (Une-
sp) com pds-doutorado no Programa Avangado de Cultura Contem-

poranea (UFR]). Professor adjunto na Universidade Estadual de Lon-
drina (UEL).

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR > Doutor em Mul-
timeios pelo Instituto de Artes da Universidade Estadual de Campinas
(Unicamp) com pos doutorado em Ciéncias da Comunica¢io pela Uni-
versidade de Sao Paulo (USP). Professor Associado do Departamento

de Comunicagéo e do Programa de P6s Graduagdo em Comunicagao da
Universidade Federal do Parana (UFPR).

CLAUDIA R. H. ZACAR > Doutoranda no Programa de Pés-gradu-
acdo em Tecnologia e Sociedade da Universidade Tecnologica Federal
do Parand, docente no Departamento de Design da Universidade Fed-
eral do Parand.

CLOVIS TEIXEIRA FILHO > Doutorando em Ciéncias da Comu-
nicagao pela USP, integrante do Grupo de Pesquisa ECCOS - Estudos
sobre Comunicac¢io, Consumo e Sociedade (UFPR). Mestre em Admin-
istragdo pela UFPR, especialista na mesma instituicgdo em Marketing
Empresarial e graduado em Publicidade e Propaganda pela PUC-PR.

ENEUS TRINDADE > Livre-docente em Ciéncias da Comunicagéo pela
Universidade de Sao Paulo (USP). Professor regime de dedicagao integral
a docéncia e a pesquisa na Escola de Comunicagoes e Artes (ECA/USP).

EVERARDO ROCHA > Doutor em Antropologia Social (Museu Na-
cional /UFR]). Professor-Associado do Departamento de Comunicagio



Social e do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagao da PUC-Rio.

GUILHERME CARVALHO > Doutor, professor-pesquisador de Jor-
nalismo do Centro Universitario Uninter e coordenador do projeto.

HERTZ WENDEL DE CAMARGO > Doutor em Estudos da Lingua-
gem, professor adjunto do curso de Comunicagdo Social (UFPR) e do
PPGCOM-UFPR. Lider do grupo ECCOS - Estudos em Comunicagdo,
Consumo e Sociedade.

LILIAN CARLA MUNEIRO > Doutora em Comunicagdo e Semidtica
pela PUC/SP. Professora adjunta de Comunicagao Social da Universi-
dade Federal do Rio Grande do Norte (DeCom/UFRN).

LINDSAY JEMIMA CRESTO > Doutoranda no Programa de Pés-grad-
uagao em Tecnologia e Sociedade da Universidade Tecnoldgica Federal
do Parand,. Professora do Departamento Académico de Desenho In-
dustrial da Universidade Tecnologica Federal do Parana.

MARCIO MATIASSI CANTARIN > Doutor em Letras, Literatu-
ra e Vida Social pela Universidade Estadual Paulista (UNESP/Assis) e
pds-doutor pela Universidade de Lisboa (Portugal). Professor Adjun-
to no Departamento de Letras da Universidade Tecnologica Federal do
Parana (UTFPR / Curitiba) e no Programa de Mestrado em Estudos de
Linguagens (PPGEL/UTFPR).

MARINA FRID > Doutoranda no Programa de Pés-Graduagdo em
Comunicagdo Social da PUC-Rio. Professora do Departamento de

Administracao da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro
(IAG/PUC-Rio0).

MURINI DE SOUZA > Doutora em Sociolinguistica pela Universi-
dade Federal do Parana (UFPR). Professora na Universidade Tecnoldgi-
ca Federal do Parana (UTFPR), no Programa de Mestrado em Estudos
de Linguagens (PPGEL) e nas graduagdes de Comunicagdo Organi-
zacional e Letras.

OMAR MUNOZ-SANCHEZ > Doctor en Comunicaciones Avanzadas
por la Universitat Ramon Llull (Barcelona/Espanha). Profesor de Pub-
licidad en la Universidad Pontificia Bolivariana (Medellin, Colémbia).



RODRIGO EDUARDO BOTELHO FRANCISCO > Professor dos
programas de pds-graduagdo em Gestdo da Informagao e em Comuni-
cacio e do Departamento de Ciéncia e Gestao da Informagdo da UFPR.
Doutor em Ciéncias da Comunicacéo.

SONIA REGINA VARGAS MANSANO > Pés-doutora em Psicolo-
gia Clinica pela Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, docente
do Departamento de Psicologia Social e Institucional e do Programa de
Pés-graduagao em Administragdao da Universidade Estadual de Londrina.

THIAGO ESTEVAO CALIXTO DE CASTRO > Mestre em Tecnologia
(2016) pelo Programa de Pés Graduagao em Tecnologia, Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana (PPGTE-UTFPR). Aluno de doutora-
do em tecnologia e sociedade pelo mesmo programa, desenvolvendo
pesquisa sobre representagdes de tecnologia nas tiras comicas online.

VANDER CASAQUI > Doutor em Ciéncias da Comunica¢do pela
Universidade de Sdo Paulo (ECA/USP) e pds-doutor pela Faculdade
de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa (Por-
tugal). Professor do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo e
Praticas de Consumo da Escola Superior de Propaganda e Marketing
(PPGCOM/ESPM-SP).

VANINA BELEN CANAVIRE > Doctora en Estudios Sociales de
América Latina. Profesora en Facultad de Humanidades y Ciencias So-
ciales de Universidad Nacional de Jujuy (Argentina).

WILLIAN CORBO > Doutorando no Programa de Pds-Graduagao
em Comunicagao da Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro
(PPGCOM/PUC-RIio0). Professor Substituto do Departamento de Socio-
logia do Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais da Universidade Feder-
al do Rio de Janeiro (IFCS/UFR]).









