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“Comprando” um pouco da glamourosa alma carioca: uma analise das
representagdes e subjetivagdes do leilao de objetos do Copacabana Palace’

Alessandra de Figueredo Porto®
Universidade do Estado do Rio de Janeiro

RESUMO

O presente texto pretende discutir os processos subjetivos que permeiam o leilao
de objetos do Copacabana Palace, buscando compreender as possiveis representagdes
do hotel no imaginario do carioca. Parte-se de um breve histérico do bairro de
Copacabana e da inauguragdo do hotel, demonstrando como o mesmo evoca diversas
percepgdes (e respectivas geracdes de sentido). Analisa-se também a veiculagdo das
noticias sobre o assunto, propondo avaliar a comunicagdo sobre o consumo de bens
(inclusive simbolicos) envolvidos no leildo.

PALAVRAS-CHAVE: Cidade; comunicacdo; Copacabana Palace; consumo;
representacoes.

1. Introducao

Durante o seu mandato como prefeito da cidade do Rio de Janeiro, Pereira
Passos ficou conhecido pela sua politica do “bota-abaixo”. “Bota-abaixo” foi o nome
dado a reforma urbana e sanitaria instaurada pelo politico, visando “higienizar” a
cidade. Ao remover corticos, favelas e moradores de areas pobres, Passos alegava que a
cidade precisava se transformar em um simbolo do “novo Brasil”. Para tal, o Rio de
Janeiro precisaria se libertar definitivamente da febre amarela e de condi¢des anti-

higiénicas (ABREU, 2008). Na realidade, a intencdo era fazer com que a cidade

! Trabalho apresentado no GT Representagdes e Praticas de Consumo do IX Seminario de Alunos de Pés-Graduagio
em Comunicagdo da PUC-Rio.

2 Mestranda do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo da UERJ (PPGCOM/UERJ). Linha de pesquisa:
cultura de massa, cidade e representagdo social. Especialista em Marketing pela UNESA, graduada em Relagdes
Publicas pela UERIJ.
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expressasse valores cosmopolitas e modernos, transformando o Rio em uma “Paris
Kitsch”. Era o momento da “francofilia™, que assolava especificamente o centro da
cidade, buscando expressar tal sentimento inclusive através dos nomes dos
estabelecimentos comerciais € do consumo da época, conforme frisa Lessa (2005, p.
212):
Desta paixdo, a presenga da Franga estd no paozinho matinal, nos
menus dos restaurantes, nos sorbets, nos perfumes [...] Na rua do

Ouvidor, no inicio do século XX, as lojas chamavam-se Notre-Dame
de Paris, Tour Eiffel, Carnival de Venice, Palais Royale, L Opera etc.

Imbuido do espirito de fazer do Rio “uma monumental construgao kitsch” (Lessa,
2005), Pereira Passos abriu avenidas (como a Mem de Sé e a Salvador de S4), alargou
ruas do centro, construiu a Avenida Beira Mar (ligando o centro até Botafogo), iniciou a
construgdo do Teatro Muncipal - e também construiu a Avenida Atlantica em
Copacabana, que na ocasido ainda era um bairro habitado de modo esparso. Embora as
grandes modificagdes urbanisticas realizadas por Passos no inicio do século tivessem a
intengdo de que o centro se transformasse da noite para o dia (substituindo totalmente o
casario antigo por edificios de varios andares), de certo modo a expectativa nao se
cumpriu na medida esperada: o centro parisiense teve que “abrir alas” para a chegada da
“princesinha do mar”. A integra¢do de Copacabana ao espago urbano ocorreu através do
poder publico, partindo dos seguintes fatores: uma intimagao dada a Companhia Jardim
Botanico para acelerar a obra de perfuragdo do Tunel do Leme e a construcdo da
Avenida Atlantica (ABREU, 2008). O prestigio (e consequentemente 0 acesso aos bens
e servicos) havia migrado das praias do interior da Baia de Guanabara (como Flamengo
e Botafogo) para as do oceano. E interessante observar que Lessa (2005) denomina o
movimento acima como “prestigio ndmade”. Depois da “francofilia” presente no centro

da cidade, Copacabana representava o nascimento do mais novo prodigio urbanistico e

® Entende-se como francofilia o forte sentimento de admiragdo pela Franca e pelo que ¢ francés.
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arquitetonico, provando que se o Rio foi capaz de “renascer pelo Centro a La Paris,
afirmava-se com a Copacabana Princesinha do Mar” (LESSA, 2005, p. 289). Eis que o
Rio renasceria junto ao Atlantico, elevando o bairro de Copacabana como simbolo dos

novos tempos.

2. A inauguracio do Copacabana Palace

E interessante observar que, em um primeiro momento, os acionistas da
Companhia Jardim Botanico (empresa responsavel pela abertura do Tunel do Leme)
duvidaram que o progresso pudesse chegar rapidamente ao bairro, conforme menciona
Abreu (2008, p. 48):

A inaugura¢do das linhas de Copacabana sofreu pressdes contrarias de
alguns acionistas da empresa que viam como um grande erro da
diretoria e, na melhor das hipdteses, como um ato imprudente, a

decis@o de levar o bonde ‘aquele deserto arenoso, sem habitagcdo e
cujo progresso seria muito lento’.

Todavia, em 1901 ja havia mais ou menos seiscentas edificagdes no bairro, até
entdo utilizadas como segunda residéncia. E foi justamente vinte e dois anos depois (em
1923) que o Hotel Copacabana Palace abriu as suas portas, onde a “paisagem diante de
suas varandas era dominada pelo mar azul e luminoso e pela imensiddo branca e
imaculada da areia” (BOECHAT, 1998, p. 22). O hotel surge em decorréncia da
preocupacao do entdo presidente da republica Epitacio Pessoa em fazer do centendrio da
Independéncia (no ano de 1922) a ocasido para tornar o Brasil conhecido e respeitado.
As grandes exposicOes universais emergiam (e funcionavam como um ‘“cartdo de

visitas” de cada pais), conforme enfatiza Levy (2008, p. 17):

Concebidas a partir das motivagdes comerciais nascidas no quadro
econdmico manufatureiro da Gra-Bretanha e da Franca, paises que
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vivenciaram mais cedo o processo da Revolugdo Industrial, as
exposicoes sempre foram, e ainda sdo, alimentadas pela ideia da
competi¢do comercial, contribuindo para ‘mostrar’ e ‘fazer vender’,
mesmo esta funcdo tendo sofrido, ao longo do tempo, importantes
transformacoes.

O bairro de Copacabana precisava estar preparado para abrigar tais eventos, que
tinham o dinheiro como “mola propulsora”.* Entretanto, cabe frisar que a preocupacido
maior do presidente Epiticio Pessoa era preparar o bairro para o centenario da
independéncia. Copacabana deveria estar presente na festividade em questdo e inebriar
os visitantes. Sendo assim, precisaria possuir um hotel a altura de tais expectativas. O
presidente inicialmente submeteu o projeto do hotel ao empresario Otavio Guinle;
porém, foi Guilhermina Guinle (sua mae) que financiou com recursos proprios uma boa
parte da construcdo do empreendimento idealizado pelo filho. Como Otévio era
apaixonado por hotelaria, abragou com entusiasmo a missdo que o presidente o havia
designado, conforme menciona Boechat (1998, p. 32):

As primeiras providéncias de Otdvio foram comprar uma quadra
inteira na praia de Copacabana e lancar no mercado titulos resgataveis
da Companhia de Hotéis Palace, fundada para gerir seus negdcios no
setor. O arquiteto francés Joseph Gire projetou o novo hotel, um

prédio majestoso, com fachada inspirada nas do Negresco e do
Carlton, grandes estabelecimentos da Cote d’Azur.

Como o projeto do hotel exigia procedimentos de engenharia muito complexos
para a época, a constru¢cdo do Copacabana Palace s6 foi concluida onze meses apds as
comemoragdes de 1922. E importante registrar que, ao se banhar nas dguas do mar de

Copacabana em trajes sumarios no final do século XIX, a atriz Sarah Bernhardt’

* FREITAS, Ricardo Ferreira . Rio de Janeiro, lugar de eventos: das exposigdes do inicio do século XX aos
megaeventos contemporaneos. In: 20 COMPOS 2011, 2011, Porto Alegre. Anais do 20 Compds 2011. Porto Alegre:
UFRGS, 2011.v. 1. p. 1-15.

3 Henriette Rosine Bernardt, conhecida mundialmente por Sarah Bernhardt, foi uma atriz francesa que ficou famosa
nos palcos da Europa no ano de 1870.
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cometeu um verdadeiro sacrilégio para a época. Todavia, a ousadia da atriz francesa
“plantara as primeiras e timidas sementes de uma mudanca de estilo” (BOECHAT,
1998, p. 23). A partir de entdo, o prazer de ir a praia, desfrutar da dgua salgada e
repousar na areia (0 que torna a praia “disponivel”) emerge como um novo hébito. A
cidade redescobre o prazer a beira mar. Surge entdo um novo carioca, liberto das
correntes do paradigma francé€s e muito mais descontraido (FREITAS E FORTUNA in
Borelli e Freitas, 2009).

A inauguracdo do Copacabana Palace representa um marco, consolidando
definitivamente Copacabana como um mito - e também reafirmando a redescoberta da
praia como um fendomeno importante para o bairro e para a cidade do Rio de Janeiro.
Lessa (2005, p. 245) cita que o hotel “combina sofisticagdo urbana com a
disponibilidade imediata da praia”. Do ano de 1923 até 2012, o Copacabana Palace
enfrentou dias de decadéncia e de gloria. Entretanto, permanece como um icone no

imaginario do carioca.

3.2012: o leilao de objetos do Copacabana Palace

Passados quase noventa anos de sua inauguragdo, o Copacabana Palace
permanece como simbolo de glamour e tradi¢do. O hotel entrou em reformas estruturais
no dia 28 de junho de 2012, e ficara parcialmente fechado por trés meses. No dia 3 de
julho, foi realizado um leildo de mais mil de pegas do mobilidrio do Copacabana
Palace.® Dentre os itens que foram leiloados - alguns deles remontam a época de
inauguracdo do hotel, em 1923 - estavam camas, comodas, luminarias, colchas, tapetes,
cortinas e mesas. Os participantes do leildo foram recebidos com champanhe, e

alegaram que “queriam levar um pouco da historia do hotel para casa”. Uma das

®<Disponivel em: http://exame.abril.com.br/seu-dinheiro/noticias/copacabana-palace-promove-leilao-com-mais-de-1-
000-pecas. Acesso em: 13 jul.2012.>


http://exame.abril.com.br/seu-dinheiro/noticias/copacabana-palace-promove-leilao-com-mais-de-1-000-pecas
http://exame.abril.com.br/seu-dinheiro/noticias/copacabana-palace-promove-leilao-com-mais-de-1-000-pecas
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senhoras afirmou que estava presente no leildo porque o Copacabana Palace ¢ “uma
lenda”. A simples aquisi¢do de uma peca do hotel demonstra o que o “palacio”
representa no imaginario do carioca. Algumas pessoas afirmavam estar ali somente para

observar o leildo (sem adquirir absolutamente nada).

Partindo da premissa de que bens podem incluir (ou excluir) quando se aborda a
tematica do consumo, possuir um objeto que pertenceu aos saldes do hotel pode
significar uma “ponte” para um mundo onde status, saudosismo e glamour formam um

amalgama. Douglas e Isherwood (2004, p. 36) mencionam que:

Os moralistas que, indignados, condenam o consumo excessivo terdo
eventualmente de responder por aqueles que ndo convidaram para sua
mesa, pela maneira como desejam que suas filhas se casem, e pelo
lugar onde estdo seus velhos amigos, com quem comegaram na
juventude. Os bens sdo neutros, seus usos sdo sociais; podem ser
usados como cercas ou como pontes.

A importancia de possuir um dos bens do hotel possui intimas imbrica¢des com
suas respectivas representacdes sociais - € o simbolismo ocupado pelo mesmo - no
imaginario do carioca. Desse modo, quando se fala em bens que passaram pelas maos
dos seguintes hospedes ilustres: a louga que foi utilizada pela atriz Ava Gardner, a
escrivaninha do quarto onde se hospedou o cantor Bing Crosby e a cama onde dormiu a
“deusa francesa” Brigite Bardot em 1964, fala-se também em relagdes de extrema
subjetividade (j4 que remete a varias relagdes de afeto com a cidade, ao bairro
cosmopolita de Copacabana e a histéria de ambos). Os objetos que foram leiloados sao
oriundos de vérias nacionalidades. E interessante registrar que, ap6s realizar observagao
informal em varios veiculos que publicaram noticias sobre o “leildo de mais de mil
objetos do Copa”, foram encontradas expressdes como ‘“‘cultura carioca” ou “cultura
popular carioca”. Entretanto, os objetos do hotel que foram a leildo no dia 3 de julho de

2012 (como, por exemplo: as seis obras do francés Jean-Baptiste Debret, pintor

6
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integrante da missdo artistica francesa que chegou ao Brasil em 1816 a pedido da
familia real portuguesa para instalar o ensino das artes plasticas no Pais’) remetem a
uma subjetividade quando se fala em cultura. Bauman (2012, p. 227) cita que o conceito
de cultura leva a propria subjetividade e a uma multiplicidade de intera¢des, conforme

se observa a seguir:

O conceito de cultura € a subjetividade objetificada; ¢ um esforco para
compreender o modo como uma acao individual é capaz de possuir
uma validade supraindividual; e como a realidade dura e consistente
existe por meio de uma multiplicidade de interag¢des individuais.

Tal raciocinio parte dos conceitos de Znaniecki, que apresenta uma tendéncia
subjetivista da cultura. Ao se apropriar do pensamento de Znaniecki, Bauman (2012, p.
227) enfatiza que “ a cultura ndo ¢ apenas intersubjetiva, mas € subjetiva em seu proprio
sentido especifico”. Sendo assim, o que a midia divulga como “cultura carioca” ou
“cultura popular carioca” na realidade remete a um grande emaranhado de significagdes
que povoam o imagindrio do cidaddo carioca - e ndao uma Unica cultura. Através de
objetos que pertencem ao Copacabana Palace, adentra-se em um verdadeiro universo de

producdo de sentidos - onde por si s6 ndo cabem rétulos como “popular carioca”.

Em artigo intitulado “Territorios de criatividade™®, Jodo Maia explica como o
conceito de popular no ambiente cultural urbano da contemporaneidade possui novas
significacdes. Quando um veiculo menciona uma “cultura popular carioca”, cabe frisar
que ndo existe apenas uma - mas sim inimeras multiplicidades em jogo. Para Maia
(2007, p. 73), “no ambiente cultural urbano ressalta-se o elemento popular que, durante
longo periodo foi renegado nas representacdes da identidade multipla e fragmentada do

carioca.”

’<Disponivel em: http://emlourdes.com.br/noticia/mobiliario-do-copacabana-palace-vai-a-leilao  Acesso em: 07
set.2012.>

8 MAIA, J. L. A. ; LATTANZI, A. . Territérios de Criatividade. In: Compds-Associagio Nacional dos Programas de
Pés-graduagido em Comunicagao, 2007, Tuiuti. COMPOSUTP. Tuiuti: Compos, 2007. v. 1.
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Aprofundando a anélise, ¢ importante refutar o argumento de que o popular esta
limitado a um conjunto de elementos, bastando apenas dedicar-se a uma reles
identificacdo e descri¢do dos mesmos (CHARTIER, 1992). Ao mobiliar o escritorio
com uma escrivaninha que pertenceu ao Copacabana Palace, o individuo insere no seu
cotidiano um pouco das multiplas culturas cariocas (e simultaneamente o “glamour”
suscitado pelo hotel). Através de um bem (que pode ser de origem inglesa, francesa,
chinesa etc.), emergem representacdes, que levam a um verdadeiro compartilhamento

de valores.

Maftesoli (2010) menciona que o outro faz parte do grupo porque juntos fazem
parte de um territorio. Desse modo, objetos deixardo de pertencer a um territdrio real
(hotel Copacabana Palace, situado no bairro de Copacabana) e passardo a pertencer a
um territoério simbolico (fazer parte comum de uma tribo que compartilha bens que
foram do icone “Copacabana Palace”). Para ilustrar o raciocinio em questdo, cabe
analisar a fala do antropdlogo Claudio Pinheiro ao participar do leildo do Copacabana
Palace. Ao justificar seu interesse em levar um dos moveis do hotel (¢ o qudo a
aquisicdo era importante para ele), o antropologo mencionou a seguinte frase para o
reporter do portal de noticias G1: “Essas pecas sdo classicas. E como ter a histéria do

bairro dentro de casa”."’

Quando se trata do Copacabana Palace, os valores suscitados ndo sdo apenas
historicos - mas também afetivos. Mesmo os participantes do leildo que nao foram
comprar, queriam se aliar a tribo natural (Maffesoli, 2010) - conforme se observa a

seguir.

® <Disponivel em: http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/reh/article/view/2005/1144 Acesso em: 07 set.2012 >

Y<Disponivel em: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2012/07/copacabana-palace-reune-publico-que-quer-
levar-historia-do-hotel-para-casa.html?utm_source=gl&utm_ medium=email&utm_campaign=sharethis Acesso em:
13 jul.2012.>
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4. O leilao e os participantes que foram somente assistir: desvendando praticas

cotidianas

Para aprofundar a andlise, cabe registrar também que varios participantes foram
apenas para assistir ao leildo (em uma atitude que mescla saudosismo e pertencimento
em relacdo ao Copacabana Palace). Com a justificativa de simplesmente dar vazdo aos
desejos de possuir um pedago do hotel dentro de casa (mesmo tendo consciéncia de que
as expectativas ndo iriam se cumprir ao final do leildo), varias pessoas se juntaram ao
universo de potenciais compradores, como D. Ondina - uma aposentada que declarou ao
portal Gl: “Vim apenas impulsionada pela curiosidade. “E interessante porque é uma

histéria.”

Evidenciando também as multiplas facetas do consumo, cidadaos (sejam os que
foram comprar objetos do hotel ou ndo) queriam apenas se incluir na tribo natural dos
“admiradores do Copacabana Palace”. Maffesoli (2010) ressalta que, para que possam
existir, as tribos naturais precisam se apresentar. Nesse contexto, a apresentacio
significa a superficie dos fendmenos - e € justamente através da superficie que se pode

analisar a esséncia, como cita o autor (p. 90):

O que pode ficar complicado quando se lembra é que na superficie dos
fenomenos, daquilo que aparece, que se colocam os problemas, ou
seja, aquilo que estd no dmago das coisas. Essa relacdo superficie-
profundeza foi analisada por grandes intelectos.

O simples ato de andar pelo saldo onde o evento ocorreu (e tomar uma taga de
champanhe) sugere algo frugal e cotidiano, ja que “circular” remete a maneiras de

pensar as praticas cotidianas dos consumidores (CERTEAU, 1994).

“<Disponivel em: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2012/07/copacabana-palace-reune-publico-que-quer-

levar-historia-do-hotel-para-casa.html?utm_source=gl&utm medium=email&utm_campaign=sharethis Acesso em:
13 jul.2012.>
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E fundamental entender o “leildo do Copa” como uma experiéncia coletiva, onde
todos os participantes enaltecem o hotel - que representa muito mais do que uma

presenca fisica (e suntuosa) na Avenida Atlantica.

5. Outras consideracoes

A guisa de conclusido, o presente artigo pretende suscitar discussdes acerca da
subjetividade abarcada pelo hotel Copacabana Palace no imaginario do carioca. Para tal,
tomou-se como objeto a realizacao do leildo de 1.040 pegas do hotel, realizado no dia 3
de julho de 2012. Mais do que consumir bens (posse, ou seja, a detencao fisica ou
material da coisa), o simples ato de assistir ao leildo possui grande importancia (no que
tange ao valor simbdlico) para as pessoas que estavam presentes no evento. Desse
modo, evidenciam-se aspectos voltados para um novo tipo de consumo (e suas
respectivas representagdes/apresentacoes), que ultrapassa os limites do que ¢ tangivel.
Os que foram apenas “para ver” também estavam envolvidos em uma experiéncia
coletiva - e Uinica - de pertencer a tribo dos admiradores e amantes do Copacabana
Palace.

De modo simultaneo, a andlise buscou evidenciar como a midia (através da
realizacdo de observagdo informal) tratou questdes tdo complexas (e principalmente
subjetivas) como o que ¢ “popular carioca”. Na realidade, o mundo contemporaneo nos
remete a multiplas relagdes de subjetivacdo (e a uma consequente geragao de sentidos)

quando se fala em popular - principalmente quando se analisa o bairro de Copacabana e

10
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a sua vocagdo cosmopolita. Sendo assim, seja através do concreto ou do abstrato, as
identidades se modelam em um grande (e rico) mosaico.
Prestes a completar noventa anos em 2013, o Copacabana Palace permite fazer

reflexdes sobre o ser (e o pertencer) no imaginario do cidaddo carioca.
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O Mercado de Bens de Luxo:'

Elisa Nogueira®
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

RESUMO

O presente artigo visa contextualizar o consumo de bens de luxo a partir de dois enfoques: as motivagdes dos
individuos para o consumo destes bens ¢ as estratégias que as empresas praticam para atender as necessidades
deste mercado. Os cddigos e valores simbolicos dos bens de luxo exercem um papel central influenciando
tanto as motivagdes como também as estratégias.

PALAVRAS-CHAVE: bens de luxo; consumo; estratégias; valores simbolicos.

1. Introduciao

O luxo esta na moda. O luxo estd na interacdo do mundo material com o simbolico.
Esta na relagdo entre homens, objetos e sociedade. Mesmo se manifestando de maneiras
distintas, o luxo se fez presente em varias culturas ao longo do tempo. Para Alléres, “O
objeto de luxo serve de espelho das nossas sociedades.”, (Alléres, 2008, p.61). Assim, o
luxo ¢ mais caracterizado por uma continuidade social-historica, do que pela
descontinuidade (Lipovetsky e Roux, 2010, p.42). Nas sociedades atuais, embora novas
motivacdes para o consumo de bens de luxo possam estar presentes entre os individuos, o
luxo continua sendo representado por uma variedade de objetos que se revestem de
codigos e simbolos.

No Brasil, o mercado de bens de luxo apresenta um faturamento em torno de US$ 5
bilhdes e com crescimento nos ultimos anos, de aproximadamente, 17% (Hemzo e Manoel,

2010, p.03). Grifes como a Chanel, Christian Louboutin, Armani e Louis Vuitton ja
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abriram lojas no pais. Segundo GFK Consultoria, o faturamento deste setor em relacao
produto interno bruto (PIB) ¢ muito inferior quando comparado ao de outros paises mais
desenvolvidos. Entre os produtos de luxo mais consumidos pelos brasileiros, se encontram
(em ordem de importancia) os “produtos de moda”, de “bebidas” e de “relogios e joias”
(Rocha e Pereira, 2009, p.88). Deste modo, o pais se configura como uma oportunidade de
investimento para as empresas deste setor. Estas empresas, por sua vez, desenvolvem
estratégias de marketing especificas para que seus produtos sejam adequadamente
revestidos de simbolos e codigos que os permitam ser caracterizados como de luxo.
Estratégias estas que envolvem decisdes sobre preco, ponto de venda, publicidade e sobre o
proprio produto.

O objetivo deste artigo, ¢ contextualizar os bens de luxo, a partir de dois enfoques
tedricos: o primeiro, do lado da demanda, em que se aborda as motivagdes do consumo
destes bens; e, o segundo, a partir do lado da oferta, em que se descreve as principais
estratégias que as empresas adotam para que seus produtos sejam considerados como

artigos de luxo, pelo seu publico de interesse.

2. Motivac¢oes do consumo de bens de luxo

Hé uma estreita relagdo entre o consumo de bens e cultura. De um modo geral,
pode-se pensar na relagdo entre consumo e cultura. Mary Douglas (2009, p.108) escreve:

“Devemos supor que a fungdo essencial do consumo ¢ a sua capacidade de dar
sentido. (...) as mercadorias sdo boas para pensar: tratemd-las como um meio ndo
verbal para a faculdade humana de criar.(...) A escolha dos bens cria continuamente
certos padroes de discriminag@o, superando ou reforgando outros. Os bens sdo,
portanto, a parte visivel da cultura.”

Em sua analise, partindo da teoria econdmica que explica a procura pelos bens
através de um processo de decisdo racional do consumidor, ela agrega a importancia que os
bens oferecem além de suas qualidades funcionais. Isto ¢, os bens também servem para
criar categorias de classificacdo. Através deles, cria-se um sistema de significados que

refor¢a os valores da cultura. Os bens sao marcadores sociais.



Mc Cracken (1986) também destaca a relagao entre bens e cultura mostrando que os
significados culturais circulam do mundo culturalmente constituido para os bens e dos bens
para os consumidores. Quando explica sobre o mundo culturalmente constituido,
McCracken (1986) argumenta que a cultura ¢ a lente pela qual os individuos enxergam os
fatos, e isto ird determinar a forma como estes fatos serdo interpretados. A cultura também
¢ a marca da atividade humana. E através dela que podera ser observado seus esforgos.
Define o conceito de categorias culturais que sdo grades conceituais que dividem o mundo
em partes. Sao apenas conceituais e cita como exemplo categorias criadas pelo proprio
homem como status, diferengas de genero, idade e ocupagao.

Uma das principais formas de tangibilizar as categorias ¢ através dos bens materiais.
Segundo o autor “objetos contribuem para a construcdo de um mundo culturalmente
constituido precisamente porque eles sdo a parte tangivel e vital do significado cultural, que
¢ intangivel.” (Mc. Cracken, 1986, p.73, traducdo livre). Para haver a locomogao, alguns
instrumentos sdo fundamentais. Sdo eles: a propaganda, o sistema da moda (para a
circulacdo entre o mundo culturalmente cosntituido e os bens) e os rituais de consumo
(entre os bens e os consumidores). A propaganda tem o efeito de juntar num mesmo lugar o
bem de consumo e os valores culturais que se quer que lhes sejam atribuidos. Esta
equivaléncia simbolica ¢ bem sucedida quando o receptor da propaganda associa ao bem
estes valores culturais. O sistema de moda, embora mais complexo que a propaganda,
também faz a transferéncia dos significados. Novos significados culturais podem emergir
por este sistema e serem atribuidos aos bens. Em geral, surgem a partir de lideres de
opinido sobre a moda ou por classes dominantes e se disseminam na cultura através do
efeito “Trickle-down™. Ja na segunda etapa da circulagdo, os rituais simbolicos’ exercem
um papel fundamental. Entre os varios tipos de rituais, destaca-se o de posse, no qual a
posse € 0 uso dos bens faz transferir os significados dos mesmos para os individuos. Estao
nos atos de usar, de mostrar, de comentar ¢ de comparar os bens que o consumidor extrai os

significados e os apropria.

3 O efeito trickle-down abordado por Simmel (1904) refere-se aos grupos sociais que imitam os habitos e costumes de grupos sociais
hierarquicamente superiores a eles, em busca de status.
* Os rituais tém o propoésito de reforgar os valores de uma cultura. Um exemplo seria os ritos de pasagem.



Com relacdo aos bens de luxo, essa relacdo entre cultura e consumo ¢ ainda mais
intensa. Segundo Alléres (2008, p.60):

33

Os objetos de luxo, ou luxuosos, sdo provavelmente os mais
representativos de toda a complexidade da escolha de um objeto e de um
ato de compra. Eles apreendem, ao mesmo tempo, todos os fatores mais
racionais de compra (qualidade ¢ originalidade) e os mais irracionais
(procura de distingdo, gosto pelos objetos de marca, pelos codigos
sociais).”

Um dos artigos seminais que tratam da importancia da questdo cultural no consumo
dos bens de luxo foi o de Dubois e Duquesne (1993). Segundo os autores, pelo fato dos
bens de luxo terem precos mais elevados quando comparados aos outros bens de mesmo
valor funcional, a renda era a variavel usada para segmentar o mercado de bens de luxo. A
renda era usada como um fator de separagdo entre os que podem e os que nao podem pagar
pelo bem de luxo. Esta linha de pensamento seguia o tradicional raciocinio da teoria
econdmica que destacava o papel da restricdo orgamentaria do individuo no processo de
escolha dos bens. Entretanto, os autores ressaltam que os fatores econdomicos nao sao os
unicos a influenciar este consumo. Fatores culturais — interpretados apartir de uma atitude
positiva em relagdo a mudancas culturais - atuam no processo de escolha. Através de uma
pesquisa quantitativa no mercado europeu, eles destacam a relevancia dos fatores culturais
(além da renda) no processo de decisdo de consumo de bens de luxo. Como conclusao,
renda e cultura impactam positivamente o consumo de bens de luxo sendo que o impacto da
cultura reflete que muitos consumidores escolhem os bens de luxo pelo que eles
simbolizam.

O estudo de Vickers e Renand (2003), sugere que os bens de luxo podem ser
diferenciados dos bens normais ou “nao” bens de luxo a partir da intensidade em que se
apresenta o mix composto por trés dimensdes de performance: funcionalismo,
experiencialismo e interacionismo simbdlico. A performance funcional do bem refere-se a
habilidade do mesmo de satisfazer o desejo utilitario do consumidor, através dos atributos
fisicos e de funcionalidade. A performance experiencial estda no campo dos desejos dos

consumidores e representa a capacidade do bem de satisfazer desejos sensoriais de prazer e



estimulagdo cognitiva. J4 a performance sobre interacionismo simbdlico diz respeito a
capacidade do bem de luxo de fazer com que seu possuidor pertenga a um determinado
grupo de seu interesse, seja por questdes de auto-imagem, de personalidade ou de
identificacao.

Vigneron e Johnson (2004), em seu estudo para compreender o que se define por
marca de luxo e elaborar uma escala para medir a percepcao de luxo entre as marcas,
analisou o comportamento dos consumidores de luxo a partir de conceitos semelhantes aos
revelados no estudo de Vickers e Renand (2003). E desenvolvida uma estrutura a partir de
cinco dimensdes percebidas para marcas de luxo, tomadas a partir das motivagdes de
consumo, tal como no estudo anterior, divididas em fatores pessoais e fatores ndo pessoais,
repectivamente tratados como “consumo para si”’ € “‘consumo para 0s outros”.

O consumo para os outros seria constituido de trés dimensdes: conspicuidade,
qualidade e raridade. Um dos primeiros autores a mencionar o consumo conspicuo foi
Veblen, em 1899, em seu trabalho “A teoria da classe ociosa”. Consumidores usam o preco
dos produtos como forma de ostentar sua riqueza. Este tipo de consumo seria importante
para aqueles consumidores que buscam uma posi¢do social mais alta com interesse de
impressionar os outros. A motivacao ¢ por status social, € o consumo do bem de luxo ¢ para
ostentar para outro grupo. Dai o carater social.

A busca por um produto perfeito e de alta qualidade ¢ outra motivagdo para o
consumidor se direcionar para os bens de luxo. Em geral, este bens primam pela qualidade
dos materiais envolvidos em sua producao. Outro fator que também agrega qualidade ¢ o
fato de parte destes bens serem produzidos artesanalmente. Ou ainda, por serem
sofisticados e envolverem alta tecnologia em sua elaboragdo. O prego mais alto do bem de
luxo funciona como um sinalizador de uma qualidade mais alta.

A raridade € outra motivagao dos consumidores para demandarem bens de luxo. Os
autores explicam que a posse de um bem raro eleva ndo somente a auto-imagem do
consumidor como também sua imagem social, por estar usufruindo de algo que ninguém

mais possui. H& o desejo de exclusividade por tras do consumo de bens raros.



No “consumo para si” se incluem as motivagoes atreladas a busca pelo hedonismo e
pelo eu-estendido. Conforme Dubois e Duquesne (1993), bens de luxo sdo também
adquiridos pelo que eles simbolizam e isto € consistente com a motivacdo a partir de fatores
pessoais.

Um dos primeiros trabalhos referente ao consumo heddnico ¢ o de Hirschman e
Holbrook (1982) que a partir de estudos voltados para o simbolismo dos bens, definem este
consumo como “ O consumo que refere-se, no que diz respeito ao comportamento do
consumidor, ao lado que trata da multisensorialidade, fantasia e aspectos emocionais da
experiéncia de consumo.” (Hirschman, Holbrook,1982 p. 92, traducdo livre). A experiéncia
multisensorial do consumidor acontece quando varios tipos de sentidos sdo requisitados,
como o paladar, o visual e o olfativo, por exemplo. A degustacdo de uma comida estimula
os sentidos visual e o paladar. A fantasia pode ser desencadeada a partir de um estimulo
sensorial em que ndo ha uma prévia experiéncia. Assim, passear pelas lojas de luxo pode
desencadear através de estimulos sensoriais, uma experiéncia mental em que o consumidor
se imagina usando os bens em certas ocasides, por exemplo. J& os fatores emocionais estao
ligados aos sentimentos de alegria, ciime, medo, raiva entre outros. Estes desencadeiam
sensagdes tanto psicoldgicas como fisioldgicas. Assim, o consumidor poderd demandar
determinado bem por estar desejando sentir determinada emocao, seja medo, alegria etc.
Em resumo, os autores explicam que a perspectiva hedonica do consumo nao estd somente
atenta aos significados que o bem representa, mas principalmente busca focar nas respostas
emocionais dos consumidores quando consomem os bens. E um consumo orientado para o
proprio “eu” do consumidor a busca de recompensas pessoais.

O conceito do “eu-estendido” foi abordado por Belk (1988) em seu artigo
“Possessions and the Extended Self’ onde afirma que os objetos possuidos pelos individuos
contribuem para a formar a sua identidade, assim como os objetos podem também ser um
reflexo das proprias caracteristicas individuais. No que tange ao consumo de luxo, estes
bens podem atribuir caracteristicas e valores culturais a seus possuidores de modo a
valorizar sua pessoa e ser reconhecido pelo grupo que deseja conquistar. Isto €, algumas

pessoas desejam ter estilo de vida semelhante ao de pessoas mais afluentes ou pelo menos



distanciar-se do estilo de vida de outros menos afluentes. Os bens de luxo permitiriam esta
mobilidade. E ainda, para pessoas mais materialistas, consumir bens de luxo pode ser uma
referéncia para demonstrar sucesso pessoal.

Os estudos sobre os fatores pessoais no consumo de bens de luxo continuam
presentes na discussdo académica. Para alguns autores, o hedonismo tem preferéncia sobre
a funcionalidade (Bastien e Kapferer, 2009). As pessoas estdo buscando mais o conforto
material em relagcdo as geracdes passadas e tendendo a buscar novas experiéncias (Yeoman,
2011). Tsai (2005), através do desenvolvimento do modelo PO-LBC (Personal Orientation
towards Luxury-brand-consumption) mostra que ¢ importante considerar os fatores
pessoais (além dos sociais) na escolha por bens de luxo. No seu estudo tedrico e empirico,
apresenta quatro antecedentes para os fatores pessoais: a busca do proprio prazer; auto-
indugéncia; busca da qualidade; e a necessidade da identificacio do produto com a
personalidade do individuo. Em seu estudo, uma das principais contribuigdes , € que por ser
um estudo empirico realizado tanto na Europa Ocidental, nos Estados Unidos como na
Asia, pode-se dizer que suas conclusdes podem apresentar abrangéncia internacional.

Portanto, as motivagdes de consumo podem vir tanto das orientagcdes pessoais como
das sociais. Alguns consumidores poderao buscar estes bens simplesmente para satisfagao e
prazer enquanto outros desejardo obté-los com a finalidade de ostentar. Truong (2010)
apresenta um modelo tedrico e empirico em que relaciona os antecedentes pessoais e
sociais a preferéncia do consumidor por bens de luxo. Para tanto, parte do modelo de
determinagdo do Self (STD) de Ryan e Deci (2000 apud Truong, 2010). A teoria STD parte
do pressuposto que os individuos estdo a busca do seu desenvolvimento e crescimento
pessoal. Na busca pelos seus objetivos pessoais, ha sete aspiracdes que podem ser
identificadas, divididas em duas classes: aspiragdes extrinsecas ¢ intrinsecas. As aspiracoes
extrinsecas sdo sucesso financeiro (dinheiro e luxo), reconhecimento pessoal (fama),
aparéncia ideal (imagem). As aspiragdes intrinsecas sdo a auto-aceitacdo (crescimento),
afiliagdo (relacdo com familiares e amigos), sentimento de comunidade (ajudar) e estar bem

fisicamente (satude).



Os objetivos intrinsecos s@o internamente orientados, sdo buscados a fim de se obter
satisfacao, alegria e realizacdo pessoal. J& os objetivos buscados a partir de aspiragdes
extrinsecas sdo em geral, relacionados ao desejo do individuo de ser elogiado,
recompensado e de sua preocupagdao de como os outros o percebem. Logo, as aspiragdes
influenciam as motivagdes e estas por sua vez, influenciam o comportamento (Kasser
&Ryan 1996 apud Truong, 2010). Truong estuda as motivagdes do consumo de luxo a
partir das aspiracdes intrinsecas e extrinsecas. Em sua conclusdo, o consumo conspicuo
aparece somente para aqueles consumidores guiados mais por aspiragdes extrinsecas.
Porém, o resultado mais relevante ¢ que tanto para consumidores com aspiracdes
extrinsecas predominantes como aqueles com aspiragdes intrinsecas predominantes o
consumo de luxo ¢ motivado pela busca por qualidade e prazer. De acordo com a literatura
prévia sobre luxo, ja era de se esperar que houvesse uma relacdo entre o consumo
conspicuo por esses bens e as aspiragdes extrinsecas, conforme descrevia Veblen (1899).
Todavia, o que o resultado do modelo de Truong apresentou ¢ que somente 0 consumo
conspicuo nao ¢ suficiente para explicar o consumo por bens de luxo, nos dias atuais. Estes
também s3ao motivados pela busca de qualidade e de prazer. Isto corrobora com as
conclusdes Alléres (2008) e Siverstein e Fiske (2005) sobre os novos consumidores

afluentes a busca de qualidade e prazer, que formam o mercado do novo luxo.

3. Empresas do mercado de luxo: estratégias especificas para o mercado de luxo

Kapferer e Bastien (2009), descrevem que a teoria de marketing tradicional utilizada
para produtos de massa ndo pode ser aplicada para produtos de luxo. Isto &, para entrar no
mercado de luxo, construir uma marca de luxo e manté-la nesta categoria, ¢ necessario
abdicar de algumas das regras classicas de marketing.

Segundo estes autores, as principais estratégias de marketing que se adequam a este
setor podem ser: priorizar uma identificagdo da prdopria marca, resistir as demandas dos
clientes, a propaganda para nao vender e para quem nao ¢ alvo e, por fim, aumentar precos

para elevar a demanda.



Com relacdo a identificacdo propria da marca, no marketing tradicional, ¢
importante definir o posicionamento da marca vis-a-vis um conjunto de competidores, com
o proposito de se diferenciar dos demais. J4 no mercado de luxo, ser Unico € o que conta. A
marca de luxo deve contar uma estdria, pois isto faz despertar o envolvimento emocional.

No que diz respeito as demandas dos clientes, no marketing tradicional o cliente ¢ o
rei. As empresas se baseiam em pesquisas para ouvir os clientes e desenvolvem produtos
que atendam as aspiragdes do consumidor. Ja no marketing de luxo a demanda ndo parte
do cliente. O criador do produto ¢ guiado por uma visdo de longo prazo baseado em sua
criatividade.

Quanto ao papel da propaganda no setor de luxo, seu objetivo nao ¢ de obter vendas
a curto prazo, mas sim de despertar o desejo. De acordo com as motivagdes do consumo de
luxo, ha o luxo para si proprio e luxo para os outros. Para sustentar essa segunda categoria,
¢ essencial que muitas pessoas devam estar familiarizadas com as marcas de luxo, ndo
somente aquelas que podem pagar por elas.

E por fim, aumentar os precos continuamente para elevar a demanda. No luxo, o
preco ¢ um indicador da qualidade e da raridade do produto, como visto na se¢do sobre
motivacdes. Portanto, preco deve ser usado estrategicamente.

Para Fionda e Moore (2009), as marcas de luxo se diferenciam das demais marcas
do mercado pela a aplicacdo de diversidades, variedade de produtos em mudanga constante,
o que funciona como uma maneira de criar e comunicar uma identidade propria para o
cliente. Em seu estudo, os autores buscaram identificar as dimensdes da marca de luxo.

Para definicdo de marca de luxo, os autores determinaram alguns parametros que
estavam presentes na literatura. O préoprio conceito de marca — especificamente o nome da
marca e sua identidade visual — é considerado fundamental. Além disto, uma marca de luxo
precisa de estratégias de marketing relevantes e bem definidas. Estas, auxiliam o
desenvolvimento da reputacdo global da marca, sua presenca no mercado e seu status.

Apos o estudo, os autores chegaram a alguns fatores (alguns também indentificados
pelo estudo anterior) que influenciam as estratégias que sao fundamentais para constituicao

de uma marca de luxo. Sao eles: buscar desenvolver uma identidade da marca (que seja



clara e que tenha valores que realmente diferenciam e seduzam os consumidores tanto num
nivel funcional como emocional); comunicacdo da marca (deve refletir a identidade da
marca, para tanto as empresas utilizam todas ou uma combinacao das seguintes estratégias:
desfiles de moda, antincios, marketing direto e endosso de celebridades); integridade do
produto (para atingir o ‘‘fashion status”, as empresas investem em inovagao e criatividade);
o prego (como forma de gerar status de luxo. O preco ndo so reflete os produtos artesanais
e a qualidade atribuida aos produtos de luxo, como também sugere exclusividade do
produto); a exclusividade (¢ inerente ao posicionamento de marca de luxo. Controlar a
distribuicao e acessibilidade da marca ¢ importante para garantir exclusividade); ambiente
luxuoso e experiéncia (o ambiente da loja e a experiéncia de consumo proporcionada pelo
alto nivel de servico); cultura (refere-se a expertise que estd por trds da marca. Assim,
auxilia na proposi¢do da marca e autenticidade.).

Percebe-se que existem muitos fatores inter-relacionados com o posicionamento de
uma marca de luxo do que o simples bindmio produto e preco. Todas as estratégias
mencionadas acima visam dar vida ao simbdlico em torno do produto de luxo. Seja na
forma de comunicar, seja por um prego alto que exclui demais consumidores, seja por um
ambiente luxuoso no ponto de venda. Em suma, tais estratégias correspondem ao
imaginario do bem de luxo.

Como visto anteriormente por McCracken (1986), a propaganda consegue juntar os
valores culturais ao bem de consumo. O grande talento de uma campanha de comunicagao
de bens de luxo ¢ destacar as capacidades distintivas do produto ao mesmo tempo que
agrada o inconsciente e a curiosidade do comprador além de passar algo de misterioso
(Alléres, 2008, p.68). Embora a estratégia de comunicagdo, através da propaganda procure
despertar o desejo nao somente do publico-alvo, as empresas devem-se preocupar em
preservar a seletividade de seus produtos. A finalidade, ¢ buscar cultivo da magia da marca
e da propria empresa de luxo (Alléres, 2008, p.206). De um modo geral, empresas devem
conhecer as motivagdes € como estas variam ao longo do tempo, de modo que suas
estratégias correspondam eficientemente ao valores simbolicos que estes produtos

representam aos seus consumidores.
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Desperdicio, necessidade ou prazer? Os discursos da juventude universitaria sobre o
luxo*

William Corbo?
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro

RESUMO

Juventude e Luxo sdo categorias centrais na sociedade moderno-contemporanea.
Observando essa sociedade por uma perspectiva que procura compreender as questfes e
razGes simbolicas, percebe-se um processo de juvenilizacdo da sociedade. Com isso, 0S
comportamentos e habitos da juventude sdo expandidos para outros setores que
independem da classificacdo etaria. Além disso, também é identificAvel a chamada
“democratiza¢do do luxo”, com a midiatizagdo das marcas o desejo pelo luxo nos mais
diferentes grupos sociais. Unindo esses dois pontos, o presente trabalho apresenta, a partir
da pesquisa de mestrado do autor, os discursos da juventude universitaria de classe média
do Rio de Janeiro sobre o luxo.

PALAVRAS-CHAVE: consumo; luxo; juventude; comunicacao.

1. Juventude e Luxo na sociedade moderno-contemporanea

Este artigo tem como objetivo discutir consumo e juventude, mas a partir de um dos
mais particulares tipos de consumo: o do consumo de luxo. O que faremos € apresentar 0s
discursos identificados nos jovens universitarios da classe média carioca quando o assunto
é luxo. O trabalho e fruto da pesquisa de mestrado do autor que tem como tema a relacéo
entre juventude e luxo, especificamente essa juventude universitaria de classe média do Rio
de Janeiro. Para isso, primeiramente tratemos de questfes que acreditamos ser relevantes

para a contextualizagdo do estudo, além de definir mais claramente o grupo pesquisado.

! Trabalho apresentado no GT Representagdes e Praticas do consumo IX Seminario de Alunos de Pés-Graduacio em
Comunicacdo da PUC-Rio.

2 Antropélogo e Mestrando em Comunicagdo Social pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro. Orientador:
Arthur ltuassu. Graduado em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal do Rio de Janeiro. Email: wacorbo@gmail.com
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A tradicdo das ciéncias sociais fechou os olhos para um fendmeno central na
modernidade. N&o apenas algo importante, mas sim necessario para a existéncia do mundo
em que vivemos hoje. Preocupados em estudar as transformacgdes ocorridas na sociedade
ocidental apenas a partir das mudancas na producao, os cientistas sociais deixaram de lado
0 fendmeno do consumo (ROCHA, 2005). Os estudiosos ndo perceberam que producdo e
consumo sdo como faces de uma mesma moeda, que ambos andam juntos, que a producéo
é nada mais nada menos do que uma “inteng@o cultural” (SAHLINHS, 1979) ¢ que suas
mudancas e revolucdes estdo diretamente ligadas aos novos habitos, valores e gostos
(MCCRACKEN, 2003).

A perspectiva deste trabalho é baseada nos estudos e formulacGes da antropologia
do consumo. Por isso, entendemos que consumo e cultura tém uma relacéo rica para a
reflexdo teorica, sendo fundamental que se aprofunde a analise cultural quando o objetivo é
a compreensdo de fatos e fenbmenos ligados ao consumo. Essa visdo contribui para o
entendimento de que através do consumo sdo representados os estilos de vida e escolhas
das mais variadas, que nele sdo construidas as identidades. Portanto, por ele podemos
encontrar o caminho para conhecer melhor a cultura da sociedade contemporanea.

Se falar em consumo ja é algo um tanto quanto ousado diante da tradicdo das
ciéncias sociais, tratar do luxo é quase que um devaneio diante de tantas questfes
entendidas como mais complexas e de maior “urgéncia” ou ‘“necessidade” social. Os
trabalhos que estudam o luxo sdo escassos na academia brasileira e isso limita a
compreensdo da cultura. Limita, pois hoje o luxo extrapola sua antiga organizacdo
artesanal, familiar e restrita entrando em uma fase onde a logica ndo € mais artistica, mas
sim financeira e a regra que impera € a do mercado, a da “democratizagdo de massa”
(LIPOVETSKY e REUX, 2005).

A partir da década de 1980, as grandes marcas de luxo reformularam suas
estratégias de marketing, comunicacdo e vendas, elas se reposicionaram. O que antes era
um privilégio dos mais abastados economicamente entrou em um processo que busca dar
acesso ao que era tido como inacessivel. A industria do luxo se profissionalizou, incorporou

os administradores e profissionais de marketing das principais escolas de negécio e
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utilizou-se das técnicas e estratégias das redes de grande distribuicdo para entrar no
cotidiano de outros setores que ndo os tradicionalmente atingidos (LIPOVETSKY e REUX,
2005). Isto pode ser identificado em uma série de acontecimentos como a contratagcdo de
grandes astros para estrelar campanhas de publicidade® e a criacdo de linhas entendidas
como acessiveis as classes médias”.

O mercado do luxo utiliza-se de uma publicidade que pode ser entendida a partir da
“imitacao prestigiosa” de Marcel Mauss (1974). Para o antropologo, as pessoas imitam 0s
habitos, comportamentos e corpos daqueles que na sociedade em que vivem Sdo 0S
privilegiados culturalmente. Na sociedade moderno-contemporanea esse espago é ocupado
pelos jogadores de futebol, grandes astros do cinema e da televisdo, pelas modelos, nomes
da musica e principalmente por aqueles que expressam as caracteristicas jovens. A
publicidade do luxo trabalha nesse sentido quando coloca os principais icones do
entretenimento como os divulgadores das marcas e produtos”.

Dizer que o luxo passa por um processo de democratizacdo ndo é garantir que todos
consomem o0s produtos e servicos mais tradicionais do mercado do luxo, ou aqueles
produtos que o mercado diz tratar-se de um luxo acessivel. O que queremos sinalizar com
esse conceito é que além das grandes marcas de luxo caminharem em direcdo a outros
consumidores que ndo apenas 0s seus tradicionais, a ideia do luxo se espalhou por diversos
setores sociais que antes ndo conviviam com ela. As diferentes classes sociais consomem o
luxo, 0 que muda é o que é luxo e para quem. Como mostra Lipovetsky (2005), nao
podemos falar mais de um unico luxo, mas sim de luxos. Seguindo a mesma linha,
Everardo Rocha e Claudia Pereira (2009) apresentam o luxo como algo relativo.

Este trabalho une dois pontos pouco estudados na academia brasileira, pelo menos
pela perspectiva que implantamos. Além de tratar do luxo, a forma como estudaremos esse

fendmeno se difere dos olhares utilitaristas e com foco nas razdes econémicas, pautados

3http://www.brasiIeconomico.com.br/noticias/cristiano-ronaldo-e-novo-qaroto—propaqanda-da-qiorqio—armani 85092.html
Visitado em 08/07/2012.

4 http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/85045 O+PLANO+A+DA+ARMANI Visitado em 10/07/2012.

5 http://vogue.globo.com/moda/news/a-primeira-imagem-da-campanha-que-angelina-jolie-fotografou-para-a-louis-
vuitton/ Visitado em 08/07/2012 e http://virgula.uol.com.br/ver/noticia/lifestyle/2012/06/27/303190-a0s-70-anos-
muhammed-ali-vira-garoto-propaganda-da-louis-vuitton Visitado em 08/07/2012.



http://www.brasileconomico.com.br/noticias/cristiano-ronaldo-e-novo-garoto-propaganda-da-giorgio-armani_85092.html
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/85045_O+PLANO+A+DA+ARMANI
http://vogue.globo.com/moda/news/a-primeira-imagem-da-campanha-que-angelina-jolie-fotografou-para-a-louis-vuitton/
http://vogue.globo.com/moda/news/a-primeira-imagem-da-campanha-que-angelina-jolie-fotografou-para-a-louis-vuitton/
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pelas fusGes das grandes marcas ou pelo numero de lojas e grifes em um pais. Aqui,
queremos apresentar o que os nativos de uma cultura tdo importante na sociedade moderno-
contemporanea tém a dizer sobre o luxo, o que eles falam do luxo e como falam. O decorrer
do trabalho apresentard os discursos sobre o luxo identificados na juventude universitaria
da classe média carioca. Entretanto, primeiramente precisa ser esclarecido o motivo de se
estudar o luxo a partir dessa juventude especifica.

A sociedade moderno-contemporanea passa por um processo de juvenilizacdo
(ROCHA e PEREIRA, 2009). Essa juvenilizacdo da sociedade e da cultura ocorre a partir
do momento em que 0s habitos, comportamentos e valores presentes na juventude passam a
ocupar outros espacos e grupos de forma independente da faixa etaria. Dessa forma, hd um
prolongamento dos desejos e anseios jovens para a fase adulta da vida e também para o
envelhecimento. Como forma de ter isso mais claro basta que olhemos para incrivel
semelhanca entre pais e filhos, avés e netos (ROCHA e PEREIRA, 2009), para a moda,
para as atividades exercidas pelos idosos, pela qualidade de vida no envelhecimento, etc.
Os pesquisadores que se concentram nos estudos do envelhecimento podem inclusive dizer

)’6

muito sobre o prolongamento dos desejos e anseios jovens para outras “fases™ da vida e,

assim, facilitar o entendimento do processo que vivemos.

Analisando o envelhecimento percebe-se que ser jovem é mais do que um desejo e
passa a ser uma necessidade construida pela cultura e na cultura. A juventude é um tipo
ideal perseguido com afinco, cirurgias plasticas, remédios, esforgo fisico, alimentacdo

regrada, consumo de experiéncias, etc.

Além disso, a busca por diferenciagdo e autenticidade, caracteristica dos
jovens, parece ter se alongado para idades avangadas, ou seja, 0s mais
velhos que queriam sossego e quietude, retratados pela imagem um tanto
estereotipada de colocar o pijama quando chegasse a aposentadoria,
ganham outras associacdes mais proximas da juventude: muito lazer,
roupas da moda, solugOes estéticas para parecerem mais jovens, médicos e
remédios em profusdo para retardar os efeitos da velhice, cursos e
universidade para a terceira idade. Enfim, muitos itens de consumo

® Sem qualquer pretensido de dividir a vida em etapas. Apenas para mostrar que as categorias presentes na juventude
persistem na vida adulta e no envelhecimento.
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também pressionam esse grupo etario a se diferenciar e o distanciam de
imagens tipicas da velhice comumente encontradas nos livros, no cinema

e nos programas de TV (CASOTTI e CAMPOS, 2011, p. 114).

2. Os universitarios da classe média do Rio de Janeiro

Estudar a juventude universitaria € uma tarefa importante para o entendimento da
cultura moderno-contemporanea. Nessa juventude encontramos na vida cotidiana o téo
falado “espirito jovem”. E esse espirito que se expande para as demais pessoas e grupos que
ndo seriam jovens na classificacdo etaria. Assim como a logica econbmica do luxo é
diferente da logica cultural (ROCHA e PEREIRA, 2009), a logica etaria também é
completamente diferente da logica cultural quando o assunto é juventude. Afinal, o
processo de juvenilizacdo da sociedade faz com que os que ndo sdo jovens na classificacdo
etaria sintam-se jovens e queiram ser jovens. Dito isso, qual a juventude que pesquisamos?

A juventude carioca universitaria de classe média é definida assim pelos proprios
nativos da cultura. Investigando algumas das universidades que selecionamos na pesquisa
de mestrado, observamos que os estudantes dessas instituicdes se classificam enquanto
“jovens”, “universitarios” e de “classe média”. Dai o recorte feito.

Acreditamos, assim como Gilberto Velho (1981), que os habitos, crencas e valores
das camadas médias urbanas tém poder multiplicador e, por isso, podem dizer muito sobre
a cultura de uma época. Diante disso, para entender os significados e categorias do luxo na
sociedade moderno-contemporanea € importante estudar a relacdo da juventude com o luxo.
A pesquisa segue essa trilha e a partir de técnicas qualitativas e etnograficas busca
desvendar a relacdo dos jovens universitarios da classe média carioca com o luxo,
compreendendo os diferentes significados atribuidos por esse importante segmento.

Essa classe média nada tem a ver com a chamada “nova classe média”’ que é
destacada nos principais veiculos de comunicacdo, programas televisivos, revistas

especializadas, etc. A classe média que estudamos é reconhecida enquanto tal e se define da

7http://revistaepoca.qIobo.com/Revista/Epoca/O,,EM 110074-15204,00-A+NOVA+CLASSE+MEDIA+DO+BRASIL.html
Visitado em 22/10/2012.
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mesma maneira. Incluimos nessa categoria uma classe média mais tradicional, dividida nos
bairros da Zona Sul do Rio de Janeiro e também na Tijuca — apesar das diferencas culturais
e econbmicas —, além de uma classe média que emergiu nas ultimas décadas e que esta
localizada na Barra Tijuca, no Recreio e em Jacarepagua.

Os jovens selecionados tém muitos habitos em comum que nos fazem pensar como,
apesar de culturas e tradi¢des distintas, eles conseguem compartilhar de mais semelhancas
do que diferencas. Habitos esses como ir as praias da Zona Sul e da Barra da Tijuca, fazer

511

slackline®, jogar altinha®, futevolei®®, “peladas™'! e campeonatos de futebol society,

frequentar clubes sociais, universidades, academias de musculagéo e eventos académicos e

de entretenimento como festas e “choppadas™?

sdo atividades que fazem parte da rotina
dos universitarios de classe média.

Algumas das principais tarefas de um pesquisador sdo: apontar 0s caminhos
tomados na pesquisa e apresentar as falhas ou dificuldades encontradas. Para mim, € um
exercicio complexo observar e estudar os jovens universitarios de classe média, visto que
faco parte desse grupo. Apesar de ndo ser mais um universitario, minhas relacbes de
amizade e profissionais estdo nesse grupo. Dessa forma, a Unica maneira de evitar falhas e
0 bias da pesquisa seria realizar o “esfor¢o”, tdo bem definido por DaMatta (1978), de
transformar o familiar em exotico.

Durante a realizacdo da pesquisa, ndo pode ser confundido o familiar com o
conhecido, nem deixar que a subjetividade manipule o andamento e resultados, apesar de
reconhecer que ndo existe pesquisa sem subjetividade do pesquisador. Nesse caso esforco
foi grande e cotidiano. Convivo no dia a dia com mesmos ambientes dos pesquisados, uso
da mesma linguagem, das mesmas roupas e tenho formacgdo familiar semelhante. Sou um

nativo da cultura universitaria.

8 pratica comum dos jovens que se resume a caminhar sobre uma corda bamba com equilibrio e fazendo acrobacias.

® Praticado nas praias do Rio de Janeiro. Na brincadeira, quatro ou mais pessoas tentam evitar que a bola caia jogando
com 0s pés.

1 Como o vélei de praia, mas jogado com os pés, com o peito e com a cabeca.

1 partidas de futebol informais entre amigos.

12 Encontros universitarios com bebida liberada. Normalmente representam algum curso ou faculdade especifica. Existem
algumas choppadas unificadas com mais de duas universidades.
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O primeiro ponto que logo observamos e que pode explicar muito da cultura
universitéria é o fato de que as universidades selecionadas para a pesquisa — PUC, ESPM,
IBMEC, FGV, UFRJ, UFF, UNIRIO UCAM e UVA - tém um mix de publico que
incorpora diferentes setores da classe media carioca, desde os mais tradicionais até 0s
emergentes. Essas universidades sdo muito diferentes em uma serie de fatores, mas cabe
ressaltar que apesar das caracteristicas particulares e dos diferentes publicos, parecem fazer
parte de uma grande rede identificada no discurso e nos espagos ocupados pelos
pesquisados.

PUC, ESPM, IBMEC e FGV sdao universidades mais caras e nela estdo os jovens da
classe média com maior poder econdmico da Zona Sul, da Barra da Tijuca, Recreio,
Jacarepagua, Ilha do Governador, Niteroi e Tijuca, além de alunos bolsistas que moram em
bairros populares. UFRJ, UNIRIO e UFF sdo universidades publicas e percebemos que
nelas encontram-se jovens que passaram pelos melhores e mais caros colégios da cidade do
Rio de Janeiro, além dos alunos que entraram através de cotas e fazem parte de classes
populares. UCAM e UVA sdo universidades mais baratas do que as primeiras — as
mensalidades sdo praticamente a metade — e 0s estudantes dessas duas universidades sao
essencialmente moradores da Tijuca, alguns poucos da Zona Sul e Barra da Tijuca e outros
de classes mais populares.

O que ficou evidente na pesquisa é que antes de entrar na universidade, 0s jovens
pesquisados conviviam no periodo escolar com moradores do mesmo bairro, de habitos
cotidianos semelhantes, que frequentavam o0s mesmos lugares, etc. A entrada na
universidade muda esse cenario e estudantes de origens e tradi¢cbes das mais distintas
passam a conviver no cotidiano. Assim, a vida universitaria joga para o passado o ambiente
restrito dos colégios e cria uma integragdo capaz de criar o que chamo de uma grande “rede
universitaria”.

Na pesquisa de mestrado, identificou-se através da observacao participante e de
entrevistas com produtores de eventos universitarios, que serviram como informantes, que
apesar dos produtores concentrarem 0s eventos e suas divulgagfes nas universidades mais

caras e que, portanto, sao frequentadas por uma classe média de maior poder econémico, a
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“rede universitaria” extrapola e incorpora os jovens também de classe média, mas que nao
estdo inseridos nessas universidades. O que acontece de fato é que a rede de amizade
anterior a universidade permanece e através principalmente das redes sociais, grupos
diferentes tomam conhecimento dos eventos e participam deles.

Dessa forma, a antiga rede de amizade interage com a rede construida nas
universidades e, a partir disso, cria-se uma grande rede universitaria que expressa um
espirito jovem mesmo com as divergéncias internas. Esse espirito universitario é formado
por valores e habitos que se misturam. Ele ndo é o retrato do jovem da Zona Sul, ou do
estudante da Barra da Tijuca, da Tijuca, mas sim a interligagdo dos comportamentos,
habitos, valores e crencas dos jovens de classe média, moradores dos mais diferentes
bairros e estudantes de distintas universidades.

Feito o esclarecimento de alguns pontos importantes sobre caracteristicas desse
jovem universitario da classe média carioca, podemos entrar em uma questao extremamente

relevante, a dos discursos desses jovens sobre o luxo.

3. Os discursos sobre o luxo

Seguindo o raciocinio proposto por Rocha (2005), em “Culpa e prazer: imagens do
consumo na cultura de massa”, apresentamos aqui 0s discursos que a juventude da classe
média carioca faz sobre o luxo, o que ela pensa desse tipo particular de consumo e como ela
se posiciona frente a ele. Em um primeiro momento, vale dizer que essa analise é fruto do
estudo de 50 questionarios respondidos por jovens estudantes das universidades citadas
anteriormente, além da observacgéo participante e de entrevistas de inspiracdo etnografica.

Primeiramente identificamos um discurso que € minoritario nos jovens
entrevistados. Ele se aproxima do discurso moralista apresentado por Rocha (2005). Alguns
jovens entendem o luxo como desperdicio, ilusdo e futilidade. Para eles o consumo de luxo
é muitas vezes um mal, pois tira as pessoas de uma espécie de caminho correto, ja que elas
passariam a comprar para agradar os outros e esse consumo seria o resultado de uma

pressao social.
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Entendo que boa parte do consumo de luxo se da por presséo da sociedade
e pela necessidade do consumidor de ostentar uma condi¢do social
favoravel. A pessoa acaba utilizando a marca para mostrar que pode
utiliza-la e ndo pelas caracteristicas do produto em si, pois, é possivel
encontrar produtos de qualidade semelhante ou até superior em alguns
casos nas marcas menos renomadas e consequentemente mais acessiveis
(estudante da Universidade Candido Mendes, 2012).

Para esses jovens, por tras do consumo de luxo esta o fato de que “a pessoa que
consome esse bem é bem aceita pela sociedade” (estudante da FGV) e, por isso, passa a
“gastar a toa”, “gastar mais do que se tem”, “consumir sem necessidade”, entra em cena o
“consumo exagerado e ndo consciente”. O mesmo estudante continua e diz que 0 consumo
de luxo ¢ marcado por “praticas e habitos futeis, coisas que ndo sdo de necessidade
substancial, apenas voltadas para valores rasos como estética, luxuria e todos os amigos do
ego”.

O que também fica claro é que esse discurso acredita que o luxo de certa forma
manipula, jA que os produtos ndo teriam a boa qualidade que justificasse o alto preco
investido. Portanto, as pessoas estariam sendo enganadas ou, em alguns casos, sdo pessoas
que estao preocupadas em “aparentar algo que ndo sdao” e “mostrar que podem comprar”.

Esse discurso que liga o luxo ao desperdicio e a futilidade ndo é muito presente no
publico universitario de classe média que pesquisamos. Entretanto, em muitos casos o
mesmo entrevistado liga o luxo ao desperdicio e a ostentagdo, mas também ao lazer e ao
prazer, o que mostra a relatividade do luxo. O discurso que é realmente majoritario entre os
pesquisados é o que aproxima o luxo do prazer e do lazer, exatamente o oposto do anterior.

O discurso do luxo como lazer e prazer é muito proximo da perspectiva hedonista
também apresentada por Rocha (2005). Os jovens entrevistados citam uma série de
experiéncias e praticas que consideram de luxo e entre elas estdo: “casas com arquitetura

incrivel”, “investir em arte”, “ser muito culto”, “viajar de primeira classe”, “ter um

99 ¢ 29 ¢ 99 <¢

motorista particular” “tecnologia avangada”, “cuidados com a beleza todos os dias”™. “carros

importados”, “viagens para o exterior”, “festas”, “dreas vip de boates”, “camarotes”,
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“bebidas caras em boates” e “garrafa de champagne”. Lendo essas praticas e habitos de
luxo, percebe-se que eles entendem como luxo as atividades ligadas ao prazer, lazer e ao
diferenciado, além da importancia das festas e eventos.

Nesse mesmo discurso, uma série de entrevistados colocou o luxo ligado ao prazer,
mas também como uma espécie de recompensa pelo sucesso. Seria como um direito
adquirido. “Acho que todos merecem se "presentear" com produtos de luxo que tenham
uma boa qualidade e satisfagam o0 ego” (estudante da PUC).

Existe ainda um discurso que entende como luxo “coisas caras”. Essa perspectiva
baseia-se em uma raz&do meramente econdmica. Os jovens entrevistados frequentemente
classificam coisas como sendo de luxo escrevendo ou falando a palavra “cara” em seguida.
Dizem coisas como ‘“‘casas caras”, “carros caros”, “roupas caras” e “acessorios caros”. O
preco parece ser um fator determinante para definir produtos e servicos de luxo nesse caso,
mais do que sensa¢fes como acontecia no discurso do lazer e prazer.

Em suma, o que vemos sdo trés tipos de discurso sobre o luxo. O primeiro, proximo
ao discurso moralista do consumo, entende que o luxo € um mercado de ilusdes e
futilidades. O segundo discurso, mais proximo ao discurso hedonista do consumo, liga o
luxo ao prazer e coloca-o como uma recompensa para o sucesso. O terceiro entende 0 prego
como a categoria mais importante para definir bens e servigos de luxo.

O que ficou mais evidente nessa pesquisa sobre os discursos da juventude
universitaria de classe média sobre o luxo ndo foi o fato de alguns ligarem o luxo a
manipulagdo das marcas e a futilidade, ou por outros atrelarem o luxo ao prazer, mas sim o
fato de que todos querem falar do luxo e até os que dizem ser algo futil, desnecessario e
exagerado também declaram consumir o luxo, seja ele qual for. Sdo poucos o0s jovens que
tém discursos exclusivos, na maioria dos casos os trés discursos se misturam e formam um
posicionamento unico que em alguns momentos foca no prazer, em outros pensa em formas
de consumo mais conscientes e entende o valor financeiro a caracteristica principal de algo

de luxo.
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Nem luxo, nem lixo: Um olhar sobre o funk da ostentag¢ao*

Libny Silva Freiré
Fundac&o Biblioteca Naciorial

RESUMO

Nascido no Rio de Janeiro, o funk apresentou dagevertentes, denominadas subgéneros.
Do omantico ao pornografico, do proibiddo ao quetioba apelo politico-social, esses
subgéneros foram se consolidando e acabaram pdugdara uma nova manifestacao: O
funk de ostentacéo. Seu local de nascimento fapéat paulista, onde surge amparado por
tematicas ligadas a status social, a partir deusnagie bens, como roupas de grife e carros
de luxo. Propomos uma discusséo sobre a questivatigxpressa por essas novas falas,
presentes no universo musical, onde sdo formadadgdti®s e criados imaginarios na
sociedade contemporanea.

PALAVRAS-CHAVE: musica; funk; subgénero; cultura; territorio.

Funk: Origem e classificagbes

Considerado como uma das expressdes musicaisnasice Brasil, 0 género funk
chega a periferia do Rio de Janeiro nos anos Tldehtiado por ritmos americanos, era
executado somente em inglés nos bailes da perdeanas favelas cariocas e com o passar
dos anos, foi se desenvolvendo como um estilo dugém reconhecidamente cariocas,
inclusive por suas letras passarem a ser em p@iudum dos motivos pelos quais €
repudiado por demais classes sociais € por teideade uma juventude negra, mulata e

pobre dos suburbios carioca (SA, 2007).

! Trabalho apresentado no GT 2 — Representacdesi@prdo consumo do VIII Seminario de Alunos de-Bésduacéo
em Comunicacéo da PUC-RIio.

2 Jornalista e Mestra em Estudos da Midia (PPgEMN)ARR linha de pesquisa Estudos da Midia e Prodde&®entido.
Pesquisadora bolsista da Fundac&o Biblioteca NaliBeu campo de pesquisa inclui cultura, comuidiagbresentagdo
social e musica. Contatiibnyfreire@gmail.com

3 Esta pesquisa tem o apoio da Fundacdo Bibliotec@ohk através do Programa Nacional de Apoio a lHeaq-
PNAP.
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Ritmo negro de origem norte-americana, o funk foi
adotado como meio de diversdo expressdo musical pel
juventude de classe baixa, suburbana e faveladRicdde
Janeiro na década de 80. (MILAGRES,1997,p.5)
O funk é influenciado pela culturbip hop dialoga com a vida na favela, o
cotidiano, o preconceito enfrentado pelos que maranmorro e trabalham fora daquele
territério. Nessas misturas, o género funk, notatde) sofre influéncias de outros ritmos

gue permeiam a cena musical brasileira

No funk encontramos varias performances que evidanc
essa mescla: a fala cantada dpper, muitas vezes,
carrega a energia dos puxadores de escola de sasiba,
habilidades do corpo dbreak sdo acentuadas com o
rebolado e a sensualidade do sambaapkervira batida

de um tambor ou atabaque eletrénico. (LOPES, FACINA
2010, p.2)

A partir dessas apropriagdes, que retratam sobee aondicdo social: a vida nos
suburbios cariocas, nascem também diversas caasguoi funk. Os principais elementos
que caracterizam o funk s&o a batida e os discpredsridos pelos Mc% que podem ter
cunho romantico, de protesto e erético. Entre tegoaias reconhecidas pelo publico estdo
o funk melodyu charm,com bateria eletrénica e cantando sobre o amsiudées e amor
romantico, como a dupla Claudinho e Buchecha; toeftnk proibiddo apresenta um
discurso social, tenta retratar a vida na favedgyreconceitos, injusticas sociais entretanto,
cita faccbes criminosas, fagcanhas de traficantesy ésso, € geralmente executado dentro
das favelas e combatido pela policia. Um dos reptastes do estilo € o Mr. Catra, que
apesar de ter discos lancados no egfitmbidao, tem sua trajetoria marcada péimk
erético ou batiddq e que caracteriza-se por conter letras com diggm sexual e que
incitam coreografias com teor erotico. Os bailedeoncorrem tém proibida a entrada de

menores de dezoito arfodpesar destas categorias - ou subgéneros - senean em Sdo

* MC: Mestre de cerimonia.
° Disponivel emhttp://www.dicionariompb.com.br/funk/dados-artisgscAcesso em 12 nov. 2011.
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Paulo, surge o subgénero denominadtkfde ostentacaque trata de temas referentes ao
status social, incluindo elementos caracteristiissappersamericanos.

Funk de ostentacdo: Mais vontade que realidade

As classificacbes do funk que citamos nasceram inodB Janeiro, as falas que
continham apelo erético, sexualidade explicita, ep®lo romantico e até mesmo citando
faccOes criminosas, da lugar a uma nova vertemtendi@ada funk de ostentacdo. Nascida
em meados de 2011 e disseminada através da intespetificamente através goutube,
0s Mc’s do funk de ostentacdo se tornaram conhg@ttaves de seus discursos de “precos
altos”: motos e carros de luxo, joias, roupas &stéa grife e bebidas importadas.

Em matéria publicada em 08 de setembro de 20lRyiata Epoca entrevista
alguns expoentes desse subgénero nascido na gqaguladtana. Os Mc’s afirmam que o
funk de ostentacdo € inspirado nos rappers amescajue protagonizam seus clipes a
bordo de carros de luxo, bebidas de alto custo ieamjoias de ouro, onde se destacam
correntes e reldgios. Na cena paulistana, poderotss neferéncias a&it do Mc e do

publico de ostentacdo. A Epoca enumerou os elementaidos ndit

Além dos carros de luxo, chamados pelos MCeales é
importante ostentar okit, expressao que define os
acessorios do vestuario: ténis, bermuda, camisgs an
colares, 6culos escuros e boné. Roupas da Oakigyie

da Nike ou da Adidas estdo entre os mais citadss na
letras.( Revista Epoca, 20°)2

Entre os Mc’s entrevistados estdo Danado (Andrér®)o®ikeno (Clayton Rocha)
e Menor (Caique da Silva), amigos de infancia da @iarréo, regido pobre de Sao Paulo.

Tendo exercidos profissdes como office boy, ondenda é de um salario comercial, hoje

6 Disponivel em:http://revistaepoca.globo.com/cultura/noticia/2@B26-funk-da-ostentacao-em-sao-paulo.hakesso
em 15 out. 2012.
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em dia, eles chegam a realizar em média 50 shows@s faturando de 5 a 7 mil reais por

apresentacao.
O surgimento do género funk de ostentacéo € atiobauicomposicdbnagine eu de
meganelnterpretada pelo Mc Boy do Charmes, a cancéo al#goonsiderada 1° funk de

ostentacdo do Brasil e alcangou sucesso nos leailasnternet

Imagine eu de megane

Imagine nés de megane, ou de 1.100
Invadindo os baile, ndo vai ter pra niguém
Nosso bonde assim que vai

E euro, délar e nota de 100

Nota de 100, nota de 100 (Refrdo 2x)

Jamais vou me desfazer, dos parceiros que estdiaaedia
O nosso bonde é esse, sintonia e correria

S6 nao quero do lado aqueles que séo simpatia

Sao simpatia, tdo todo dia, correria

Guerreiro td na luta vb na fé é assim que é
Dinheiro faz dinheiro e dinheiro chama mulher
Dinheiro da um lance, compra carro entdo ja é
t6 de rolé, t6 de rolé

(Refréo 2x)

Mais se os manos séo do bom,

bota o puma disc que hoje tem baile

t6 com cordao de ouro e vai no pulso um authblaint
Cheiroso pra caralho, t6 de armani ou de ferrari

Quando eu subi no camarote,

La vou encontrar os irmao da zona sul

Na nossa mesa, so absolut e red bull

t6 rodiado de mulher, Rio de janeiro ta susu, &usté susu

Quando eu descer pra outra balada, chego la
Meu bonde e esse, pode cré

€ 0 bonde s6 dos loucos, e é os loucos procedé
t6 desceno a 100 por hora, cheio de mulher

t6 de rolé, t6 de rolé, so6 tu vim vé

(Refréo 2x)

O Mc Guimé ao ser questionado pelo apresentaddtdd@antili® sobre a definicéo
do que seria o funk de ostentacdo declara é ueaidade de alguns e vontade de outros”.

" Disponivel em_http://iwww.vagalume.com.br/mc-boyatmrmes/imagina-eu-de-megane.html#ixzz2 ALI4xXrbegsn
em 10 out. 2012.
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Podemos notar na cangao Imagine eu de megane étsngpre expressam alcance
de certo status social, como por exemplo, a masazado, a posse de moedas como dolar
e euro, o relégio, o ténis e o perfume de griferimcional.

A vertente de ostentacdo € um subgénero em ascengdwitado pelos acessos
dos clipes, que chegam a ter cerca de 5 mil vieagies nyoutube cada Mc, destacamos
gue o Mc Guimé tem 1,7 milh&o de visualizagcbessgonana e o Mc Danado possui 500
mil®,

O que pudemos perceber é que essa “vontade” que GWmé declarou s ndo
chega realmente a ser a realidade deles, inclukigeMc’s, que usam reldgios e joias
falsificados e fazem copias de cédulas de dinhgara exibir o montante. Nos clipes, as
verdadeiras frotas de carros — inclusive de luxas motos de variadas marcas, sdo na
verdade, empréstimo dos amigos e de lojas.

Percebemos que a construcdo do subgénero funkteletagsio segue a mesma
I6gica do rap americano: Sucesso € ostentar.

A construcdo de um estilo ndo é simplesmente gpdpg@io ou a
utilizacdo de um conjunto de artefatos; implicaamigacéo ativa e
seletiva de objetos que, sdo apropriados, modikad
reorganizados e submetidos a processos de regsigaid
articulando atividades e valores que produzem anizgm uma
identidade de grupo (DAYRELL, 2005, p. 41).

Quando esses processos de ressignificagcdes ocemernonas de suburbio, a partir
de grupos marginalizados recebem juizos de vals. depreciacdes mais comuns sao:

pobreza, cafonice, abandono, atraso” (VIANA, 19987).

8 Programa Agora é tarde. Entrevista exibida emg®4 2012. Site oficial:
http://www.band.uol.com.br/agoraetarde/default.asp

® Dados publicados no site G1 em 14 ago. 2012. higpbem_http:/g1.globo.com/musica/noticia/201 2t08k-paulista-
vira-moda-no-youtube-com-carros-motos-e-notas-deHtthl Acesso em 14 out. 2012.
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O nascimento de um subgénero musical, no nosse edsak de ostentacdo pode
ser pensado a partir das construcdes sociaisjitdtierdos sujeitos, o lugar destes falantes:
compositores e consumidores do produto musicabd3ar (2009) compreende o territério
como um espaco demarcado pelas intencfes e agdes s, onde é exteriorizada, tanto a

existéncia individual, quanto a coletiva.

O territério significa a constituicdo necesséaridadms que

se definem pela apropriacéo e uso das condicoesiaist
como também dos investimentos simbdlicos, espisitua
estéticos e éticos que revelam a natureza social do
demarcado (BARBOSA, 2009, p. 20)

Somamos a ideia de territorio, o conceito de im@agindesenvolvido por Maffesoli,

onde o imaginério se forma na coletividade e denotdestado de espirito”.

O imaginario é o estado de espirito de um grupajrde
pais, de um Estado, na¢do, de uma comunidadeQetc.
imaginario estabelece vinculo. E cimento sociatyd,se o
imaginario liga, une numa mesma atmosfera, ndo pede
individual. (MAFFESOLLI, 2001, p. 76)

Esse territério onde se estabeleceram as teméticasentes do funk de ostentacéo
representa também um territério de comunicacaautieras, e, sobretudo, de producédo de
sentidos, onde podem ser compreendidos valoresprisare simbolos. O imaginario dos
consumidores do subgénero ostentacao reclamamsiparaa realidade, uma “presenca do
diferente como possibilidade de realizacdo renodadaodos de vida, como patrimoénio da
diversidade” (BARBOSA, 2009, p. 21).

Pensando cultura, ndo somente como uma manifegpagéitar, mas sim como um
conceito identitario, de criacdo, de trocas enér@als culturas, que sofrem alteracdes com

0 passar dos anos, incluimos os géneros musica® quarte dessas manifestacoes.
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“Nenhum modo de vida pode se afirmar, e simultamedenrenovar suas tradigdes, sem a
presenca de outros modos de vida” (BARBOSA, 20021p

O historiador e intelectual francés Michel de €aut em seu livré cultura no
plural nos fala dessa condi¢do da cultura como um process fluxo. Se € sabido que
cultura € tudo que €& especificamente humano, gaews pensar o funk - e seus
subgéneros - como cultura, analisando o fluxo deifssados a partir dos discursos
presentes, e em como estas manifestacdes se apresamregadas de sentidos.

Os discursos referentes a condicdo do funk comturauinenor pelas classes
consideradas eruditas, ditas intelectuais, nosteemaos discursos do inicio do século XX,
gue combatiam o samba e as gafieiras, que atéinaldanome, j& contém um termo
pejorativo, numa alusédo gafe sendo, portanto, a gafieira um lugar onde se tiame
gafes, devido ao grau de instrucdo e educacdo ldsses que frequentavam. Apos ser
eleito como um dos simbolos nacionais 0 sambaefgitimado como género musical e
pode ser livremente consumido como musica, hoje ema representacdo significativa
até mesmo no cenario consideradt.

Tradicionalmente, muitos artistas populares vaocdus
renovacdo para o seu trabalho nas manifestacoesaisil

das periferias, terreno fértil para o surgimentondeas

linguagens (MILAGRES, 1997, p.18.).

E notdrio que o funk vem se consolidando em togais como expresséo cultural,
ha uma legitimacdo pelos meios de comunicacdo digagrincipalmente, a
descriminalizacéo. Acreditamos que o funk camindua gsse patamar de produto cultural
carioca e brasileiro, tendo sido em 2009, reconloecomo movimento cultural pela Alerj
- Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro. O jbdeAlerj emitiu uma nota relativa a
aprovacao, realizada por unanimidfde

A cultura exaltou o combate ao preconceito
contra o funk, que ganhou status de
movimento cultural e teve garantida a sua
livre manifestacdo, a partir da aprovacao
das leis 5.543/09 e 5.544/09.

19 site do jornal;_http://www:.alerj.rj.gov.br/Baland@®72010.pdf. Acesso em 09 nov 2011.
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Nessa promocédo do funk & movimento cultural obseogao papel da tecnologia na
producdo e consolidacdo deste — e de tantos odtsahgéneros musicais e expressoes
culturais, percebemos nessas praticas, a utilizégdecnologia, aliada a cultura, utilizando
as ferramentas midiaticas, para a manutencdo edcmdda industria fonogréafica e
interacbes com o consumidor. Essa compreensaceunasab o conceito dabercultura,
construido em torno das novas tecnologias de irgo@im e comunicacdo, especialmente

através da internet.

Podemos compreender a cibercultura como a forma
sociocultural que emerge da relacdo simbidticaeentr
sociedade, a cultura e as novas tecnologias denfiase-
eletrbnica que surgiram com a convergéncia das
telecomunicagbes com a informatica na década de 70.

(LEMOS, 2003, p.11.)

A prova deste processo € a ferramenta de postagensideos, oyoutube,
responsavel pela propagacdo do funk de ostentacabramgéncia nacional que vem
obtendo, onde a musica, aliada as imagens doschpabam por expressar um grupo e o

seu territorio.

Ter de reencontrar um espago, ressituar-se coméreks
instituicbes da vida privada (familias, matrimosjai
residéncias, locais), inventariar formas de mata{ED
segundo o acaso, explorar outros estilos de valsstitui a
fonte de debates , de pesquisas e de reactes mpéem
atualmente uma expressao cultural. CERTEAU (1995, p

198)

O funk como musica, e portanto, expressao culta@dba por representar
realidades, sujeitos e narrativas pessoais, galeaat por reproduzir os estilos de vida

dessa comunidade/grupo em que esta inserido.

CONCLUSAO:

Partindo da premissa de cultura como uma expressdonk € uma forma de

comunicacao de outra realidade social, dentre d@s$ngue convivem nos centros urbanos,
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nesse sentido, acaba sendo uma das formas de s&@redentidade e reconhecimento e
um de NOSSOS papeis € pensarmos como estamos™&swooutra cultura.

A democratizacdo plena de uma sociedade se fazocom
entrecruzamento de diferentes expressdes e exgiagén
culturais. Pressupde, portanto, encontros de stidades,
conhecimentos reciprocos dos modos de viver e itespe
aos estilos existenciais que se realizam nos deodst
multiplos que coexistem nas sociedades urbanas da
contemporaneidade. (BARBOSA, 2009, p.24)

A musica é responsavel por demarcar épocas, gripess e costumes e o ouvinte
irh usar a sua compreensdo do mundo, sua identieéaugividade, para dar a ela um
significado. O imaginario do sujeito esta intimameehigado ao seu territorio, onde ele
pode se expressar, desenvolver uma identidadetauessa a individualidade, se tornando
uma identidade coletiva.

Ressaltamos que os diversos géneros e express@ezisigue se manifestam no
Brasil acabam por ser a expressao do povo, daist@id e também dos seus anseios,
simbolos e valores. Buscamos entender essas pexiagfiurais, bem como sua producéo
de sentidos, a fim de entendermos como se fornagsarsociedade e principalmente, como

se comunica.
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Convencer, seduzir e interagir:
um percurso histérico da palavra de ordem na publicidade brasileira®

Amanda Almeida Antunes?
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro

RESUMO

Tendo como foco 0s processos que caracterizam o percurso da publicidade brasileira ao
longo de sua histdria, este texto busca analisar e apontar as caracteristicas gerais da
narrativa publicitaria predominantes em diferentes épocas, bem como os fatores
contextuais que contribuiram para isso, podendo observar a existéncia de tendéncias que
demarcaram periodos distintos da abordagem publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Convencimento; Seducéo; Interatividade.

1. Introducdo

A publicidade, por se tratar de um processo vivo, dindmico e constituinte do
organismo social, estd sempre em constante remodelagem de suas formas, linguagens,
estratégias e ferramentas utilizadas em funcdo de alteracbes e transformacdes
tecnoldgicas que ocorrem na sociedade. Diferentes acontecimentos oriundos dos
diversos &mbitos sociais marcaram o percurso da narrativa publicitéria brasileira, desde
sua origem, influenciando e modelando os mecanismos estratégicos de sua abordagem.

Sob uma perspectiva ampla, é possivel observar tendéncias predominantes que
parecem demarcar periodos contrastantes no que se refere a “palavra de ordem” que
orientou a base da publicidade, assim como o “fazer publicitario” de cada época. Para
efeito de andlise, pode-se propor trés delas: convencimento, seducéo e interatividade.

Pretende-se com este texto uma analise das caracteristicas classificatorias que se
apresentam predominantes na publicidade brasileira desde o0 seu surgimento até os dias
atuais. Antes, porém, é importante ressaltar que esse vbéo panordmico pode,
aparentemente, apresentar-se de forma rasteira, deixando de abordar pontos especificos
ou ndo aprofundando questbes mais complexas. Por outro lado, sua perspectiva
abrangente colabora para a observacdo de fenébmenos mais amplos. De todo modo, esta

analise visa, fundamentalmente, levantar pontos para reflexao.

! Trabalho apresentado no GT Representagdes e Praticas do consumo do 1X Seminéario de Alunos de Pds-Graduagdo
em Comunicagdo da PUC-Rio

2 Mestranda em Comunicagio Social pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro. Orientadora: Claudia
Pereira. Email: amandaantunesrj@gmail.com
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2. Dos primordios a atualidade numa viséo geral

Os primeiros registros de andncios impressos brasileiros datam por volta de 1800,
com ofertas de escravos e propriedades rurais e urbanas. Até o final do século XIX,
muitos desses eram encontrados no jornal, sendo esta a forma de propagacao
preponderante, ainda que houvesse, ja na época, cartazes, painéis e panfletos avulsos
(MARCONDES, 2001).

No decorrer dos anos de 1900, a populacdo das cidades e, consequentemente, o
mercado comecaram a se formar, com isso, produtos e servigos variados passaram a ser
anunciados. Em geral, os andncios se apresentavam de forma esteticamente rudimentar
e com presenca marcante do texto. O surgimento das primeiras revistas contribuiram
para mudancas, fazendo com que os anuncios deixassem de ter visual simples,
semelhante aos classificados atuais, ganhando cores e ilustragdes mais apuradas.

Os profissionais da época para a atividade eram artistas plasticos e grandes
escritores e poetas, 0 que garantia as pecas publicitarias algum teor criativo com versos,
rimas e caricaturas bem humoradas de sétiras politicas (RAMOS, 1998), no entanto
ainda sem muitas técnicas de venda e persuasdo, tal como séo conhecidas na atualidade.
Os anuncios tinham como elemento fundamental a informacdo e eram ricos em
adjetivos.

Uma evolucdo das técnicas e dos recursos, somada a influéncia norte-americana
oriunda das empresas e agéncias que se instalaram aqui, trouxe inovacdo a década de
1930. Surgiram as primeiras fotos com producdo, cores e estilo brasileiros. Porém, o
grande impacto para o pais e a pratica publicitaria foi a chegada do réadio. Seu
crescimento e expansdo aconteceram de forma extremamente veloz e arrebatou geragoes
de fas, “constituindo a primeira audiéncia de massa do século. Para a propaganda, isso
significou o maior impacto de desenvolvimento de sua incipiente historia”
(MARCONDES, 2001, p.27).

Em seus primeiros anos, a publicidade radiofonica ainda ndo havia encontrado

seus caminhos proprios e apenas fazia a transposi¢do da midia impressa para o audio.
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Contudo, logo em seguida, surgiram os jingles® e spots*. O recurso da musica que
facilitava a memorizacdo, somado a boa receptividade, davam ao radio um potencial
consideravel para a eficcia da mensagem dos anunciantes. De todo modo, a linguagem
que predominava nos anuncios ainda se limitava a apresentacdo da funcionalidade do
produto e a exaltacdo das qualidades do mesmo. Os jingles e spots do periodo possuiam
uma evidente argumentacdo informativa, assim como 0s anuncios impressos
permaneciam com a mesma ldgica.

A década de 40 revelou-se mais significativa para o radio. Com a Segunda Guerra
Mundial, a producédo de andncios impressos caiu significativamente, enquanto o radio
conquistava seu espaco com as novelas, os programas de auditorio e jornalisticos. Neste
periodo, ocorreu a “explosio” do jingle e também do slogan®, tendo este influenciado a
midia impressa que passou a adotd-lo como pressuposto de uma boa campanha. Os
anuncios, ainda bastante adjetivados, comecaram timidamente a ganhar argumentos
mais subjetivos de venda e a incorporar um apelo emocional direcionado ao consumo,
aproximando-se — lentamente — do padrdo da publicidade contemporanea. Nos anos 50 e
60, uma nova forma de abordagem comecou a se tornar evidente.

Infere-se aqui que o discurso publicitario, nesse primeiro grande momento,
caracteriza-se por seus aspectos argumentativos baseados no apelo racional, na
apresentacdo de elementos e fatos que se dirigem ao entendimento “logico” da
mensagem. Em geral, destaca-se como uma narrativa informativa. Os anuncios, desse
periodo, fundamentam-se na explicagdo da funcionalidade do produto e/ou na
explicitacdo de suas qualidades. Tem-se evidente uma abordagem do convencimento.

E necessario ressaltar, para compreensdo da ideia apresentada, a diferenca
existente entre os conceitos de convencimento e persuasdo, que esta sendo usada como
base de argumento desta analise. Embora muitos autores ndo tratem com uma nitida

distingdo esses termos, muitas vezes tidos como sindnimos, é possivel estabelecer uma

3 “Mensagem publicitiria em forma de musica geralmente simples e cativante, ficil de cantarolar e de
recordar. Pequena cangdo, especialmente composta e criada para a propaganda de determinada marca,
produto, servigo etc.” (RABACA & BARBOSA, 2001, p.402)

* “Texto publicitario para transmissdo radiofonica [...]. Pode ter fundo musical ou efeitos sonoros, mas a
forca da mensagem esta na palavra falada.” (RABACA & BARBOSA, 2001, p.692)

> “Frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percepgio e memorizagio, que apregoa
as qualidades e a superioridade de um produto, servigo ou ideia. (RABACA & BARBOSA, 2001, p.684-
686)
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diferenca, conforme aponta Carrascoza: “convencer ¢, pois, um esfor¢o direcionado a
mente, a Psique; persuadir € dominio do emotivo, proprio de Vénus, deusa do amor, dai
a sua proximidade com a arte da sedugdo” (CARRASCOZA, 1999, p.17).

Com diferentes formatos e linguagens, de acordo com o contexto de cada época, a
técnica publicitaria segue se afastando do discurso informativo a caminho daquilo que
se caracteriza como fundamento basico da publicidade mais atual, a seducéo, sobretudo
a partir de 60, quando ha uma forte expansdo dos meios de comunicacao de massa.

Com o crescimento do processo industrial, a producdo em série, 0 aumento da
concorréncia e a consequente necessidade de estimular o consumo, a publicidade
comega a se aperfeicoar, “passando a adotar uma logica e uma linguagem proprias, nas
quais a seducdo e a persuasdo substituem a objetividade [unicamente]® informativa”
(CARVALHO, 2001, p.12). Ganham destaque titulos e slogans mais criativos que ndo
carregam a antiga necessidade de se apresentar um reason why, ou seja, uma
justificativa racional para a promessa de vantagens e beneficios apresentada. A narrativa
publicitaria principia seus passos para uma linguagem mais simbdlica.

Foi na década de 1950 que a televisdo chegou ao Brasil e, “como acontecera nos
Estados Unidos, a TV revolucionaria — mais que o radio — a cultura, 0 comportamento, a
economia e, consequentemente, a publicidade brasileira [...]” (MARCONDES, 2001,
p.31). De inicio, a producdo televisiva, assim como ocorreu com o radio, era bastante
experimental. A possibilidade de exibigdo de imagens em movimento era tida como a
grande oportunidade de mostrar o produto sendo utilizado. A construcao da narrativa se
concentrava no texto falado com proposicdo de venda. Surgiu, entdo, a garota
propaganda, cuja fungédo era demonstrar, ao vivo, por exemplo, as funcionalidades dos
eletrodomésticos, que surgiam em grande quantidade, e elencar suas qualidades. Os
anuncios impressos absorveram as caracteristicas das mensagens para a TV desse
periodo e passaram a apresentar textos longos, ricos de detalhes dos produtos, cercando
as ilustracgdes ou fotos.

Em meados dessa década, a industrializacdo se intensificou, o sentimento de
desenvolvimento, provido pelas medidas politico-econémicas do governo de Juscelino

Kubitschek, comoveu o pais que vivia um clima de expectativa e desejo pela

® Acréscimo desta autora.
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modernidade. “A linguagem publicitaria passa, entdo, a incorporar as liberdades e a
sensagdo de progresso que toda a sociedade nacional esta respirando” (MARCONDES,
2001, p.38). Além da abordagem, mudou também o visual que se apresentava mais
moderno, arrojado e bem acabado, com producdes fotograficas de qualidade, tornando
as imagens “importantissimo elemento visual de sedugdo” (CARRASCOZA, 1999,
p.99). Os antigos apelos racionais cederam lugar a uma linguagem nova, com grande
énfase no discurso conotativo e associa¢des mais criativas que convidavam o receptor a
“entrar no jogo”. O que aconteceu de forma ainda mais evidente na década seguinte,
1960, quando a televisao conquistou o pais alcancando sua hegemonia.

Os anos 60 experimentaram uma grande énfase na criatividade. Diversos fatores
como a integracdo dos setores de redagdo e direcdo de arte, valorizagdo do
departamento de criacdo, a influéncia do know-how das agéncias norte-americanas,
entre outros contribuiram para consolidar mudancas radicais, na forma e no contetdo
dos anuncios, afastando a “argumentacdo racional (reason why), para sempre maior
apelo as emog¢des” (RAMOS & MARCONDES, 1995, p.61). Segundo Carrascoza, “¢
nessa década que a linguagem da propaganda brasileira impressa atinge seu status de
arma sedutora persuasiva” (CARRASCOZA, 1999, p.105).

As formas de abordagem foram decisivas na solidificacao dessas transformacdes e
seguiram assim pelas décadas posteriores, sendo exploradas intensamente. Os textos dos
impressos se encurtaram trazendo a mensagem verbal integrada ao layout. A década de
80 é tida como uma época de aperfeicoamentos, inovacbes e conquista de muitos
prémios internacionais. Foi um periodo no qual a grande énfase do discurso publicitario
concentrava-se no conceito criativo, na “grande sacada” — no jargao da area.

Prevalece uma publicidade rica de uma linguagem extremamente sedutora e
criativa, enquanto a convocacgao ao consumo torna-se mais implicita e sutil, na medida
em que a compra do produto passa a ser mais insinuada. A desmaterializacdo do objeto,
resultado do crescente afastamento da proposta explicita de consumo, acarreta formas
ao discurso argumentativo que direcionam o foco da mensagem aos aspectos simbolicos
do produto. Ao realizar uma analise com foco de observacao na estrutura linguistica da
narrativa publicitaria através dos tempos, Nelly de Carvalho evidencia que hd uma

passagem do polo denotativo para o conotativo. Segundo a autora, isso significa
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passar de uma retérica légica, apoiada no referente, com argumentacdo baseada no
conjunto de provas intrinsecas ao objeto, para uma retérica implicativa, apoiada no
receptor e com argumentacao baseada nos processos de persuasao, extrinsecos ao
objeto (CARVALHO, 2001, p.21).

Passa a se construir, portanto, um discurso revestido de magia e encantamento,
baseado em um jogo da ordem do desejo que tem por objetivo instigar, de forma
criativa, a quem se quer seduzir, para que esse queira fazer parte do jogo
(BAUDRILLARD, 1991).

Estamos vivendo a apoteose da seducdo. A publicidade libertou-se da racionalidade
argumentativa, pela qual se obrigava a declinar a composi¢do dos produtos,
segundo uma ldgica utilitaria, e mergulhou num imaginario puro, livre da
verossimilhanca, aberto a criatividade sem entraves, longe do culto da objetividade
das coisas (LIPOVETSKY, 2000, p.8).

Lipovetsky complementa argumentando que tal remodelagem no discurso
publicitario contribui para agucar o apetite do publico receptor pelo Iudico, teatral e
espetaculo. E um processo de retroalimentagio que faz da publicidade tanto reflexo da
sociedade, como agente de importante influéncia sobre a mesma. Seu sentido se faz
possivel justamente porgue suas mensagens sdo construidas a partir de significados
comuns carregados de valores e representagdes compartilhadas socialmente.

Nesse jogo de espelhos e representacfes que culmina no espetaculo do andncio,
pode-se dizer que o consumidor, que se identifica e é seduzido, é convidado a um
exercicio de imaginacdo que o desloca de uma realidade concreta a uma realidade
intangivel, transformando o cotidiano em emocao, sob a légica da fabulagdo e adesao.
Ha na fabulacdo publicitaria uma estratégia de simulacro, no qual ndo se trabalha com
verdades concretas, ao contrario, apresenta-se um universo que envolve
emocionalmente cada receptor na fantasia proposta, esgargando os limites entre a iluséo
e a verdade. Todavia, a narrativa publicitaria ndo € enganosa — e por isso seus receptores
ndo podem ser considerados enganados — mas também ndo é verdadeira, pois se
constitui na seara da maégica. Conforme aponta Rocha (1990), nesse mundo dos
anuncios, os sonhos da sociedade sdo expostos. A felicidade é uma constante, as

mulheres sdo lindas, os homens sdo poderosos, os dentes sdo branquinhos... e, além
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disso, os produtos sdo vivos e animados, os animais falam, os duendes existem... “O
anuncio é onde tudo se resolve. O desejo é pleno, efetivado. Como no sonho, no mito,
no conto de fadas, a légica é a do desejo, o principio o do prazer, o registro o do
imaginario” (ROCHA, 1990, p.140)

Os anuncios estdo muito além da mera exposic¢do ¢ venda dos produtos. “Em cada
anuncio vendem-se estilos de vida, sensacdes, emocdes, visdes de mundo, relacdes
humanas, sistemas de classificacdo, hierarquia em quantidades muito maiores que
geladeiras, roupas ou cigarros.” (ROCHA, 1990, p.27). O produto, na narrativa
publicitaria, é transformado em objeto simbdlico. Ele sai da producdo desumanizado e a
partir da publicidade ganha nome, identidade, valores associados e sentido social,
transformando-se em bem de consumo, através de um apelo sedutor psicossocioldgico,
na medida em que se apresenta a um sujeito psiquico (dotado de afetos, projecdes e
identificacOes) e social (caracterizado pela cultura, contexto, valores de pertencimento e
aceitacdo) (TAVARES, 2005). Esse processo transforma a dindmica da publicidade
voltada para um consumo mais emocional associado ao prazer, a felicidade, ao sucesso,

ao status etc, enquanto o préprio produto é deslocado a um segundo plano.

No fundo a ‘demonstracdo’ do objeto ndo persuade ninguém: serve para
racionalizar a compra que de qualquer maneira precede ou ultrapassa 0s motivos

racionais. Todavia, sem ‘crer’ neste produto, creio na publicidade que quer me
fazer crer nele (BAUDRILLARD, 2002, p.176).

Jean Baudrillard explica a relagdo entre o consumidor e a publicidade segundo a
“logica do Papai Noel”: a crianga ndo interroga a veracidade da existéncia do Papai
Noel, nem a relaciona aos brinquedos que recebe. Ele é um alibi para sustentar a relacéo
de gratificacdo com seus pais, que se estabelece a partir de um interesse reciproco em
preservar esta relacdo. Da mesma maneira, o0 individuo é sensivel a publicidade pelo
sentimento de protecdo e gratificagcdo que se funda na preocupacdo em persuadi-lo.

Rocha aponta que h& uma espécie de contrato tacito que faz com que os receptores
dos anuncios publicitarios acreditem “no impossivel. E assim, o antincio vai costurando
uma outra realidade que, com base nas relacdes concretas de vida dos atores sociais,
produz um mundo idealizado” (ROCHA, 1990, p.26).
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Dessa forma, a publicidade se torna uma das principais produtoras do sistema
simbolico que ordena a sociedade. Sua narrativa, inevitavelmente, tem a funcdo de
“educar”, diferente dos tempos iniciais que se baseava nas explica¢des utilitarias dos
produtos, mas servindo para explicar formas de sociabilidade, sobre o que, onde, de que
forma e em que momento consumir, em cada grupo social.

Os anuncios televisivos com seus apelos visuais e auditivos possuem grande
potencial para criar esse universo que atrai o consumidor com seu discurso calcado no
valor simbolico, proporcionando satisfacdo ndo apenas gerada pela funcionalidade do
produto. Sendo assim, torna-se facil compreender de que maneira a hegemonia da
televisdo (um dos principais meios de comunicac¢do durante praticamente toda a metade
do século passado, e ainda bastante expressiva neste século) contribui para a
consolidacdo do aspecto mégico e do compromisso tacito que existe na relacdo do
consumidor com a mensagem publicitaria.

Assim como se configurou uma narrativa sedutora até a década de 1980 e 1990,
também seguiram os anos posteriores. O império do universo magico e persuasivo do
discurso publicitario permanece até os dias atuais. No entanto, novos elementos
surgidos no decorrer do anos 90 — apresentando-se de forma mais evidente na década
seguinte — comecam a reconfigurar esse cenario e inserir novos comportamentos e
praticas comunicacionais que permitem vislumbrar outro aspecto predominante na
forma de abordagem das mensagens publicitarias: a busca pela interatividade.

Os anos 90 presenciam, com o0 advento da internet e 0s continuos avancos da
tecnologia digital, alteracBes nas bases materiais que constituem 0S processos
comunicacionais da sociedade. A internet teve um crescimento bastante acelerado e
uma presencga marcante na vida de individuos e empresas, a partir de meados da década.
E um periodo no qual se evidencia a evolucdo do conceito de marketing indicando para
a segmentacdo e, posteriormente, o “marketing um-a-um, o marketing digital ou o
marketing on-line, em que a interatividade passa a ser o ingrediente basico do discurso
publicitario” (GALINDO, 2002, p.23).

A “revolucgdo digital” e as possibilidades viabilizadas pela internet significam néo
apenas a facilidade de distribuicdo de informagcbes e mensagens, mas também uma

reconfiguracdo no papel e comportamento do receptor, cuja relacdo de troca estd muito
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além da assimilagéo e producéo de sentido, diante da comunicacdo de massa. O modelo
tradicional unidirecional perde espaco para um sistema com diferentes padrdes de
producdo, distribuicdo e consumo de informacéo e produtos midiaticos diversos.

Emerge, com isso, no contexto das novas midias, a necessidade da interatividade,
termo largamente difundido e apropriado pelos diversos mercados midiaticos. A
publicidade se apresenta neste cenario absorvendo rapidamente o discurso da
interatividade, lancando campanhas com novas propostas e formatos adequando-se as
transformacdes recorrentes nesse espaco dindmico, de trocas simultaneas e propdsito
colaborativo, na tentativa de estabelecer uma comunicacdo com seu publico baseada no
potencial de construgédo de relacionamento entre anunciante e consumidor.

Os mecanismos estratégicos vao além do modelo de persuasédo através de uma
narrativa sedutora. Soma-se a isso uma busca pelo envolvimento do consumidor que
passa a ser visto como elemento de fundamental importancia para completar o universo
da mensagem e da marca anunciadas e para a contribuicdo na propagacdo das mesmas.
E preciso, no entanto, conforme ressalta Primo, “clarear o que se entende por esse
termo” (PRIMO, 2000, p.12-13). “Envolvimento” visto como forma de seduzir, atrair
ou encantar é admitir que a interatividade plena pode se dar ao prender o
receptor/usuario frente a uma tela (de computador ou televisdo, por exemplo) que
envolve e encanta seus diversos sentidos, muitas vezes simultaneamente, em uma cadeia
de informacBes pré-definidas. Uma analise ndo muito profunda poderia levar a
concluséo que tal modelo ja é predominante na linguagem publicitaria ha tempos, com
seu potencial magico e envolvente. Para uma perfeita no¢do de uma interatividade
plena, “envolvimento” deve ser compreendido como “tomar parte”, de forma que o
interagente possa participar criativamente da construgdo do processo comunicacional
(PRIMO, 2000).

Alguns teoricos, como Carrascoza, entendem a propaganda interativa como
“antncios criados com a finalidade de levar o leitor a interagir com o suporte (0 meio
em que a propaganda esta sendo veiculada), obrigando-o ndo apenas a ler, mas a ter
algum tipo de acdo para compreender toda a comunicagdo” (CARRASCOZA, 1999,
p.167). Enquanto outros acreditam que a interatividade, muitas vezes, é um falso

engodo estratégico para seduzir o consumidor, pois seu conceito é mais abrangente e vai
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além da busca pela reacdo do receptor da mensagem. Daniel Galindo afirma que
interatividade ¢ uma “decorréncia do processo de comunicagdo interpessoal, porém
inviavel na comunicag@o massiva, caracteristica basica da propaganda”. O autor ressalta
ainda que as possibilidades de participagdo efetiva do receptor, mascaradas pela
mediacao das novas tecnologias, ndo correspondem a realidade da propaganda, “uma
vez que seu objetivo final ndo é, como também nédo poderia ser, compartilhado com o
receptor/consumidor” (GALINDO, 2002 p.19-20).

Diante das potencialidades interativas inerentes as novas midias e as sedutoras
propostas apresentadas pelos diversos mercados midiaticos, € importante questionar o
que ¢ efetivamente “interatividade” ou mera “reatividade” (MACHADO, 1990). Muitas
propostas sdo baseadas no modelo estimulo-resposta, sem ceder espagco para que O
receptor possa participar da constru¢do da mensagem. Conforme ressalta Alex Primo e
Maércio Cassol (1999), tal modelo pode ser compreendido como um tipo de interacio’
(uma acéo, apesar de limitada, entre os envolvidos). Contudo, ndo se deve supor que 0
retorno reativo seja suficiente para o estabelecimento de uma comunicacao plena.

Pode-se dizer que, na publicidade, um alto grau de interatividade € a participacao
do consumidor na confec¢do de produtos e construcdo da comunicacdo da empresa
anunciante. O desafio atual é justamente liberar o controle garantido pelo modelo
broadcast e permitir que o receptor interfira e construa mensagens.

Embora haja a necessidade de se guardar as devidas diferencas conceituais
apresentadas pelos diversos autores que se debrugcam sobre o tema da interatividade,
pode-se dizer que, em geral, ela depende fundamentalmente de algum tipo de troca que
se estabeleca entre partes ativas de um processo comunicacional. Percebe-se, portanto,
que a necessidade de buscar formas alternativas de contato baseadas nesse conceito tem
guiado as estratégias publicitarias na atualidade marcando o periodo, desde o final do

século passado até os dias atuais, com a palavra de ordem: interatividade.

3. Consideragdes finais

7 No artigo, Alex Primo e Marcio Cassol (1999) utilizam os termos “interagdo” e “interatividade” sem
definir uma distingdo entre ambos.
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Desde os tempos primérdios do surgimento da publicidade brasileira, passando
pelo periodo dos meios de comunicacdo de massa, até o surgimento das midias com
potencial interativo, a publicidade enfrenta o desafio de se adaptar as diferentes
possibilidades de comunicacgdo existentes em cada época. Seus formatos e linguagens
sempre estdo em processo de modificacdo. As alteracbes contextuais também se
configuram como elementos cruciais para a caracterizacdo de mecanismos estratégicos
da comunicacdo publicitaria, sendo possivel evidenciar trés periodos distintos.

Em um primeiro momento prevaleceram abordagens de convencimento para se
falar a linguagem e chamar a atencdo do publico correspondente a época. Passou-se, a
seguir, para uma predominancia de estratégias sedutoras, fruto da necessidade de se
adaptar as mudangas do contexto social e econémico, quando o consumo e a logica do
espetaculo ganham corpo na sociedade e se tornam elementos edificantes das préticas
sociais. Com as tecnologias digitais, surge um novo modo de se estabelecer contato com
0 consumidor tendo como base o potencial interativo das novas midias. Para atrair o
“novo receptor”, conectado e ativo, as estratégias se voltam a proporcionar, com o
suporte da tecnologia, novas formas de envolvimento com seu publico, apostando na
producdo de linguagens ainda mais sedutoras através de recursos da interatividade e
com alto grau de experimentacdo intelectual e sensorial.

Apesar da sistematizacdo apresentada, ndo se esta pretendendo com isso afirmar a
existéncia de uma separacdo ldgica e nitidamente demarcada das caracteristicas
observadas na comunicacgéo publicitaria ao longo de sua historia. Embora possa parecer
notdria a predominancia de especificidades distintas no fazer publicitario de cada época,
tais aspectos classificatorios ndo sdo excludentes, ou seja, ndo eliminam a co-existéncia
de uns e outros em situacfes e momentos iguais. Além disso, é possivel afirmar que ha
aspectos de convencimento embutidos e implicitos na linguagem sedutora, assim como,
é altamente sedutor o envolvimento gerado pela interatividade.

O objetivo com esta analise foi apontar os fatores que transitam e alteram
percepcOes e contextos em diferentes épocas e com isso realizar um apanhado histdrico
do percurso da publicidade brasileira para compreender os aspectos que envolvem o

fazer publicitario, assim como sua atuacao e influéncia na sociedade.
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Absolut spoof: resisténcia a publicidade dentro do movimento AdBusters'

Renata Couto de Oliveira?
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro

Resumo

O presente artigo visa contextualizar no cendrio da “sociedade do consumo” o movimento
de resisténcia conhecido como culture jamming, dando especial atengdo a atuagdao da ONG
canadense Adbusters através de seus spoof ads, anuncios que sdo parddias ou versdes
criticas de pecas publicitarias de marcas reconhecidas, com destaque para as versoes
inspiradas pela campanha publicitaria da vodca Absolut.

Palavras-chave: AdBusters, culture jamming, resisténcia, publicidade, spoof ads

1. Introduciao

A sociedade do consumo (Baudrillard, 1995 apud Chauvel, Silva, Aratjo e Hor-
Meyll., 2012) ¢ fortemente pautada em valores materialistas. Portanto, consideramos o
consumo de bens e servicos como o ponto de partida de uma tarefa continua de observagao,
pesquisa, analise e sistematizacdo do comportamento do consumidor.

Ao assumir um lugar central na vida cotidiana, o consumo, segundo Rocha (2005),
estrutura os valores e praticas que regulam relacdes sociais, que constroem identidades e
definem mapas culturais. Trata-se de uma verdadeira linguagem, transcendendo o ato
econdmico, regida por um sistema de significados. Através dessa linguagem, as pessoas se
aproximam e se distanciam, formando grupos sociais (Silveira, 2002). Levy (1963 apud
Stammerjohan e Webster, 2002) ilustra esse cenario quando afirma que somos aquilo que
consumimos: as posses de um individuo sdo como extensdes do seu “eu”, exercendo um
papel fundamental na definicdo de quem somos (Stammerjohan e Webster,2002). Englis e

Solomon (1997) corroboram tal idéia e a ampliam, argumentando que as preferéncias de
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consumo individuais representam uma informagao importante tanto para o individuo em si
quanto para os outros no processo de atribuir significado a identidade social.

Assim, podemos afirmar que existem fortes associagdes entre produtos e papéis e,
portanto, uma determinada categoria de produtos e servigos ¢ avaliada pela sua habilidade
de transmitir mensagens socialmente relevantes dentro de uma determinada cultura, num
determinado momento historico (Englis e Solomon, 1997). Tais significados sao
classificados pela literatura de marketing como sociais, em oposi¢do aos significados
utilitdrios (que envolvem atributos de performance) e dos hedonicos (relacionados a
sentimentos, emogdes e valores estéticos), como nos informa Suarez (2010).

As vezes, apesar dos objetos estarem a disposi¢do para consumo imediato, nio
conseguimos dar seguimento a tal tarefa, por um simples motivo: carecemos de significado,
ou seja, de um sistema simbolico que complete os objetos, lhes atribuindo usos e razoes,
uma classificacdo capaz de oferecer sentido aos produtos ou, por fim, um sistema de midia
que recorte os produtos sob a forma de desejo, oferecendo significados sob a forma de
utilidade (Rocha, 2000).

Esta ¢ a pista para entendermos o papel da publicidade, da propaganda e do sistema
de marketing como responsaveis pela classificagdo da produgdo e socializagdo necessaria
ao consumo. Através deles a produgdo ¢ traduzida, tornando o consumo exeqiiivel. De
acordo com Rocha (2000), a publicidade torna publico

(...) o significado atribuido ao mundo da producao, disponibilizando
um enquadramento cultural e simbolico que o sustenta, (...)
realizando a circulagdo de valores e socializagdo para o consumo. A
cultura de massa libera o significado da producdo dentro do
universo do consumo e, neste sentido, reafirma que a cultura é
publica porque o significado o é (grifo do autor), como nos ensina

Geertz (1978). (Rocha, 2000, p. 24)
Neste momento estabelecemos a ligagao entre o sistema de produg¢do; a publicidade,
aqui entendida como chave decodificadora (Rocha, 2000) deste sistema que viabiliza o
consumo; € o movimento de resisténcia conhecido como culture jamming. Esse

movimento, dentro do contexto da resisténcia ao consumo, pode ser caracterizado como
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uma reacao a cultura de consumo e ao marketing de producao em massa de siginificados
(Pefialoza e Price, 1993). Portanto, o presente artigo visa contextualizar no cenario da
“sociedade do consumo” o movimento de resisténcia conhecido como culture jamming,
dando especial aten¢do a atuacdo da ONG canadense Adbusters através de seus spoof ads,
anuncios que sdo parddias ou versdes criticas de pecas publicitarias de marcas

reconhecidas, feitos com base na campanha publicitaria da vodca Absolut.

2. Anticonsumo e Resisténcia ao Consumo

Conceituar e diferenciar os termos anticonsumo e resisténcia ao consumo nao ¢ das
tarefas mais faceis. Chauvel et al. (2012) apontam que tais expressoes tém sido usados para
designar opisi¢do a praticas de empresas, alguns produtos/marcas, ou ao funcionamento do
mercado. Procuramos expor resumidamente o pensamento de alguns dos autores que
voltaram sua aten¢do ao tema, na tentativa de entender melhor tais praticas.

Lee, Roux, Cherrier ¢ Cova (2011) nos informam que existe uma diferenca entre
anticonsumo e resisténcia. O conceito de resisténcia, tal como delimitado pelo trabalho
seminal de Pefialoza e Price (1993), engloba todas as respostas dos consumidores contra
praticas de dominagdo dentro do mercado e que vao de encontro as suas crengas. O foco da
resisténcia seria, portanto, uma assimetria de poder (Foucault, 1975 apud em Lee et al.,
2011). Por outro lado, se entendermos consumo como o processo pelo qual as pessoas
adquirem, usam e descartam bens comoditizados (entre eles servigos, marcas, produtos,
idéias e experiéncias), anticonsumo seria, por extensdo logica e dentro do dmbito de
estudos ja existentes sobre o tema, todo e qualquer fendmeno que se caracteriza pela
oposicdo a aquisicdo, uso e descarte de certos bens, ndo sendo sindnimo, contudo, para
consumo alternativo ou consciente, tampouco englobando apenas questdes éticas,
sustentaveis ou envolvendo politicas publicas (Fernandez e Lee, 2008).

O anticonsumo ¢ classificado, para Lee et al. (2011), em trés fendmenos nao-
exclusivos: rejeitar, restringir e reivindicar. Ao rejeitar bens, produtos e servigos, os
individuos estdo intencional e significativamente excluindo determinados bens do seu ciclo

de consumo, enquanto, por sua vez, restringir implica na limitagdo, minimizagdo ou corte
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do consumo quando o anticonsumo total ndo € viavel. Por fim, reivindicar representa uma
mudanca ideologica a respeito do processo de consumo.

Em algumas ocasides, entretanto, a resisténcia ao consumo ¢ expressa através de
atos de anticonsumo (Lee et al, 2011), direcionados contra grandes e autoritarias
corporagdes, levando ao boicote de seus produtos, mas também ¢ possivel identificar casos
de resisténcia através de atos de opgdes de consumo, quando, por exemplo, os
consumidores optam por formar grupos que se afastam dos canais dominantes e tradicionais
de varejo (Kates e Belk, 2001 apud Lee et al, 2011). Por fim, as defini¢des de anticonsumo
e resisténcia se diferenciam e, ao mesmo tempo, se sobrepdem, estando as praticas de
anticonsumo mais voltadas para preocupag¢des com o consumo, enquanto as de resisténcia
se aproximam mais das preocupagdes com o poder.

Hogg et al. (2008), por outro lado, entendem que a resisténcia ao consumo pode
assumir a forma de comportamentos ativos, como boicote, consumo ético e simplicidade
voluntéria, enquanto a rejeicdo engloba produtos que ndo sdo comprados; servi¢os que nao
sdo acessados; e marcas que ndo sdo escolhidas, caracterizando comportamentos passivos e,
portanto, mais dificeis de serem identificados e confrontados por gerentes de marketing.
Todas esssas manifestagdes possuem, contudo, algo em comum, que ¢ o objetivo de resistir
a forca ou efeito da cultura de consumo dentro do ambiente de mercado como um todo
(Cherrier, 2008).

Quando falamos sobre resisténcia, Cherrier (2008) indica que as praticas de
anticonsumo estariam relacionadas ao desgosto ou, ainda, ao ressentimento em relacao ao
consumo em geral. J& a resisténcia ao consumo, de acordo com a mesma autora, ndo seria
de facil ado¢do e se recusar a adquirir determinados itens pode ser sentimental e
financeiramente penoso, uma vez que, como nos ensina Belk (1998), é um fato inescapavel
da vida moderna que nds aprendemos sobre nds mesmos, nos definimos e nos lembramos
de quem somos através das nossas posses.

E importante ressaltar, nesta etapa, a teoria de Ligas e Cotte (1999 apud Suarez,
2010), que versa sobre o desenvolvimento de significado da marca a partir da interagdo

entre os ambientes de marketing, individual e social, dentro dos quais e através dos quais
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ocorre a transferéncia de significados (Suarez, 2010). Resumidamente, os ambientes podem
ser explicados da seguinte maneira: 1) no ambiente de marketing ocorre a criacdo de
significados de marca, fortes e consistentes, que podem resultar em brand equity para os
produtos, ou seja, atalhos ou pistas para a memoria que tornam as ofertas reconheciveis e
desejaveis. Contudo, Hogg et al (2008) sinalizam que tais mensagens enfrentam a
concorréncia de outras fontes de informagao (como, por exemplo, empresas concorrentes €
governo) e podem ostentar significados positivos e negativos; 2) o individual, ambiente no
qual os consumidores exploram os significados criados pelo marketing e pela sociedade
com o intuito de criar seus proprios significados para a marca; 3) por ultimo, o ambiente
social, no qual os significados individuais sdo negociados, transferidos e alterados através
da interag@o no grupo.

Essa teoria ¢ relevante para entendermos de maneira mais clara o conceito € 0s
objetivos do movimento denominado culture jamming, haja vista que no ambito de tal
movimento de resisténcia ao consumo, os cddigos culturais e de consumo gerados pelas
marcas no ambiente de marketing e traduzidos por suas campanhas publicitarias sdo
encarados negativamente pelos jammers, entendidos como simbolos da hegemonia das
marcas em espagos na sociedade do consumo, completamente tomados pela midia (Klein,
2002 apud Diniz, 2010). Posteriormente, tais significados sdo alterados e transferidos
através dos anuncios parodiados (spoof ads) de algumas marca produzidos pelos jammers,
com o intuito de auxiliar os demais consumidores a decifrar os cddigos impostos pela

sociedade do consumo.

3. Culture Jamming

A resisténcia ao consumo ¢ reagdo de individuos e grupos contra a cultura de
consumo e ao marketing de producao de massa de siginificados (encarados como estruturas
de dominagdo, segundo Penaloza e Price, 1993), uma oposicao ao sistema dominante fora
do controle do consumidor, a propria cultura de consumo que sustenta a economia

capitalista, marcada pelo materialismo (Cherrier, 2008). Por outro lado, ndo se caracteriza
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como processo de superagdo de um poder dominante, mas como um processo interno de
cada individuo, fruto de auto-reflexdo e auto-expressao, como nos ensina Cherrier (2008).
Assim, nos deparamos com um paradoxo: o consumidor depende do mercado, porém nutre
antipatia por ele ou até mesmo deseja se emancipar de sua ingeréncia.

Penaloza e Price (1993) destacam que a resisténcia se expressa de diversas formas,
entre elas agdes diretamente voltadas para a modificagdo do marketing mix (lutar contra a
publicidade tradicional, por exemplo) e aquelas diretamente comprometidas com a
modificagdo dos sentidos de uso (por exemplo, usar produtos de formas alternativas,
diferentes daquelas para as quais foram desenvolvidos). Acreditamos que € nesta seara que
se insere o movimento denominado culture jamming, conjunto de técnicas de intervengao e
sabotagem, que podem estar inseridas nos movimentos anti-globalizagdo e anti-consumo
iniciado nos anos 90 (Diniz, 2010), e que alteram e subvertem os simbolos comerciais
impostos pelo marketing das grandes empresas através da publicidade, virando estes
codigos contra os seus criadores (Vieira, 2007, p. 81).

Este movimento de reivindicacdo dos espacos fisicos e culturais engloba diversos
grupos e formas de manifestagdo. Contudo, ndo existem motivagdes religiosas ou de classe,
bem como n3o hd uma organizacao politica, apenas a ideologia de que “a livre expressao
ndo tem sentido se a cacofonia comercial aumentou ao ponto de ninguém mais lhe ouvir”
(Klein, 2002 apud Diniz, 2010). Em seu livro “Culture Jam: The Uncooling of America”
(1999, apud Rumbo, 2002), Kalle Lasn, editor do AdBusters, aponta o jamming como uma
guerra de memes® informativa a ser travada nos terrenos cultural e mental .

Diniz (2010) nos informa que os ataques dos jammers focam nos resultados das
deformidades do sistema capitalista e implicagdes do processo de globalizacao,
posicionamento apoiado por Rumbo (2002), que agrupa em dois temas principais as

manifestagdes do grupo AdBusters: a colonizacdo dos espacos por tecnologias de marketing

3 Meme, segundo definigdo obtida na Wikipédia (http://pt.wikipedia.org/), visitado em 7 de outubro de 2012, é um termo
criado por Richard Dawkins, em 1976, no seu bestseller O Gene Egoista, considerado como uma unidade de informagéo
que se multiplica de cérebro em cérebro, ou entre locais onde a informagéo ¢ armazenada (como livros) e outros locais de
armazenamento ou cérebros. No que diz respeito a sua funcionalidade, o meme ¢ considerado uma unidade de evolugio
cultural que pode de alguma forma autopropagar-se. Os memes podem ser idéias ou partes de ideias, linguas, sons,
desenhos, capacidades, valores estéticos e morais, ou qualquer outra coisa que possa ser aprendida facilmente e
transmitida enquanto unidade autdnoma.
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e midia de massa, oferecendo criticas a publicidade, comoditiza¢do, limitagdo da
diversidade de informagdo por monopolios de midia de massa e controle corporativo sobre
o espaco publico; e a degradagdo dos ambientes naturais resultante da globaliza¢do do
crescimento econdomico e do consumo, através de criticas a politica economica neoliberal
global, avangos tecnologicos e consumo.

O culture jamming também se caracteriza pela adoc¢do do aparato tecnoldgico como
ferramenta, bem como das técnicas empregadas pelo discurso publicitario (Diniz, 2010),
com o intuito de subverter, através da ironia e da criatividade, ou, segundo Odou e
Pechperyou (2010), através do cinismo com viés subversivo, os codigos culturais e de

consumo, frutos do que acreditam ser uma cultura midiatizada.

4. AdBusters e Spoof Ads

AdBusters ¢ uma instituicdo canadense sem fins lucrativos, criada em 1989, apoiada
por leitores e que publica uma revista de mesmo nome, com uma tiragem de 120 mil
exemplares. Além da publicagio da revista, outras atividades* sdo promovidas e suportadas
através de doagdes. O foco, em geral, € sempre 0 mesmo: preocupacdo com a erosdao dos
ambientes fisicos e culturais por forgas comerciais.” O nome da organizagdo e de sua
publicacdo tem como inspiracdo a expressdo adbusting (usado normalmente como
sinobnimo de antipublicidade ou contrapublicidade) , que nomeia a expressdo mais
conhecida do movimento culture jamming, apesar de ndo ser a mais utilizada, segundo
Torré (2012). A contrapublicidade se baseia em ataques aos suportes € mensagens
publicitarias, principalmente aos localizados em espagos publicos, visando reclamar tais
dimensdes em prol de todos n6s. Em tultima instancia, o AdBusters se autodenomina como
“uma revista ecologica, dedicada a analise da relacdo entre os seres humanos e seu meio

1956

ambiente fisico e mental”, cujo objetivo € inspirar seus leitores a mover-se de espectador a

participante.

4 Para mais detalhes, favor conferir uma lista completa no site: http://www.adbusters.org/donate
3 Definigdo obtida no site AdBusters Media Foundation (http://www.adbusters.org), visitado em 7 de outubro de 2012.
% Fonte: site AdBusters Media Foundation (http://www.adbusters.org), visitado em 7 de outubro de 2012.
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A escolha do AbBusters como exemplo do movimento jamming deve-se as “pecas
publicitarias” veiculadas no site da instituigdo, conhecidos como spoof ads’, ou seja,
parodias de pecas publicitarias de marcas de destaque internacional. Dentre tais anuncios,
aqueles que parodiam a campanha publicitaria da vodca Absolut chamam a atencdo pela
proximidade com as pecas publicitarias verdadeiras e pelo conteido da mensagem, focado

no ataque aos perigos e efeitos colaterais do consumo excessivo de alcool.

ABSOLUT VENICE.

Figural: Exemplos de pecas publicitarias oficiais da marca de vodca Absolut
Fonte: Absolut Ad (http://www.absolutad.com/)

ABSOLUTE END.

Figura 2: Exemeplos de spoof ads, inspirados na campanha pubicitaria da vodca Absolut
Fonte: http://katiesenglish2269blog.wordpress.com

7 A expressao “Spoof Ads” pode ser livremente traduzida como “antincios parodiados”. Em inglés, o termo spoof tem
como sindnimos Aoax (embuste, trote, brincadeira), tomfoolery (patetice) e nonsense (absurdo), além de estar associado a
idéia de imitagdo satirica suave e parodia leve (Fonte: http://www.thefreedictionary.com/). A nomenclatura foi obtida no
site AdBusters (http://www.adbusters.org/).
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“Anuncios sdo como noticias. O que héa de errado com eles ¢ que eles sempre sdo
boas noticias™, disse McLuhan (1994, apud Herlander, 2006). Os spoof ads inspirados na
campanha publicitaria da marca de vodca Absolut se apropriam da iconografia e da
tipografia empregadas pela marca, além da linguagem publicitdria para, segundo nosso
entendimento, atacar a associacdo que a marca Absolut faz entre o consumo de alcool e os
universos da moda, arte, musica, entre outros, visando associa¢des entre o consumo de
alcool e atividades prazerosas, cotidianas e sofisticadas (um processo de “glamourizacao”
do consumo de alcool), sem nenhum compromisso com os possiveis perigos, danos e
efeitos colaterais que o consumo excessivo de alcool pode acarretar.

As parddias de pecas publicitarias se enquadram no movimento denominado
subvertisig, que consiste, segundo Torrd (2012, p.24), “na alteragdo das imagens, icones e
logos das marcas de uma forma ironica e comica, refletindo o protesto contra as marcas € o
consumismo.” Sua origem data de 1972, quando posters da campanha politica de reeleig¢@o
do entdo presidente norte-americano Nixon foram modificados através da adi¢dao de outra
letra “x” a0 nome do candidato, em referéncia a logo da marca Exxon, unica patrocinadora
da campanha politica.

Subvertising ¢ uma palavra que nasce da contragdo de duas outras: subvert
(subverter) e advertising (propaganda, antncio). As formas de subverter as pecas
publicitarias podem resultar em novas imagens, numa alteragdo de uma imagem que ja
existe ou na modificagdo/recontextualizacdo de um slogan e, segundo indicacdo do proprio
AdBusters, consiste em imitar a aparéncia e o sentimento do anuncio-alvo e promover em
quem observa uma dissonancia cognitiva (Gatti et al., 2012).

Os spoof ads se caracterizam, por fim, como uma estratégia de defesa que visa
alertar os consumidores de sutis pressuposi¢cdes implicitas nas mensagens publicitarias e
também reagir contra o excesso de publicidade, tao dificil de ser evitado (Miiller et al, 2011

apud Gatii et al., 2012).

8 Livre tradugfo do original em inglés “Ads are ‘news’. What is worng with them is that they are always ‘good’ news.”
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6. Criticas e Limitacoes

Uma possivel critica que poderia ser feita inicialmente ao movimento culture
Jjamming e aos spoof ads € a que aponta a superficialidade das suas manifestacdes, voltando
seus ataques nao para as deformidades do sistema capitalista e implicagdes diversas do
processo de globalizagdo, como indica Diniz (2010), mas atacando somente o resultado na
superficie, ou seja, as “expressdes” desses processos através de um discurso marcado pela
ironia e criatividade, contestando o que sentem no momento, ou seja, “o sufocamento pela
falta de espaco para se expressar, j& que na sociedade de consumo os espacos foram
tomados pela midia, e a midia tomada por aqueles que possuem o capital para pagar por
elas” (Klein, 2002 apud Diniz, 2010, p.2). Trata-se, portanto, de um movimento e uma
estratégia de defesa que exploram a experimentacao e reapropriacao simbolica e lingliistica
(Diniz, 2010), compondo com a sombra, como sinaliza Maffesoli (2004 apud Diniz, 2010),
ao invés de nega-la.

Outra critica, apontada por Odou e Pehperyou (2010), questiona a eficiéncia da
estratégia pautada na subversdo dos cddigos culturais e de consumo, frutos do que se
acredita ser uma cultura midiatizada, e sua exposi¢cdo aos consumidores através da ironia,
do cinismo e da criatividade. Como sugere Foucault (1986, apud Cherrier, 2009), a
resisténcia a dominagdo acaba sendo incorporada pelos produtores culturais (entre eles, as
marcas) como uma maneira de reforcar seu dominio. No caso das propagandas subversivas
criadas pelos jammers, sua ironia e cinismo foram amplamente utilizados por marcas de
tom reflexivo-ironico (Holt, 2002 apud Odou e Pehperyou, 2010) que se rebelaram contra a
publicidade tradicional.

Uma limitag¢do do presente artigo reside justamente na auséncia de uma analise mais
profunda dos antincios parodiados em questdo. Futuras pesquisas poderdao focar na analise
de seu conteudo através de metodologias que busquem explorar melhor os significados dos

simbolos adotados nessa estratégia de defesa contra a publicidade hegemoénica e excessiva.

7. Conclusao
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O presente trabalho buscou estabelecer uma relagdo entre a sociedade do consumo
(Baudrillard, 1995 apud Chauvel et al., 2012) e os movimentos de anticonsumo e
resisténcia ao consumo, com énfase no exemplo do culture jamming ¢ uma de suas
manifestacoes, representada pela organizacao canadense sem fins lucrativos conhecida por
AdBusters. Sua escolha ¢ justificada pela conexdo entre a organizacao e os spoof ads, pecas
publicitdrias parodiadas, que exemplificam o género de resisténcia a publicidade
denominado subvertising (“subverter a publicidade”, livre traduc?o), cujo objetivo ¢ alterar
e subverter os simbolos comerciais impostos pelo marketing das grandes empresas através
da publicidade, virando estes codigos contra os seus criadores (Vieira, 2007, p. 81).

Destacamos, dentre os spoof ads disponibilizados no site do AdBusters, os que
parodiam as pecgas publicitarias da marca de vodca Absolut, que se apropriam dos
elementos graficos utilizados nas campanhas oficiais, focadas na ‘“glamourizagdao” do
consumo de alcool, e os subvertem através de discurso marcado pela ironia, destacando os
efeitos colaterais e possiveis danos e perigos que o consumo excessivo de dlcool pode
gerar.

Discute-se, contudo, a efetividade desta estratégia, uma vez que ela se da através do
uso do discurso publicitario, contestando tdo-somente os resultados das deformacgdes do
sistema capitalista e do processo de globalizagdo sem aprofundar-se nessas questdes. Outra
observagdo critica aponta a possibilidade da ado¢do do mesmo discurso irdnico e
subversivo pelas grandes empresas em sua estratégia de comunicacgdo, visando reforgar seu

dominio.
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A conquista do mercado brasileiro de automdveis pela Hyundai Motors— Um estudo da
imagem desta marca®

Alexandre Thiago Tibery Lima Maluf?
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro

Resumo

Os brasileiros sdo considerados uns dos povos mais tradicionais no que diz respeito ao
mercado automobilistico, sdo muito fieéis &s marcas tradicionais deste mercado. Muitas
montadoras grandes e de sucesso tentaram um lugar no mercado nacional e ndo
conseguiram competir com a tradicdo de empresas como a Volkswagen, Fiat, Ford e
Chevrolet. J& a coreana Hyundai conseguiu algo diferente: seus carros alcancaram um
grande sucesso de vendas no pais a partir do século XI1X. Diante disso, questiona-se: como
a Hyundai conseguiu tamanha confianca e aceitacdo do publico brasileiro? Neste artigo,
serdo investigadas as estratégias de marketing que possibilitaram essa conquista, a imagem
que a empresa buscou passar para 0s consumidores, analise de um anuncio publicitario e o
contexto politico e econémico que a montadora se inseriu.

Palavras-chave: Hyundai; marketing da Hyundai; analise de andncios.

Introducéo

O sucesso de vendas de automdveis da montadora coreana Hyundai no Brasil € um
fendmeno interessante. N&o se esperava que esta marca conseguisse conquistar 0 mercado
devido ao tradicionalismo brasileiro. Grandes montadoras e de sucesso internacional como
a japonesa Suzuki e a inglesa Jaguar interromperam a exportacdo de veiculos automaéveis
na década de 1990 para o Brasil alegando baixas vendas. Grande parte da conquista da
marca Hyundai € atribuida a publicidade utilizada pela empresa bem como as estratégias de

marketing. A Hyundai conseguiu mudar a imagem negativa que tinha em todo o mundo em

! Trabalho apresentado no GT 2 — Representagdes e Praticas do consumo do IX Seminario de Alunos de Pés-Graduagéo
em Comunicagdo da PUC-Rio

2 Mestrando em Comunicagdo Social pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro. Orientador: Everardo
Pereira Guimardes Rocha. Co-orientadora: Claudia da Silva Pereira. Graduado em Ciéncias Sociais pela Universidade
Federal de Goias. E-mail: attlm@hotmail.com.
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pouco espaco de tempo, pouco menos de duas décadas. Este artigo trata da conquista de
aceitacdo do publico da Hyundai no Brasil pensando algumas etapas de sua trajetoria
global, pois estas influenciam diretamente a posicéo e a ideologia da empresa assim como
sua estratégia, limites e horizontes. Como complemento, serdo realizadas andlises de

anancios publicitarios para melhor ilustrar suas estratégias.

Analise de anancio publicitario

O método de andlise do andncio publicitério televisivo da Hyundai serad baseado no
livro Magia e Capitalismo de Everardo Rocha (1985).

E possivel aplicar uma das ideias de Rocha ao estudo da publicidade da Hyundai no
Brasil porque este autor diz que os antincios tém uma “vocagdo classificatéria” (ROCHA,
1985, p. 97) e os produtos/automoveis ja estdo classificados “de fabrica” cada um em sua
categoria ou em seu segmento. Isto quer dizer que, além da publicidade categorizar e
classificar produtos, neste caso especifico, os automdveis ja sdo planejados e produzidos
cada um em uma categoria de mercado determinado. Poupando, assim, a publicidade de ser
a Unica a classificar e categorizar produtos. Porém, é através da publicidade que o receptor
interpreta a propaganda e “incorpora a mensagem publicitaria ao seu proprio mundo”
identificando-se assim com o produto. Os veiculos sdo direcionados cada um ao seu
segmento: alto luxo, esportivo, SUV - Sport Utility Vehicle (veiculo utilitario esportivo em
traducdo livre), transporte entre outras coisas através do préprio sistema de classificacdo do
mercado e através dos anuncios publicitarios da Hyundai que explicitam claramente a
categoria. Tomando como exemplo o andncio televisivo do modelo Azera 2009 (Figura 1),
no qual o proprio narrador da propaganda o classifica e explicita ao dizer “o seda de alto

luxo™.
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Figura 1. Andncio publicado em 2009.

O sistema de classificacdo cria intensamente representacOes capazes de pensar
detalhadamente a identidade do consumidor. Aqui, € mais apropriado dizer na classificacdo
social (ao invés de identidade) do consumidor para que este se identifique com produtos de
sua classe social. O publico alvo tem um perfil esbogado claramente por publicitarios. “E
na representacdo sensibilizada pelo andncio e interpretada pelos informantes que se espalha
e se perpetua um sistema de classificagao” (ROCHA, 1985, p. 103).

Outra caracteristica dos anuncios publicitarios da Hyundai também presente na obra
de Rocha é a humaniza¢do do produto. Este, ainda na fabrica antes de ser totalmente
montado e ficar pronto, € um produto como qualquer outro. Desprendido de qualquer tipo
de valor, ¢ um amontoado de pecas e matérias primas, como se fosse um objeto sem alma
ainda. Quando o automdvel fica pronto, o publicitario tem a funcdo de apresentéd-lo ao
publico alvo e, para fazer isso, ele deve individualizar cada produto para que se torne Unico;
para diferencia-lo dos demais produtos. SO que, ao fazer isso, os publicitarios humanizam

0s produtos inserindo-os em uma rede de relagdes sociais. A publicidade tem a magia de



IX POSCOM
Seminario dos Alunos de Pés-Graduacao em Comunicacdo Social da PUC-Rio
07, 08 e 09 de novembro de 2012

transformar o produto em gente; ele “esta classificado no mundo humano e nos classifica a
todos” (ROCHA, 1985, p. 109). Inimeras pessoas colocam nomes proprios em seus carros.
Também no andncio publicitario televisivo do Azera 2009, pode-se perceber essa
humanizag&o do produto quando, no inicio da propaganda, o retrovisor e o volante do carro
se levantam enquanto o sol “bate” no carro. E como se o carro estivesse acordando quando
ele é destravado (o0 volante e o retrovisor s6 levantam ao destravar o carro) e isso €
simbolizado com o sol iluminando o automdvel. A cena seguinte é a dos fardis ligando,
como se o carro estivesse abrindo seus olhos. A simbologia é que o Sol despertou 0 Azera
assim como desperta 0s humanos.

Essa funcdo do publicitario de ser o mediador entre os sistemas de producdo e de
consumo fez Everardo Rocha o comparar com um operador totémico como descreveu Lévi-
Strauss. O publicitario transcende producdo (algo ndo-humano devido a alienacdo do
homem perante o seu trabalho, o indiferenciado) e consumo (humano) em um “pensamento
burgués” assim como o operador totémico do “pensamento selvagem” transcende a
natureza (ndo humano) com a cultura (humano). Em uma sociedade ndo industrial, existe
um pensamento selvagem ou méagico que faz uma ligacdo entre a natureza, que é algo nédo
humano e a cultura, que é algo criado pela humanidade. Essa ligagdo € feita por uma magia.
Na sociedade industrial, segundo Rocha, essa magia € o anuncio publicitario que faz a
ligacdo entre a producdo e o consumo. O anuncio € uma magia presente nas sociedades
industriais e € operado na logica de um “pensamento burgués”.

O anlncio do Hyundai Azera 2009 ilustra claramente esse processo de operador
totémico do publicitario, essa mediacdo entre a produgdo e o produto ao classificar o
produto em sua categoria. O produto na fabrica é um carro, mas, fora dela, o operador
totémico o complementa pelo pensamento burgués, promove a alianga entre produtos e
pessoas e o classifica. Ja ndo é mais um carro como qualquer outro, ¢ o Hyundai Azera
2009, um sedd de alto luxo. Por estas magicas, em uma sociedade complexa
contemporanea, a publicidade pode ser vista como uma das zonas criticas onde a eternidade

e a magia permanecem e resistem (DaMatta, 1981, p.141).
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A alianca entre produtos e pessoas citada acima também é perceptivel no ex-slogan®
da marca Hyundai, “drive your way” (Figura 2), ou “dirija & sua maneira”, em uma
traducdo livre. Aqui, a publicidade e o marketing criam uma imagem da marca que faz de
seus produtos humanizados e interagidos diretamente com seus consumidores. “o produto ¢
investido na vida social. Ele ‘sente’, ele ‘fala’, ele se relaciona com pessoas, ele freqiienta

lugares, ele ¢, numa palavra, humano” (ROCHA, 1985, p. 122).

@& HYUNDAI

Drive your way

Figura 2. Slogan da Hyundai até dezembro de 2011.

As estratégias de marketing e a construcado da marca Hyundai

A montadora passou a ser conhecida nos Estados Unidos na década de 1980 quando
exportava para o mercado deste pais um automdvel de baixo custo, o Excel (Figura 3). O
carro fez sucesso no inicio, porém, apresentava muitos problemas mecanicos que
comprometiam a qualidade do produto. Com isso, a reputacdo e a imagem da marca foram
prejudicadas. A situacdo comecou a ser contornada quando, em 1997, houve uma grande
crise financeira asidtica que ndo chegou a abalar tanto a Hyundai, mas quebrou suas
concorrentes coreanas, a Daewoo e a Kia Motors. A Hyundai conseguiu sobreviver a crise,
comprou a Kia e se consolidou no mercado coreano. Com 0 tempo, passou a assumir riscos,
a apresentar uma postura global de mais responsabilidades (como a questdo ambiental, por
exemplo), a investir em inovacdo, tecnologia e publicidade criando campanhas que a

destacaram no mercado mundial.

¥ Em dezembro de 2011, foi anunciado, na ocasi&o do Saldo de Detroit, 0 novo slogan “New thinking. New
possibilites”.
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Figura 3. Anancio publicado em 1985.

Deve ser lembrada, aqui, a politica externa do governo sul-coreano ao longo da
historia da Hyundai, bem como o cenario politico-econémico global. Com o regime militar
chefiado pelo general Park Chung Hee (que governou o pais de 1961 a 1979), a politica
econbmica da Coréia do Sul se voltou para a industrializacdo focada na conquista de
mercados externos. Este governo militar tinha uma alianga com os Estados Unidos, que, no
contexto da Guerra Fria, privilegiaram o acesso ao mercado americano por parte das
empresas sul-coreanas e financiaram investimentos na industria nacional. Os chaebols,
grandes conglomerados produtivos geralmente liderados por clas familiares (no qual a
Hyundai é um exemplo), passaram de uma producdo industrial simples nos anos de 1960
para investimentos em industrias pesadas como a industria automobilistica nos anos de
1970. Depois da era Park (que foi assassinado), houve uma crise na regido do Extremo
Oriente, mas a Coréia do Sul conseguiu resistir intensificando relagdes com o Japdo, onde
indGstrias de bem capital e a automobilistica foram bem assistidas”.

Em 2001, a empresa chama a aten¢do do mundo ao anunciar um plano estratégico:
para por fim a sua fama de produtos de ma qualidade, anuncia um programa de dez anos ou
100.000 milhas de garantia, muito além dos trés anos ou 30.000 milhas como era o padrao,
a garantia nova cobria toda a expectativa de vida atil do produto. A empresa conseguiu

mudar sua imagem investindo em qualidade, usou a inovagéo para chamar a atengéo e

4 SOUZA, Angelita Matos. Capitalismo dependente: associado ou subordinado (Argentina, Brasil, Coréia do Sul e
Espanha). SBS — Sociedade Brasileira de Sociologia. Rio de Janeiro/RJ-28 a 31. Jul. 2009.
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expor seus produtos e ofereceu propostas tentadoras ao mercado consumidor. Com isso,
passou a ser mais respeitada, ganhou uma confianca maior por parte do publico o que a
levou a assumir novas responsabilidades. Hoje, a montadora dispde de um novo plano
administrativo ambiental que reforca sua tentativa de apresentar ao publico certo
comprometimento na area social e ecoldgica (que tem sido exigido as empresas do setor).
Outra estratégia em busca de uma imagem positiva foi o fato de a marca ter se
comprometido a reduzir pela metade o prazo estipulado por acordos internacionais para a
diminuicdo do consumo de combustiveis em algumas categorias de veiculos.

A Hyundai estadunidense buscou conhecer a opinido e o comportamento do
consumidor para ser a montadora que o publico quer e precisa. Durante a crise financeira
nos Estados Unidos, a Hyundai encomendou uma pesquisa sobre o comportamento do
consumidor e descobriu que as pessoas estavam deixando de comprar carros por medo de
perder 0 emprego e ndo conseguir quitar as parcelas de financiamento. A partir desta
informacdo, a empresa desenvolveu um modelo de financiamento com seguro desemprego
que garantiria a recompra do veiculo caso o comprador ficasse desempregado. Isso foi
chamado de Programa de Garantia Hyundai. Segundo Yuri Trafane que trabalha para a
Ynner® (empresa de consultoria, comunicacdo, marketing, vendas, estratégias e gestdo), a
Hyundai estadunidense organizou inusitadamente o uso de instrumentos ja conhecidos para
gerar resultados. Ou seja, foi elaborada uma pesquisa de campo que é um instrumento
utilizado em marketing para se conhecer o comportamento do consumidor e organiza-lo
para gerar resultados.

A Hyundai passou a se tornar conhecida pela qualidade dos produtos e pela
facilidade com que o publico tem para comprar seus automdveis. Segundo Lawrence

Hrebiniak, professor de administracdo da Wharton, a empresa ajuda seus consumidores a

s TRAFANE, Yuri. Reflexdo sobre Inovagdo via Case Hyundai. Disponivel em:

<http://www.ynner.com.br/blog/gerais/reflexao-sobre-inovacao-via-case-hyundai/>. Acesso em: 16. Nov. 2010.
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comprarem dela e diz que a Hyundai “procura deixar claro para as pessoas que elas nao
estardo sos se precisarem de ajuda” °

A montadora adotou um discurso muito voltado para 0 meio ambiente com o intuito
de se mostrar como uma empresa ecoldgica. Segundo a propria Hyundai em um texto
presente em seu site, ela assumiu, também, quatro novas politicas de gerenciamento:
estabelecer sistemas de suporte no mundo todo para ser um competidor global aprimorando
seu gerenciamento global; valorizar a marca redefinindo sua identidade como um fabricante
de automoveis elegantes e refinados, fato que maximizou seu valor corporativo; produzir
veiculos mais seguros e ecoldgicos por responsabilidade social; e dar mais importancia ao
setor de recursos humanos contratando mais especialistas talentosos e dos mais variados
idiomas’.

O elemento central da estratégia de marketing da Hyundai hoje parece ser o
patrocinio de esportes, principalmente o futebol. O automével Sonata (Figura 4) foi o taxi
oficial das olimpiadas de Pequim em 2008 e, em 2005, a Hyundai assinou um contrato com
a FIFA-Fédération Internationale de Football Association- que a firmou como
patrocinadora da Copa do Mundo de Futebol, o maior evento esportivo do planeta e, sem
davida, uma das maiores paixdes dos brasileiros. De acordo com a Diretora de Marketing
da Hyundai do Brasil, Laura Pinheiro Formetin, este patrocinio caracteriza uma forma
essencial de se comunicar e conectar com os torcedores, leva a emocao do jogo a milhares
de adeptos e ilustra o posicionamento da empresa como uma marca dindmica®. Lembrando
que o presidente do conglomerado Hyundai foi também presidente da Associacdo Coreana

de Futebol e vice-presidente da FIFA.

®HREBINIAK, Lawrence G. Por que a Hyundai vende mais carros do que as demais montadoras. Disponivel em: <
http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&id=1729&language=portuguese> Acesso em: 17. Jul. 2012

" CAOA do Brasil. Disponivel em: <http://www.caoahyundai.com.br/empresa>. Acesso em: 20. Jul. 2012.
® FORMETIN, L. P. Hyundai inicia agBes de marketing voltadas para a Copa do Mundo 2014. Disponivel em:
<http://alphaautos.blogspot.com/2010/09/hyundai-inicia-acoes-de-marketing.html> Acesso em: 16. Nov. 2010.
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FIGURA 4. Anuncio publicado em 2008.

Andlise da escalada no Brasil

O método utilizado pela Hyundai para conseguir entrar e permanecer no mercado
brasileiro foi simples e eficiente: investiu em um segmento de automdveis pouco
explorado. A empresa coreana investiu no segmento dos chamados SUVs, que s&o
produzidos a partir de chassis de caminhonetes- como o0 modelo Tucson (langado em 2004
no Brasil). Nele, foram lancados varios utensilios de série por um preco muito abaixo de
seus concorrentes. O Tucson foi langado a partir de R$ 67.000,00 enquanto que os veiculos
concorrentes desse segmento no mercado ndo custavam menos de R$100.000,00. Além do
preco atraente, houve um grande investimento em propaganda e na qualidade do produto. O
Tucson- que foi eleito pela revista Quatro Rodas como o melhor carro de sua categoria em
2009°- abriu as portas da Hyundai ao mercado brasileiro gracas ao seu sucesso e a marca
passou a disputar produtos em varios segmentos do setor automobilistico além de produzir
outros automoveis SUVS.

Como a Hyundai obteve sucesso na conquista deste segmento, 0s consumidores se
sentiram mais confiantes em relacdo a marca como um todo e o reflexo disso foi 0 sucesso
de vendas em outras categorias. O automdvel Azera 2009 foi lider do mercado na categoria

de sedas grandes em 2010 e ganhou o prémio de melhor compra da revista Quatro Rodas

’ Disponivel em: <http://www.hyundai-motor.com.br/premios.php>. Acesso em 19. Jul. 2012
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nos anos de 2008, 2009 e 2010'. O modelo oferece além de preco mais baixo que a
concorréncia, um seguro mais barato e pecas mais baratas.

O representante da marca na categoria de transporte de cargas € o HR (Figura 5),
que é também tricampedo em uma importante premiacdo de seu segmento, 0 prémio
L6tus™. E o tnico mini-caminh&o com licenca para trafegar em grandes centros urbanos;
pode ter prancha para transporte de veiculos, bau para transporte de carga seca, pode ser

uma ambulancia, loja de roupas e até sorveteria.

Figura 5. Anancio publicado em 2012.

O site Noticias Automotivas'? denuncia toda a expectativa que a Hyundai causou no
publico brasileiro para ver seus langamentos recentes e em categorias ainda inéditas para a

marca, como o automaovel de alto luxo, Equus (Figura 6).

10 Disponivel em: <http://www.hyundai-motor.com.br/premios.php>. Acesso em 19. Jul. 2012

1 Disponivel em: <http://www.hyundai-motor.com.br/premios.php>. Acesso em 19. Jul. 2012

2" Disponivel em: http://www.noticiasautomotivas.com.br/na-no-salao-do-automovel-2010-hyundai-leva-
luxo-a-multidao-em-sao-paulo. Acesso em: 18. Jul. 2012
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A empresa vai construir uma fabrica no Brasil que montara 100.000 carros por ano,
dentre estes, veiculos ditos ecologicos conforme informado pela assessoria da prépria sede
da Hyundai na Coréia do Sul. A intensdo € de triplicar suas vendas no pais em 2013 para
300.000 unidades.

A Hyundai no Brasil parece ter tido um pouco de sorte também. Se comparar o 1°
semestre de 2009 com o 1° de 2010, as vendas da Hyundai cairam muito. S6 que esse foi
um momento de baixa de todo o mercado nacional. A empresa coreana, na verdade, caiu
menos que as outras e foi quando ultrapassou o volume de vendas da francesa Renault e da
japonesa Honda - que sdo empresas ja estabelecidas no mercado nacional e com uma oferta
de bons produtos produzidos no pais - estando atras apenas das quatro grandes do

mercado®, Fiat, Volkswagen, General Motors e Ford respectivamente™®.

W EQUUS GESD HY UNOH

Figura 6. Anancio publicado em 2012.

13 Disponivel em: <http://www.noticiasautomotivas.com.br/hyundai-maio-comeca-mal-mas-coreana-so-ficou-atras-da-

guatro-grandes-do-mercado/>. Acesso em: 7. dez. 2010.
14Dispom’vel em: <http://gl.globo.com/politica/noticia/2010/10/asiaticos-disputam-espaco-com-grandes-montadoras-no-
brasil-1.html>. Acesso em: 7. dez. 2010.
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A cultura e a comunicagéo organizacional na era da convergéncia®

Fernanda Lopes de Freitas®
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul

RESUMO

Este artigo visa compreender e explicar como a cultura organizacional e a postura das
marcas se modificaram e adequaram-se a uma nova realidade, em que a convergéncia e a
participacdo coletiva mudaram ndo somente a questdo tecnoldgica, mas o comportamento
social. Torna-se imprescindivel, diante do contexto atual, destacar que a relacdo do todo
com as partes deste sistema organizacdo — publicos esta, ndo s6 mais evidente, como
efetiva. Razdo pela qual, analisaremos esta nova realidade da sociedade em que vivemos, a
fim de melhor observar exigéncias e praticas comunicacionais das organizacdes nesta era
digital de cultura convergente, latentes em nossa cotidianidade, conduzindo-nos a uma

urgéncia de estudos relacionados a esta area.

PALAVRAS-CHAVE: cultura organizacional, comunicagdo organizacional, cultura da

convergéncia, participacao coletiva.

Introducéo
A sociedade ao longo de sua histéria tem mudado muito. Nos ultimos 10 anos,
principalmente no Brasil, passamos a viver um novo momento, ndo somente na economia

ou na politica, como também, no &mbito tecnologico. As organizacdes, tendo em vista, a

! Trabalho apresentado no GT Cultura e tecnologia do IX Poscom - Seminario de Alunos de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo da PUC-Rio.

2 Doutoranda em Comunicagio Social pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, bolsista
CAPES/FAPERGS. Orientador: Roberto Ramos. Mestre em Comunicagdo Social pela Pontificia Universidade Catolica
do Ro Grande do Sul, graduada em Relagdes Publicas pela Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul. Email:
Fernanda.freitas.001@acad.pucrs.br
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competitividade do mercado em que estdo inseridas, tiveram de se adequar ao novo
contexto econdmico, social e cultural, resultante da dindmica dos novos tempos.

Encontramos entre as maiores mudancgas ocorridas, a inversdo de foco dos
consumidores, que ao inves de buscarem produtos pelas suas qualidades, ou, ainda por
precos, passaram a observar o relacionamento estabelecido entre as marcas e Seus
“compradores”, e, porque ndo dizermos, “fds de determinadas empresas”.

Mas, para uma relacdo efetiva e eficiente, as organizacdes necessitaram transformar
0s modos pelos quais comunicavam-se com seus publicos. Ao mesmo tempo em que a
individualidade se torna importante para 0s sujeitos, a interacdo, também, parece neste
momento, permear o0s relacionamentos nos mais variados ambitos.

A multiplicidade de meios, através dos quais, empresas e consumidores podem
valer-se para efetivar a comunicacao, € algo que vem despertando o interesse de produtores
de midia. No entanto, a pluralidade de linguagens utilizadas com o objetivo de atingir os
segmentos alvos, emerge como uma das dificuldades maiores de quem trabalha nessa area.
Consequentemente, devemos buscar compreender como 0 processo comunicacional e a

cultura das organizac@es estd mudando nesta nova era.
1 Cultura e comunicagéo organizacional

Para muitos estes conceitos parecem algo nebuloso, por ndo compreender que a
cultura organizacional permeia as empresas em suas praticas e relacionamentos. Para
Freitas (2000, p. 97)

Entendo a cultura organizacional primeiro como instrumento de poder;
segundo como conjunto de representacdes imaginarias sociais que se
constroem e reconstroem nas relagdes cotidianas dentro da organizacéo e
gue expressam em termos de valores, normas, significados e
interpretacdes, visando um sentido de direcdo e unidade, tornando a
organizag&o fonte de identidade e de reconhecimento por seus membros.

A comunicacdo organizacional, por sua vez, é responsavel pelo processo de

interacdo entre as partes que compdem esse sistema, em uma convergéncia dos espacos
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internos e externos as organizacdes. Para Baldissera (2008, p. 42), a comunicacao
organizacional é: “o processo de construg@o e disputa de sentidos no ambito das relagdes
organizacionais”. Ou seja, através da mesma se dao as relacbes de poder, que sdo as
disputas pela prevaléncia dos interesses diversos os quais se dao entre publico-empresas®.

Se cada parte desse sistema possui interesses divergentes, 0 espago para que
ocorram estas disputas é justamente as organiza¢Ges. Podemos observar que a partir desta
nova realidade de uma cultura de convergéncia, os fluxos de comunicacdo e o0
comportamento dos stakeholders, tanto interno, quanto externamente, também
modificaram-se.

Temos, hoje, funcionérios e consumidores conscientes de sua participacao e de seu
poder sobre as decisbes organizacionais, sejam elas quanto ao funcionamento
administrativo, como em questdo de produtos e imagem publica. A importancia desse ato
participativo, resulta da legitimacdo do poder dos publicos no que concerne as deliberacdes
das empresas.

Notamos que o sujeito, passa a ndo ser somente um receptor de mensagens passivo,
mas comeca a ser interativo com as corporagdes, buscando ser efetivo nesta comunicacao
com sentido etimolégico: comunicar como um ato de troca — didlogo (MORIN, 2001).

A partir do dialogo estabelecido, neste sistema, percebemos que, ndo somente a
empresa, através de sua comunicagéo, consegue “colonizar” seus publicos, como também,
passa a representar a cultura dos mesmos em suas falas e modos de agir. Kunsch, nos alerta

sobre as contradi¢des das organiza¢des modernas:

Uma das grandes contradi¢des da corporacdo moderna é que ela exige
doagdo e dedicacdo integrais da propria identidade do funcionério, mas ao
mesmo tempo aquele sentido de individualidade é continuamente
desestabilizado e tornado inseguro. A procura do funcionario por uma
individualidade estavel é infrutifera porque os critérios de como atingir o
sucesso mudam continuamente (KUNSCH, 2009, p. 22).

¥ As expressdes organizagdo-publicos e publicos-empresa, sdo utilizadas como sinénimo de sistema.
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Esta dedicacdo integral muito tem a ver com a questdo das novas tecnologias da
comunicagdo (apesar de ndo serem tdo novas assim) como o celular e outros meios, 0s
quais fazem com que os colaboradores estejam sempre conectados a organizacdo. Entéo,
concomitante a preservacdo da sua individualidade, estd a influéncia e a participacao da
empresa, a qual atua em sua vida particular.

Com isso, as empresas ditas modernas, até para melhor se adaptarem as mudangas,
ndo somente do mercado, como também, da sociedade como um todo, acabam regredindo
ao periodo taylorista, com jornadas de trabalho de até 16 horas. Hoje o funcionario assume
esta carga horaria ndo em seu ambiente de trabalho, mas sim, levando a empresa para a sua
casa, introduzindo-a em sua particularidade, geralmente por meio de aparelhos de
comunicacdo (smartphones, notebook, ipad, entre outros).

Constatamos, no entanto, que esse mecanicismo, ndo esta na sua forma mais rigida,
mas sim, é utilizada na comparacdo com a questdo dos funcionarios estarem full time na
empresa, mesmo que seja, somente pelo seu e-mail, ou ainda ao celular, que lhe é conferido
para tal uso.

A comunica¢do organizacional, assim, estad ndo apenas afetada por esta nova cultura
digital, como também, protagonizando essas mudancas culturais nas organizaces,
indicando novos padrBes de mercado e relacionamento. Se antes tinhamos rotinas
administrativas inflexiveis, hoje, tornamo-nos presentes em nosso trabalho, virtualmente, o
que, como foi colocado acima, tem seu 6nus, pois, mesmo dentro de suas casas, 0S
colaboradores ainda estdo conectados a empresa e as suas demandas, problemas e solugdes.

Conexdo parece ser a palavra de ordem desta nova era. Todos, sejam funcionarios,
consumidores ou ainda empresarios, estdo em constante interacdo, mensagens Ssao
destinadas aos mais variados meios, uma vez que, a organizagao precisa inovar e adaptar-
se, para atingir um grupo maximo de publicos. A cultura dos sujeitos das organizagdes
sofre continuamente influéncias das modificacbes da sociedade, ndo somente, por questdo
de adaptabilidade a estas novas exigéncias, mas por adesdo as tendéncias de consumo

convergentes e coletivas.
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A comunicacdo organizacional, através de mecanismos digitais, extrapola os limites
internos, levando seus consumidores a sentirem-se além de meros compradores, agentes
participativos, com poder decisivo nas deliberacdes da empresa. Podemos salientar, a
utilizacdo, pelas organizacGes, desta cultura convergente e participativa de diversas
maneiras, destacando-se intranets, extranets, redes sociais, blogs corporativos, sites, enfim,
sdo inumeras as formas como as empresas buscam e usufruem de informag&o, comunicacdo
e interatividade com seus publicos.

Constatamos, que muitas corporagdes apostam em blogs para propagar suas
mensagens, sua marca e sua imagem. Logicamente, diante das novas configuracdes sociais,
a reputacao das organizacdes sofre muitas influencias tornando-a forte ou fragilizada diante
de seus publicos, dependendo da utilizacdo e da repercussdo que estas obtém através das
midias. Para Primo: “Podem ser simplesmente um veiculo de divulgacdo de releases (até
mesmo sem servicos de comentérios) ou um espaco de interacdo com clientes e
fornecedores (PRIMO, 2008, p. 126)”.

Estes espacos de interacdo tornaram-se, hoje, nas empresas, praticamente
obrigatdrios, pois as corporagdes necessitam estar cada vez mais participativas e préximas a
seus diversos publicos, para, ndo somente, passar informacfes, mas também, receber
“mensagens” de seus stakeholders, como feedback de suas acdes. Neste contexto, a
comunicacdo organizacional deve ter seus fluxos lineares, nos quais 0s sujeitos, através da
participacdo, passam a ter poder de decisdo ou, ao menos, poder opinativo — sentimento de
VOozZ.

As marcas carregam em sua imagem, ndo apenas a cultura da organiza¢do, como
também, em consequéncia destas mudancas na sociedade, sdo o reflexo dos consumidores e
dos publicos estratégicos. Cada vez mais, 0s produtos estdo se adaptando as necessidades
dos clientes, e isso passa a ndo ser somente um diferencial competitivo, mas uma obrigacao
urgente das empresas que pretendam manter-se no mercado.

Os consumidores reconhecem a importancia da sua participacdo na constru¢do da
imagem, e da postura que as marcas buscam projetar através de sua comunicagao

organizacional. Como j& mencionado, esta interatividade e colaboragdo levam ao que
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Jenskins (2009) chama de consumo coletivo. Assim, abordaremos a questdo da cultura da

convergéncia e a participacao coletiva neste proximo aparte.
2 Cultura da convergéncia e participacao coletiva

Inegavelmente estamos vivendo em uma sociedade ultra conectada, na qual ndo
conseguimos passar um minuto sequer longe de nosso celular, nossos e-mails, enfim,
nossos meios de comunicacdo. A tecnologia, cada vez mais, nos permite, através de um
conceito de portabilidade, nos tornar ainda mais interativos. Temos acesso a tudo e a todo
tempo, nos mais diversos espagos.

Real e o virtual se misturam levando-nos, muitas vezes, a questionarmos sobre — de
onde falamos, e em que espaco estamos vivendo — Santaella nos remete a ideia de espacos

intersticiais, que nas suas palavras sao:

Os espacos intersticiais referem-se as bordas entre espagos fisicos e
digitais, compondo espacos conectados, nos quais se rompe a distingdo
tradicional entre espacos fisicos de um lado, e digitais de outro. Assim um
espaco intersticial ou hibrido ocorre quando nao se precisa sair do espaco
fisico para entrar em contato com ambientes digitais. Sendo assim, as
bordas entre os espacos digitais e fisicos tornam-se difusas e ndo mais
completamente distinguiveis (SANTAELLA, 2007, p. 21).

Essa ideia nos remete ao que, anteriormente observavamos nas relacdes
organizacionais, onde o funcionario, frequentemente, se vé& obrigado a permanecer
conectado full time as suas “obriga¢des” laborais. Este exemplo elucida apenas um estilo
de espaco intersticial, no entanto, poderiamos mencionar inumeras outras situacoes
(inclusive 0 modo como vivemos e nos comunicamos) que ilustrassem este fato.

As mudangas e transformacdes que nos langaram em uma sociedade com aspectos
convergentes explicitos, ndo foram absorvidas por todos os profissionais de midia e

organizagOes, que ndo as compreenderam ou ndo se adaptaram a esta nova realidade:
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sujeitos conectados e interativos que desejam fazer valer sua participagdo. Jenkins, nos

elucida:

Estamos entrando agora na cultura da convergéncia. Ndo surpreende que
ainda ndo estejamos prontos para lidar com suas complexidades e
contradi¢Bes. Temos que encontrar formas de transpor as mudancgas que
estdo ocorrendo. Nenhum grupo consegue ditar as regras. Nenhum grupo
consegue controlar o acesso e a participacdo (JENKINS, 2009, p. 50).

Podemos analisar que, de fato, ndo existe uma cultura “ditatorial”, mas sim, temos
inimeros grupos que, através da multiplicidade de estilos, dita, dentro daquele determinado
segmento, tendéncias, ou mesmo regras. Cada vez mais temos, culturalmente sociedades
hibridas, tornando dificil ou mesmo inexistente, comunidades isentas de interferéncia da
pluralidade cultural, ja que temos acesso a costumes, ritos e rituais, podendo nos tornarmos
adeptos e simpatizantes, ou inclusive, despertando repulsa de determinados aspectos
particulares de culturalismos especificos.

Este pluralismo cultural nos traz inumeras contradicbes e complexidades,
principalmente por termos um espectro de publicos tdo grande, com linguagens téo distintas
e acessos as midias por motivacdes variadas. Percebemos que a busca por possibilidades de
integrar esta nova cultura é necessaria, pois como ja verificamos, as organizagdes que ndo
se adaptarem a essa realidade, supostamente serdo “descartadas” pelo mercado. Jenkins,

corrobora esta ideia:

Produtores de midia s6 encontrardo a solucdo de seus problemas atuais
readequando o relacionamento com seus consumidores. O publico, que
ganhou poder com as novas tecnologias, que esta ocupando um espago de
intersec¢do entre os velhos e 0s novos meios de comunicagdo, esta
exigindo o direito de participar intimamente da cultura. Produtores que
ndo conseguirem fazer as pazes com a nova cultura participativa
enfrentardo uma clientela declinante e a diminuigdo dos lucros. As
contendas e as conciliacdes resultantes irdo redefinir a cultura pablica do
futuro (JENKINS, 2009, p. 51).

Constatamos este fato, quando inimeras organizagOes precisam se “repaginar” diante

de seus publicos visando acompanhar, ndo somente as tendéncias para 0s segmentos
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consumidores, como também, se adequar as novas linguagens e meios que esses estdo
utilizando, objetivando, entéo, fidelizar e persuadir novos adeptos a sua marca.

Vivemos em uma sociedade, onde somos bombardeados diariamente por inUmeros
estimulos persuasivos, desde as midias tradicionais (jornais, TV, radio, revistas), como as
novas midias (smartphones, ipads, tablets...), precisamos (principalmente os profissionais
da area) estar cientes de que os consumidores estdo cada vez mais conscientes de sua
participacdo nas rotinas das marcas, levando as organizacGes a estar sempre buscando
melhores formas de abordagem. Jenkins (2009, p. 27-28) ainda nos lembra: “No mundo da
convergéncia das midias, toda a histdria importante é contada, toda a marca é vendida e
todo o consumidor é cortejado por multiplos suportes de midia (...) 0 consumo tornou-se
um processo coletivo”.

Precisamos, sobretudo, entender o consumo como um processo coletivo, ndo somente
em razdo os publicos estarem consumindo cada vez mais, mas porque os consumidores
estdo interagindo entre seus grupos, para debater sobre a midia que estdo consumindo, bem
como o0s produtos, as marcas e as organizacgdes que estdo “comprando”.

Os publicos passam a ganhar mais poder através participacao coletiva, interagindo
entre si, por meio da multiplicidade de plataformas, fazendo valer suas necessidades e
tendéncias. A convergéncia, assim, acontece ndo somente através de aparelhos, bem como,
entre as mensagens e os dialogos dos sujeitos por serem coletivos, possibilitam maior
adesdo. Muito disso acontece por conta das midias locativas, que segundo Santaella (2008,
p. 22),

Sdo dispositivos que permitem que as pessoas localizem-se a si
mesmas e a outras no espaco geografico e que conectem informacao
a posicdes geograficas . Cada vez mais, essas tecnologias da
mobilidade, sensiveis a lugares podem acessar a internet,
permitindo que a informagdo seja armazenada e recuperada a partir
de bases de dados remotos.

A importancia dos aparelhos referentes a esta nova cultura, ndo deve ser

menosprezada, pois grande parte das consequéncias trazidas por esta era convergente
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somente acontece em razdo dos mesmos. Como nos evidencia Santaella (2007, p. 4): “[...]
com o surgimento dos aparelhos portéateis, dispositivos moveis, sem fio, como os telefones
celulares cada vez mais turbinados, a informacéo sonora, visual e verbal comecou a circular
por todos os cantos, espalhando-se perto do corpo e distribuindo-se pelo espaco fisico”.
Observamos, entdo, que os aparelhos tecnoldgicos da comunicacdo sdo, em grande
parte, por esta construcdo de uma nova cultura — a convergéncia — , mas 0S mesmo,

sozinhos, ndo sdo suficientes para tanto, como Jenkins salienta:

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados
que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interacdes sociais com outros. Cada
um de nos constroi a propria mitologia pessoal, a partir de pedacos e
fragmentos de informagdes extraidos do fluxo midiético e transformados
em recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana. Por
haver mais informagGes sobre determinado assunto do que alguém possa
guardar na cabeca, h&d um incentivo extra para que conversemos entre nos
sobre a midia que consumimos. Essas conversas geram um burburinho
cada vez mais valorizado pelo mercado das midias (JENKINS, 2009,
p.28).

A cultura dos sujeitos, é, assim, composta pelo intertexto (Barthes, 1988), ndo
exclusivamente entre os fluxos midiaticos, mas também pelas representacdes que
acontecem e compdem 0s espagos intersticiais. Ndo apenas a cultura particular dos
individuos passa a sofrer influéncias de seus ‘“contatos” (sujeitos que estdo ou Sao
conectados com 0s mesmos), como também, as organiza¢bes passam lidar com estas

caracteristicas convergentes, a fim de estimular a participacao e, sobretudo, o consumo.
3 Evidéncias conclusivas

Percebemos ao longo deste artigo, que a sociedade passou e passa ainda por muitas
mudangas em sua forma de comunicar e interagir entre os sujeitos. O mercado, exigiu e
exige novas posturas das organizacdes que devem se adequar a uma nova realidade, na

qual, temos, a0 mesmo tempo, a busca de individualidade como uma caracteristica
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marcante desta nova era, e na conexdo com 0S mais variados sujeitos, 0s quais, muitas
Vezes, nem ao menos conhecemos, mas que possuem interesses convergentes aos nossos,

numa inter relacdo sinérgica.

As empresas passam a contar com funcionarios full time em suas atividades, através
de dispositivos moveis. E a tecnologia da mobilidade que nos permite estar
concomitantemente perto e longe dos espacos que frequentamos. Podemos estar em casa
apos nosso expediente de trabalho, mas estarmos ainda conectados as nossas atividades

laborais.

Por outro lado, os mais diversos publicos das organizacdes, exercem uma maior
participacdo sobre as deliberagcdes organizacionais, bem como, sobre produtos, servicos e
postura das marcas. Estamos em um momento, no qual o relacionamento nas mais diversas
formas passa a ser determinante para o desempenho organizacional. As marcas, assim,

necessitam interagir de maneira linear com seus stakeholders.

Compreendemos, entdo, a comunicacdo organizacional em um novo momento,
assim como a sociedade, tendo como objetivo ndo apenas informar seus publicos, bem
como, prospectar participacdo e colaboracdo dos mesmos para as decisdes das mesmas,
uma vez que, consumidores e funcionarios reconhecem-se como partes importantes e

fundamentais das organizagoes.

Desta forma, cultura da convergéncia e participacdo coletiva, marcam uma nova era
para o estudo das organizag0Oes e suas interfaces, pois permite que possamos nos aproximar
e interagir (ainda que virtualmente) tanto como simples pesquisadores, como tambem,

agentes dessa emergente realidade.
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O consumo do livro no Brasil: valor simbélico versus valor de uso®
Joana Dominguez Gonzalez Boueres Beleza®
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro — PUC-Rio

Resumo

Considerando que os indices brasileiros de leitura apresentam nimeros bastante abaixo do
estimado, especialmente quando comparados & média mundial, este artigo pretende refletir
acerca da discrepancia entre o consumo do valor simbélico e do valor primordial do livro®,
dialogando com o atual cenario do mercado editorial do Rio de Janeiro e respaldando-se
nos resultados produzidos pela terceira edicdo da pesquisa Retratos da Leitura no Brasil,
idealizada e coordenada pelo Instituto de fomento a leitura e acesso ao livro — o Pro-Livro.

Palavras-chave: Livro; consumo; valor simbolico; leitura; mercado editorial.

Introducéo

Deslizando sobre essa substancia incorruptivel, o texto, meu olhar era apenas um
mindsculo acidente de superficie, ndo atrapalhava nada, ndo gastava. Eu, em
contrapartida, passivo, efémero, era um pernilongo ofuscado, atravessado pelos
clarbes de um farol; abandonava a escrivaninha, apagava a luz: invisivel nas
trevas, o livro continuava cintilando; por si s4. Eu infundiria & minhas obras a
violéncia desses jatos de luz corrosivos e, mais tarde, nas bibliotecas em ruinas,
elas sobreviveriam ao homem (Sartre,1964:116)

O mesmo objeto que cintila e exerce fascinio em Jean Paul Sartre faz-se também
objeto de anélise deste artigo, que, por sua vez, constitui parte de um complexo estudo que
pretende discutir o lugar do livro na contemporaneidade, trabalhando com conceitos como
prestigio, identidade, cultura material e consumo. Neste momento, contudo, a proposta é

estabelecer conexdes entre a representacdo do livro em obras literdrias consagradas, a

! Trabalho apresentado no GT 02 Representagdes e Praticas do Consumo do I1X Seminario de Alunos de P6s-Graduagdo
em Comunicagdo Social da PUC-Rio.

2 Mestranda do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacéo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.
Orientadora: Claudia da Silva Pereira. Especialista em Educagdo Infantil/PUC-Rio e em Lingua Portuguesa/UERJ;
graduada em Letras e em Comunicacdo Social, ambas pela PUC-Rio. Email: joanabeleza@hotmail.com

® Leia-se aqui: leitura.
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realidade do mercado editorial®, os dados da terceira edicdo da pesquisa Retratos de leitura
no Brasil e o peso cultural deste bem (sustentado, inclusive, entre outras motivacdes, por
declaracbes como esta do filosofo francés), para buscar compreender o valor do livro em
um pais no qual somente 50% da populacio podem ser considerados leitores °.

Este trabalho se inicia, portanto, pela exposicdo de relatos enternecidos de
renomados escritores dos ambitos da literatura e da filosofia, que corroboram para a
promocdo — consciente ou inconsciente - da simbologia que envolve os livros e 0s
transformam em bem cultural de status diferenciado®. Em seguida, os niimeros da pesquisa
sobre leitura no Brasil colaboram para sobressaltar pontos relevantes de analise no
confronto entre os valores simbdlicos e praticos que abarcam o universo livresco. Por
ultimo, as informacgdes sobre o mercado editorial do Rio de Janeiro fundamentam o
discurso para divergir ou aproximar pontos passiveis de dividas e questionamentos. Ao
final, apresentamos as consideracGes parciais acerca daquilo que sera brevemente discutido
nas proximas linhas deste trabalho. O presente artigo configura-se tdo somente como

preambulo para reflexdes posteriores e mais complexas.

O espago consagrado

Autores como Sartre (1964), Eco & Carriéere (2010), Jorge Luis Borges (1985) e
Walter Benjamin (1995) em muito corroboram para a construcdo do valor simbélico do
livro, a medida que enaltecem o objeto e demarcam sua elevada posicao a partir do espaco
privilegiado que ocupa em seus discursos literarios. Eco & Carriére (2010:98), por
exemplo, consideram ser possivel reconstruir a histdria da civilizacdo através da histdria do
livro, atribuindo-lhe as nobres funcGes de receptaculo e espetaculo do mundo - “a grande
angular a partir da qual podemos observar e contar tudo, até mesmo decidir tudo”.

A afirmacdo por si mesma colabora para elevar o valor deste bem cultural no

imaginario social e o reflexo deste movimento pode ser verificado nas préaticas cotidianas

* Embora com resultados ainda bastante superficiais em relagdo a complexidade deste mercado.

® S&0 considerados leitores aqueles que leram, inteiro ou em partes, pelo menos um livro durante os Gltimos 3
meses. Ver relatorio completo da pesquisa em: http://www.prolivro.org.br/ipl/publier4.0/texto.asp?id=2834

® Expresséo utilizada por Kopytoff (2008) ao dissertar sobre a economia moral dos objetos.
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pelo aumento significativo das interacbes com 0 objeto ndo somente por diferentes
individuos, como principalmente por diversas esferas sociais para além das ja tradicionais
escolas, museus e bibliotecas.

Sartre - filosofo, escritor e critico francés - estabelece uma relacdo muito proxima
com os livros desde a infancia. Na transcricdo a seguir, na qual termos como “religido”,
“sacerdote” ¢ “templo” abalizam o universo livresco, o leitor é conduzido a identificar a

projecao e a distingdo promovidas por este contato:

Eu achava a minha religido: nada me pareceu mais importante que um livro. Na
biblioteca, eu via um templo. Neto de um sacerdote,vivia sobre o telhado do
mundo, no sexto andar (...) quando minha méde me levava ao Luxembourg — isto
é: diariamente — eu emprestava meu farrapo as baixas regifes, porém o meu
corpo glorioso ndo abandonava o seu poleiro e creio que ainda la se encontra.
(Sartre, 1964:39)

Ainda em As Palavras (1964:29), Sartre exibe-se orgulhoso por ter sido neto de
“um artesdo especializado na confeccdo de objetos sagrados, tdo respeitavel quanto um
fabricante de Orgdos, quanto um alfaiate de eclesiaticos”. Seu avd era escritor, €, nessa
passagem, a relacdo com o sagrado mostra-se explicita. Para Sartre (1964), o livro é um
produto do homem estritamente necessario — assim como a cultura, pela qual se projeta e se
reconhece. Eco & Carriere (2010:9) também apontam para esta mesma direcdo ao definir o
livro como objeto pelo qual encontramos a melhoria da existéncia, “uma espécie de
perfeicao insuperavel na ordem do imaginario”.

Jorge Luis Borges (1985) atribui o culto ao livro e a relagdo com o sagrado ao
conhecimento por ele transmitido. Utiliza termos como “culto”, “divino” e “sabedoria” para
descrever sua importancia: “Convém manter o culto ao livro (...) o livro conserva algo de
divino, ndo implicando um respeito supersticioso, mas o desejo de encontrar felicidade, de
encontrar sabedoria”. Umberto Eco (ECO & CARRIERE, 2010) reconhece o poder e 0

lugar privilegiado do livro em sua vida e exterioriza esse sentimento no trecho abaixo:

Acho que o primeiro livro que vi na minha vida, indo a missa, foi o livro sagrado,
colocado em destaque no altar e cujas paginas o padre virava com respeito.
Portanto, meu primeiro livro foi um objeto de veneragdo. (...). A verdade saia
cantando de um livro. Alguma coisa de profundamente gravado em mim me faz
olhar o lugar do livro como privilegiado, e até sagrado, reinando sempre com
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maior ou menor intensidade no altar da minha infancia. O livro, por ser um livro,
contém uma verdade que escapa aos homens. (Eco & Carriére, 2010:236)

A importéncia cultural do livro e a afetividade produzida por esta relagdo também
podem encontrar suas raizes na biografia do autor, que, segundo Sartre (1964), torna-se
imortalizado por este bem.

A meus olhos, ndo se achavam mortos; pelos menos, ndo inteiramente: haviam-se
transformado em livros. Corneille era um gordo rubicundo, rugoso, com lombada
de couro, que cheirava a cola. (...). Flaubert era um magrico em tela, inodoro,
pontilhado de sardas. Victor Hugo, o mdltiplo, aninhava-se em todas as
prateleiras a0 mesmo tempo” (SARTRE, 1964:42)

Em seguida, Sartre (1964) descreve o processo de transformacdo do autor em objeto
impresso e reprodutivel, enaltecendo a aura na qual os escritores enredam-se, elevando o

livro a objeto puro:

...descobri que o Doador, nas Belas-Artes, pode transformar-se em seu préprio
Dom, isto é, em objeto puro. O acaso me fizera homem, a generosidade me
faria livre; eu poderia fundir minha tagarelice, minha consciéncia, em caracteres
de bronze, substituir os rumores de minha vida por inscri¢des indeléveis, minha
carne por um estilo, as enleadas espirais do tempo pela eternidade, apresentar-
me ao espirito Santo como um precipitado da linguagem, tornar-me obsessao
para a espécie, ser outro enfim, outro que ndo eu, outro que ndo os outros, outro
que ndo tudo. (Sartre, 1964:122)

Sdo muitas as motivacgdes culturalmente construidas que emprestam ao livro a aura
de sacralidade, honorabilidade e respeito e, que, por conseguinte, o transportam em
posicOes de destaque a outras esferas da sociedade como reflexo da l6gica de consumo.

Para os leitores, o valor especial do livro provém das relacBes naturais de
afetividade e respeito, produzidas pela interagdo com o objeto por meio da leitura, sendo
acentuado pela forca de certos discursos literarios que intensificam e enaltecem
vigorosamente seu valor de uso, extravasando a simbologia que envolve este bem para
outros espagos sociais, onde sdo apropriados para fins que transcendem a leitura.

Os relatos literarios aqui expostos corroboram para construir a funcéo culturalizada
do livro & medida que contribuem para selecionar, marcar e acentuar o uso social de
determinados adjetivos tais como culto, sabio e inteligente aqueles que se aproximam deste
universo. Arquitetos entrevistados especialmente para o desenvolvimento desta pesquisa

destacam a presenca de livros como marcador de identidades, mesmo em ambientes de ndo

4
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leitores. Estas relagbes motivadas apenas pelo valor simbolico deste bem cultural podem
representar um dos fatores que determinam seu extenso uso e alto valor de mercado em um

pais em que a leitura é uma atividade para poucos privilegiados. Vejamos.

Brasil: um pais de ndo-leitores’

A revista britanica The Economist sugeriu, em matéria publicada em 2006°, que o
resultado do ranking mundial de leitura produzido pela NOP World, na qual o Brasil ocupa
0 27° lugar de um total de 30 posicGes, fosse considerado um motivo de vergonha nacional
para os brasileiros. A média de livros por ano (1,8) foi apontada como irrisoria e 0 nimero
de analfabetos funcionais surpreendeu a imprensa inglesa. Os altos valores dos titulos e o
pouco investimento em educagdo no pais foram indicados, na época, como 0s principais
causadores deste quadro. O site da BBC® divulgou parte deste ranking que traz a india em
primeira posicdo com media de 8 horas semanais dedicadas a leitura (embora se especule,
segundo a mesma fonte, que parte destes numeros deve-se a leituras de livros de autoajuda)
-, enquanto paises como Estados Unidos e Brasil ocupam, respectivamente, os 23° e 27°
lugares, com médias de 5,7 e 5,2 horas semanais.

A terceira edicdo da pesquisa Retratos de Leitura no Brasil, realizada e coordenada
pelo Instituto Pré-livro, em parceria com o Sindicato Nacional dos Editores de Livros
(SNEL), a Cémara Brasileira do Livro (CBL) e a Associacdo Brasileira de Editores de
Livros Escolares (ABRELIVROS) produziu resultados mais precisos e pontuais no que diz
respeito a realidade brasileira no tocante aos hébitos de leitura®.

Um dos temas de exploracdo foi avaliar as atividades priorizadas no tempo livre do
brasileiro. Ler aparece em sexta posi¢do, com apenas 28% (nimero decaiu de 2007 para
2011), depois de opgbes como assistir TV (85%), ouvir musica (52%), entre outros. Para

" Expresséo utilizada pela revista britanica The Economist, ap6s divulgagéo da posigdo do Brasil no ranking
mundial de leitura: 27° lugar com uma média de 5,2 horas semanais em uma amostra com 30 paises. Acesso
pelo link http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u58816.shtml16/03/2006-18h47

® Informag@es baseadas no site http://www.amigosdolivro.com.br/lermais_materias.php?cd_materias=6576

% http://www.bbc.co.uk/portuguese/reporterbbc/story/2005/06/050627 _leiturams.shtml

19 pesquisa completa em http://www.prolivro.org.br/ipl/publier4.0/texto.asp?id=2834.


http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u58816.shtml16/03/2006-18h47
http://www.amigosdolivro.com.br/lermais_materias.php?cd_materias=6576
http://www.bbc.co.uk/portuguese/reporterbbc/story/2005/06/050627_leiturams.shtml
http://www.prolivro.org.br/ipl/publier4.0/texto.asp?id=2834

: a}; a5 L

it
Hl

IX POSCOM
Seminario dos Alunos de Pés-Graduacao em Comunicacdo Social da PUC-Rio
07, 08 e 09 de novembro de 2012

64% dos entrevistados (nimero que cresceu 22% de 2007 para 2011), ler significa “fonte
de conhecimento para a vida”, embora 12% apontem esta pratica como uma atividade que
“ocupa muito tempo”. Mesmo que 64% da populacdo brasileira afirmem concordar que
“ler bastante pode fazer uma pessoa vencer na vida e melhorar sua situacdo financeira”,
47% desses mesmos entrevistados (contra 60% em 2007) ndo conhecem ninguém que tenha
vencido na vida em funcdo da frequéncia da leitura. Dados relevantes para analisar a
cultura e a politica publica de um pais.

Dos géneros mais lidos, a Biblia ocupa a primeira posi¢do com 42% (representando
cerca de 41 milhdes de leitores), em seguida, livros didaticos, romance e livros religiosos
pontuam respectivamente 32%, 31% e 30%. Em relagdo a freqliéncia da leitura dos
géneros, os livros didaticos, com 66%, ocupam o primeiro lugar (Biblia em seguida com
65%).

A falta de tempo corresponde & principal razdo por se ler menos™. Em relagdo ao
suporte, revistas detém a preferéncia dos leitores (53%), enquanto os livros marcam 47%
do gosto nacional - uma queda de 3% em relacdo aos nimeros de 2007. A Biblia (1°), A
Cabana (2°), Agape (3°) e titulos de literatura infanto-juvenil (Sitio do Pica-Pau amarelo,
Crepusculo e Harry Potter) sdo apontados pelos entrevistados como os livros mais
marcantes de suas vidas. No tocante a penetracdo da leitura, uma surpresa: € a classe C que
lidera a posicdo com um numero maior de leitores. Para a presidente do Sindicato Nacional
dos Editores de Livros (SNEL) — Sénia Machado Jardim -, a estratégia das editoras em
produzir livros de bolso, vendas porta a porta, edi¢bes mais baratas e tiragens ampliadas
transformam os livros em produtos acessiveis a todas as classes sociais*2.

Em relacdo a regido, o Centro-Oeste se destaca com 53% de leitores contra 51% no
Nordeste, 50% no Sudeste, 47% no Norte e 43% no Sul. E a mesma regi&o que, com 32%,
lidera o maior indice de leitura de livros inteiros no Brasil. O Nordeste lidera o ranking

quando 0 género é a Biblia (19%).

1 Este dado funciona como sustentagdo para uma das bases pela qual este estudo vem sendo desenvolvido.
YInformacBes encontradas no site http://www.cultura.gov.br/site/2010/08/11/indice-de-leitura-no-brasil-
cresce-mais-de-150-em-dez-anos-mas-ainda-e-pequeno-segundo-editores/.
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De modo geral, segundo apontam os dados da pesquisa, o Brasil possui apenas 50%
de leitores (que, em 2007, somavam 55%), constituido em grande maioria por mulheres. Os
indices seriam ainda mais baixos se os livros didaticos — obrigatdrios nas instituicdes
brasileiras de ensino — fossem desconsiderados para a contabilizagcdo do resultado final do
quadro de leitura no Brasil. Ainda assim, a média de todas as regides em relacéo a livros
lidos nos ultimos 3 meses é bastante baixa - 1,85. Embora este nimero aumente para 4,0
quando a base de contagem é anual (contra 4,7 livros/ano em 2007), o lugar do livro como
objeto funcional de leitura permanece com pouca expressdo no Brasil e ndo pode ser

equiparado ao seu valor simbdlico.

O mercado editorial no Rio de Janeiro: apenas algumas consideracdes

Os discursos de Martha Ribas da Editora Casa da Palavra, Marcos da Veiga Pereira
da Editora Sextante e Jorge Viveiro de Castro da Editora 7Letras chamam a realidade
contemporanea e corroboram para enriquecer o presente estudo com informagdes
mercadoldgicas atualizadas™, definindo o atual cenario do mercado editorial de pequeno e
médio portes no Rio de Janeiro.

A primeira evidéncia curiosa que sobressai na trajetoria dessas editoras é que o
compromisso irrefutavel com o conteldo e a inocente missdo de transformar o mundo
cedem espaco a preocupacdes financeiras e estratégias comerciais com a intencdo de evitar
as constantes faléncias e os balancetes negativos tdo recorrentes neste tipo de mercado, que
um dia esteve intrinsecamente motivado pelo amor incondicional aos livros — uma viséo
bastante romantica que envolve este negdcio. Os empresarios do ramo editorial, hoje
comercialmente adaptados, ponderam reinvestir parte do lucro no custeio de acbes de
marketing e assessoria de imprensa e reconsideram o processo de precificacdo dos livros —
que atualmente também inclui gastos com luz, distribuicéo e salarios dos funcionarios.

No tocante aos pontos de venda, embora novas acgOes sejam incorporadas, as

livrarias permanecem o principal canal, representando 40,5% do mercado. Os livros

13 Dados obtidos através do curso Mercado Editorial, oferecido pelo espaco de estudo Polo de Pensamento —
0 POP - em 2012, no qual estiveram presentes os socios das referidas editoras.
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também vém encontrando publicos em supermercados (ainda com apenas 1,5% das vendas,
mas com reais chances de investimento); nas revistas da AVON' (representando a
categoria “porta a porta” com percentual de 21,7%); pelos distribuidores, com 22,6%; na
internet (ainda com margem baixa de 1,6%); e nas empresas, igrejas, colégios, feiras do
livro, bancas de jornal e mala direta que representam juntas 12,1% das vendas.

Com mercado estreito, populoso e extremamente concorrido, as editoras investem
em novos nichos com a mesma intensidade com que apostam nas parcerias com o Governo
(aumento de 53,39% de 2009 a 2010) e com editoras de maior porte — de dentro ou de fora
do pais — para garantir a sobrevivéncia comercial. Embora os titulos publicados tenham
aumentado em 24,33% e o mercado tenha crescido em 14,83%, o faturamento decresceu e
chegou a marcar o percentual de 6,38% negativos'®. Estes nimeros refletem a discrepancia
entre o valor simbdlico do livro — refletido também nos altos valores dos espacos onde séo
comercializados - e o seu efetivo valor de uso. Consome-se mais o prestigio e a simbologia
do objeto do que a leitura, a aquisi¢do de conhecimento e a producéo de prazer cultural.

O desenvolvimento de politicas agressivas de distribuicdo (por meio de
consignac@es), a intensificacdo da marca das editoras e a construcdo de um plano de
negdcios constituem investimentos “recentes”. As técnicas de fabricacdo por demanda
(pioneirismo da 7Letras); a atencdo especial para o formato dos livros™ e atrativos das
capas'’; as compilacBes de texto e reimpressées; a producdo de livros com projetos
agregados (exposicdo, museu); o apoio da lei de incentivo a cultura e o investimento em
livros de entretenimento e/ou autoajuda — considerados mais comerciais pelo mercado —
funcionam como grandes apostas. No tocante a administracdo, foi identificada uma

mudanca estrutural. Os editor-socios estdo sendo impelidos a delegar funcGes importantes

14 Segundo dados do curso, a AVON, com cerca de 330 mil vendedores, comercializa 23 milhdes de livros
por ano e atualmente é um canal bastante disputado pelas editoras. Estes nimeros também podem ser
avaliados a partir do aumento de leitores na classe C, como indica a pesquisa Retratos de Leitura no Brasil.

15 Segundo dados do curso Mercado Editorial, oferecido pelo POP.

16 Embora os formatos devam obedecer as orientacdes do mercado de modo que se enquadrem aos limites de
espacos direcionados a exposi¢ao dos livros em livrarias e demais pontos de venda.

7 Segundo Borelli (2008), os editores de Harry Potter produziram diferentes capas para segmentar o ptblico e
elevar as vendas, sem, contudo, alterar o contetdo.
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do processo - como leitura, edicdo e selecdo de titulos - para assumir atividades de
geréncia. De editores transformam-se, portanto, em empreendedores.

Grandes revolucdes vém ocorrendo no mercado de livros, geradas ndo somente pelo
aumento do numero de suportes de leitura — ainda pouco expressivo - e pela diversificacdo
desta préatica, mas também pela concorréncia com plataformas como a Amazon, que, de
certo, ainda promovera novas reestruturagdes. Nas pequenas e grandes editoras, o abandono
da linha editorial e/ou abdicacdo da elaboracdo de projetos especiais por obra séo
frequentes, assim como a terceirizacdo dos servi¢os nas editoras de maior expressdao. A
urgéncia por faturamento encontra uma causa real: segundo o s6cio de uma das editoras, “o
mercado do livro se tornou quase um negdcio imobiliario”. O custo de destaque de um
Gnico titulo da editora na vitrine de algumas livrarias'® alcanca o valor de R$ 10 mil reais
por semana; nos aeroportos, a exposicdo nos corredores custa em média R$ 3 mil reais.
Apenas exemplos comprobatdrios de que os altos custos do negdcio, associado a pressao e
ao curto tempo de producdo, direcionam o0s investimentos para géneros e autores
previamente identificados como lucraveis.

O cenario editorial atual baseia-se, portanto, menos no amor aos livros do que nas
estratégias de aceleracdo de vendas e manutencdo do funcionamento regular do negécio.
Apos altos e baixos financeiros, faléncias e inconstancias, as pequenas editoras passam por
um momento de reestruturacdo para acompanhar o ritmo de mercado e permanecerem
ativas. Na busca necessaria do lucro, a ingenuidade e o amadorismo convertem-se em
segmentacdes de atuacdo e em produtivas parcerias e sociedades de capital estrangeiro.
Algumas editoras especializam-se em titulos de autoajuda e/ou biografias como garantia de
negocio, partindo dos ndmeros brasileiros para titulos como O cacador de pipas, O Apago
e Crepusculo (com 5 milhdes de vendas®®), também apontados como titulos marcantes

pelos leitores da pesquisa exposta nas linhas deste trabalho.

8 Segundo Baudrillard (1995), as vitrines possuem grande valor em sociedades definidas pela cultura
material: “O dom simbdlico que mima os objectos encenados, e permuta simbolica e silenciosa entre o
objecto oferecido e o olhar, convida evidentemente a permuta real e econdmica, no interior do armazém?, e,
principalmente, promove o sistema de signos pela qual os seres sociais se comunicam.

19 Nmero impressionante para um pais considerado de néo leitores.
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A Arqueiro, editora “filhote” do grupo Sextante, investe em um novo publico — a
classe C, como indica os dados da pesquisa Retratos de Leitura no Brasil - com versoes
pocket de grandes classicos e produz o que chamam de “leitura de metr6”: “leitura rapida,
que se passa adiante”. Algumas editoras consideram a comercializacdo de titulos com peso
literdrio menor um recurso vidvel para manter a circulacdo de géneros como a poesia e a

literatura, que ndo se traduzem em nimeros comerciais significativos.

Considerac0es parciais

Neste artigo, trabalhamos com o pressuposto de que o livro representa um produto
cultural de status diferenciado, a medida que se apresenta como simbolo do conhecimento e
é representado como objeto digno de veneracdo e respeito. Por outro lado, as recentes
pesquisas revelam a reduzida inclinacdo dos brasileiros para a pratica de leitura. Se
analisarmos este resultado a partir da teoria de Baudrillard (1973:91) que sugere que
“sempre aquilo que falta a0 homem se acha investido no objeto”, a estima pelo livro e 0
consumo do seu valor simbolico representam tdo somente o desejo de alcancar e possuir
aquilo que foge a “minha” condigdo. Uma das bases da pesquisa que venho desenvolvendo
é a de que a partir do (ndo) lugar da leitura, ou do lugar privilegiado das leituras breves -
pela falta de tempo?, interesse, estimulo e orientacio — construiu-se um imaginario acerca
deste objeto que o reservou lugar de valorizagdo na sociedade. A presenca do livro nas
relacBes com poetas e autores consagrados como objeto de adoracdo e afeicdo em muito
contribuem para acentuar esta simbologia.

Mas de que maneira a simbologia de um bem pode traduzir-se nas relacfes
comerciais e em valor de venda na sociedade contemporéanea? Segundo Kopytoff (2008), o
valor comercial dos objetos, nas sociedades complexas, associa-se ao seu valor cultural
recebido. As discriminaces, sacralizagcdes e comparagOes entre as mercadorias produzidas

pelos seres sociais e pela cultura corroboram para a singularizagdo de certos bens. As

20 \er pesquisa Retratos da leitura no Brasil — 3 edic&o — no site da Instituicdo Pro-Livro.

10
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significagOes sociais dos objetos pautam, por certo, toda motivacdo do sujeito para seus
CoNsSuUMos.

Consideramos, portanto, neste trabalho, que o valor simbdlico do livro possui
correspondéncia mercadologica - traduzido nos altos pregos dos titulos e nos valorizados
espacos das vitrines -, mas nao interfere nos indices de leitura do pais. Pelo contrario, seu
prestigio também se faz motivado e alimentado por estes mesmos nimeros que declinam a
funcdo do livro como suporte de leitura - quanto menos se |&, mais rara se torna esta
pratica, mais valor se da aquele que Ié e, por consequéncia, mais fascinio exerce o objeto
que simboliza a leitura e o conhecimento. Pode-se considerar, provisoriamente, que o valor
primordial do livro ainda encontra-se aquém de seu valor cultural e simbolico na realidade
brasileira. Embora as campanhas de fomento a leitura venham adquirindo espaco e novos

parceiros, os resultados produzidos ainda mostram-se insuficientes.

11
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O Consumo dos Fas: Afeto e Sacralizacdo em Uma Logica Totémica.'

Theane Neves Sampaio?
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, RJ

RESUMO

Este trabalho apresenta uma reflex&o inicial sobre o consumo afetivo realizado por fés e a sua
I6gica totémica. Para isso, foi necessario discutir o romantismo e o racionalismo como
movimentos que contribuiram para o estabelecimento da sociedade de consumo a partir de
autores como Charles Taylor e Colin Campbell. Apo6s fazer esse percurso, buscou-se
apresentar a Industria Cultural como uma intensificagdo da instancia de sonho que empreende
uma continua necessidade de consumo nos individuos. A partir dai, apresentou-se a
publicidade e a comunicacdo de massa como um sistema totémico através da teorizacdo de
Everardo Rocha. Por fim, discutiu-se esse processo dentro do consumo especifico dos fas.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Sonho; Totemismo; Fas.

1. Contextualizagdo

Diante da globalizacdo e do avango tecnoldgico, antigas praticas sociais Sao
reconfiguradas e outras sdo engendradas. Se em um plano individual, os sujeitos adquirem
novas habilidades cognitivas e processos sensoriais; no contexto cultural, ha uma modificacéo
nas formas de sociabilidade entre as pessoas e entre estas e as instituicdes. A memodria é
potencializada a partir das possibilidades digitais de arquivamento, a barreira espago-temporal
deixa de existir e as comunidades, que durante a modernidade foram suprimidas pelo projeto
universal de sociedade, ganham forga, mas passam a ter um sentido e um papel diverso do que
se conhecia tradicionalmente.

A contemporaneidade, portanto, € marcada por mudancas profundas nas praticas sociais,
culturais e de consumo dos individuos. A convergéncia e hibridizacio® dos estilos de vida das

sociedades e das culturas, bem como a desintegracdo de um sentido univoco de lugar e da

1 Trabalho apresentado no GT Representacdes e Praticas de Consumo do XI Seminario de Alunos de Pés-Graduagdo em

Comunicacdo da PUC-Rio.

% Mestranda em Comunicacao Social pela Pontificia Universidade Cat6lica do Rio de Janeiro. Orientadora: Adriana Braga.
Email: theane.sampaio@gmail.com

% Ver Canclini, Nestor Garcia. Culturas Hibridas. 42 ed. Sdo Paulo: Edusp, 2003.
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nogdo identitaria nacional rigida, colaboram para o aparecimento de representacGes de
identidades cada vez mais fragmentadas e flexiveis. (HALL, 1999). Isso ocorre na medida em
gue o sujeito necessita se constituir continuamente em relacdo as formas pelas quais é
representado ou interpelado nos sistemas culturais, conectando-se e estabelecendo relagdes
que promovam um sentido de pertencimento a essas novas comunidades e grupos sociais.
Além disso, ha uma necessidade de construir uma “narrativa de si”’, uma espécie de biografia
que tornasse as diversas facetas do individuo como algo univoco e auténtico. Nesse cenario, o
consumo é importante tanto para a participacdo em grupos, quanto para a diferenciacdo e
constituicdo do sentido individual.

Com relacéo a ideia de autenticidade e originalidade presentes na narrativa de si, elas se
manifestam através dos objetos que se consome. De acordo com o filésofo Charles Taylor, a
revolucdo do consumidor foi uma das principais manifestac@es da individualizacao.

A “busca pela felicidade” assumiu um significado novo, mais imediato, com uma
gama crescente de meios de facil obtengdo. E nesse espago recentemente
individualizado o consumidor foi cada vez mais encorajado a expressar 0 seu gosto,
provendo-lhe espaco de acordo com suas préprias necessidades e afinidades, como s6
0s ricos haviam sido capazes em eras passadas. (TAYLOR, 2008, p. 557)

Ainda de acordo com Taylor, é na relacdo com o outro que essa individualidade €
exercida. Portanto, a partir da exibicdo e da interacdo é que as acdes, escolhas de consumo e
identidades ganhariam significado. A busca pelo pertencimento em um ambito coletivo ja
ndo se desenvolve através da cidadania, mas se da a partir do consumo. Essas identidades
expressam a sua autenticidade pelo consumo e da interacdo com 0 outro nos espagos de
visibilidade. De acordo com Charles Taylor,

a cultura de consumo, o expressivismo e 0s espagos de exibicdo mutua se conectam
em nosso mundo para produzir o seu tipo bem préprio de sinergia. Mercadorias se
tornam veiculos da expressdo individual e até da autodefini¢do da identidade. Porém,
embora isso possa ser ideologicamente apresentado, ndo chega a constituir uma
declaragéo real de autonomia individual. (TAYLOR, 2008, p. 567).

Nesse sentido, o individualismo, a busca pelo prazer e o cultivo de si mesmo na procura
incessante pela felicidade s@o aspectos capazes de transformar o consumo, de algo condenavel
para um sistema classificatorio que organiza a sociabilidade, aproximando individuos e
diferenciando-os. Portanto, embora haja um discurso de individualizagdo e customizacdo do

produto, o consumo é uma instancia coletiva e simbdlica. A personalizacdo e a autenticidade
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do sujeito sdo exercidas ndo apenas atraves do que se consome, mas também da exibicdo

deste consumo.

2. Os alicerces do consumo: romantismo e racionalidade

Colin Campbell (2001) considera o romantismo como um elemento crucial na
constituicdo do consumidor moderno nos séculos XVIII e XI1X. De acordo com o autor, assim
como a ética protestante foi fundamental para a formacéo do espirito capitalista (conforme foi
mostrado nos estudos de Max Weber*), foi a ética romantica que enredou a teia do
consumismo. Dessa forma, a abundancia de produtos estabelecida pela Revolucdo Industrial,
provavelmente néo teria resultado em uma sociedade de consumo se o0 romantismo ndo tivesse
emergido naquele contexto, fazendo um contraponto a racionalidade, tema filoséfico e
cultural que atravessou toda a modernidade.

Contraditoriamente, embora defendesse um repertério oposto ao do romantismo, a
racionalidade também contribuiu para o advento do consumo. Até a alta Idade Média os
acontecimentos sao expressoes e manifestacées do divino. O universo encantado dos espiritos,
demdnios e forcas sobrenaturais possuia uma racionalidade propria ancorada na crenca
coletiva. O individuo, portanto, era totalmente constituido a partir do seu grupo, da sua crenga
e do medo de provocar a ira dos Deuses (ou Deus). Taylor (2008) observa que o sujeito deste
mundo encantado é poroso e vulneravel. Ele acessa diretamente as entidades divinas,
espirituais e obscuras. Por isso esta sempre envolvido pelo medo da punicdo desses entes.
Portanto, ndo é a ciéncia que desencanta 0 mundo, mas o fortalecimento da disciplina do
monoteismo e da religido normativa. A partir dela, o sujeito torna-se protegido contra o
universo coercitivo das entidades que atuariam no presente. Ja na religido, mesmo havendo
um controle, este é dado através do que acontecera apds a morte ou, mais adiante com o
calvinismo, pela predestinacéo na qual os individuos ja nascem salvos ou condenados®.

Todo esse processo de racionalizagdo através da igreja ocorrido na Idade Media e de
desencantamento do mundo na ldade Moderna tornou o individuo destemido em relacdo a

possiveis puni¢fes no presente. Portanto, o ser pode agir de forma mais independente da

* WEBER, M. A ética protestante e o espirito do capitalismo. Sdo Paulo: Pioneira, 1967.

® “Chamamos predestinagdo ao eterno decreto de Deus pelo qual ele determinou consigo mesmo aquilo que ele quis que
ocorresse a cada ser humano. A vida eterna é preordenada para alguns e a perdi¢do eterna para outros, falando deles como
predestinados para a vida ou para a morte” (GONCALVES, apud KLOOSTER, 1992, P. 22)
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comunidade, constituindo a sua interiorizacdo e seu didlogo idiossincratico com o mundo. A
experiéncia vai se tornando cada vez mais individual.

Tendo em vista o papel da racionalidade na construgdo dos alicerces para o
consumismo, paradoxalmente este ndo aconteceria nos moldes atuais se ndo houvesse
ocorrido uma guinada das emogdes proporcionada pelo romantismo. Esse movimento liberou
0 sujeito na busca de si e na valorizacdo dos sentimentos e dos prazeres. O advento do amor
romantico, da moda e dos romances literarios alimentara os ideais de vida das pessoas
provendo-as de material simbdlico capaz de fazé-las sonhar. Para Campbell (2001), o
devaneio é um aspecto primordial ndo apenas para que o individuo consuma um produto, mas
para que ele se frustre - ja que a realidade nunca é tdo perfeita quanto o sonho - e volte a
consumir no anseio de viver o daydream. Segundo o autor,

E esta uma propriedade nitidamente moderna, a aptiddo de criar uma ilusdo que se
sabe falsa, mas se sente verdadeira. O individuo € tanto o autor como a platéia no seu
proprio drama, “seu proprio” no sentido de que ele o construiu, destaca-se nele, e
constitui a soma total da platéia. Tudo isso altera drasticamente a natureza do
hedonismo, pois ndo apenas 0 homem moderno colhe prazer em suas fantasias, mas,
deleitando-se com elas, muda radicalmente sua concep¢do de prazer na vida real.
(CAMPBELL, 2001, p. 115).

3. A Industria Cultural e o Consumo

Na arqueologia do consumo, percebe-se uma grande importancia no surgimento de um
amplo mercado editorial para a instauracdo de uma sociedade de consumo. Em primeiro lugar,
no século XVIII houve a realizacdo das primeiras enciclopédias por Jean Le Rond d'Alembert
e Denis Diderot. Essa ambicdo de obter todos os saberes do mundo ocidental através das
enciclopédias movimentou grandes somas, atribuindo aspectos distintivos as familias que as
possuiam. Além disso, os livros impulsionaram o movimento romantico, fazendo com que
seus ideais circulassem de forma rapida e efetiva. Ao analisar a histéria do livro, Guglielmo
Cavallo e Roger Chartier (1998) apontam para trés revolucdes da leitura®. A primeira é a
transicdo da leitura oralizada a leitura silenciosa oferecendo uma ligacdo mais intima e
interior. A segunda é a passagem de uma relacdo sagrada com o livro, para algo mais livre

havendo, portanto, uma secularizacdo da leitura. A terceira revolucdo é a leitura em suportes

® Os autores ndo colocam o surgimento da prensa de Gutenberg como uma revolugéo, mas sim como uma transformacao.
Eles consideram que as estruturas essenciais do livro ndo sdo transformadas com a nova invencdo ja que ele possui a mesma
forma de organizagdo do codex.
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eletrénicos que rompe com as formas e usos tradicionais do livro e ndo sera abordada neste
trabalho.

Nota-se que as duas primeiras revolucOes estdo inseridas em um contexto de
consolidacdo da era de Gutenberg. A leitura silenciosa vence os velhos habitos da cultura oral
e da presenca de uma pessoa lendo em voz alta para todos, ndo havendo uma relagdo de
intimidade e liberdade em relagdo ao livro. Ja a secularizacdo da leitura instaura um processo
de racionalizacdo e especializacdo, além de utilizar a escrita para justificar o avanco do modo
de vida burgués.

Obras como Orgulho e Preconceito de Jane Austen sdo frutos de uma época em que a
leitura era realizada de forma extensiva’ e as mulheres ja possufam uma presenca marcante na
literatura. Livros eram devorados rapidamente e havia uma grande oferta de acordo com o
gosto de cada leitor. A escrita na modernidade, embora, de certo modo, tenha em conta um
ideal de objetividade, se constituiu como o lugar de producdo do sujeito. A ficcdo seria 0
espaco de representacdo da realidade, mesmo que esta estivesse enquadrada a partir do olhar
do autor. Nesse sentido, havia uma preocupacdo ndo apenas em apresentar o enredo e 0s
personagens, como também em descrever 0 mundo que 0s cercava, bem como as suas
caracteristicas fisicas e psicoldgicas de forma profunda.

Se o devaneio foi fundamental para o advento do consumo continuo de produtos, €é
necessario analisar a industria do sonho composta pela publicidade e pelos produtos de
comunicacdo de massa. Eles potencializaram os ideais romanticos, modelos de felicidade
ligados ao consumo e o daydream.

De acordo com os teoricos da Escola de Frankfurt, Adorno e Horkheimer (1986), ha
uma transformacdo da cultura em mercadoria, sendo a Industria Cultural o sistema de
producdo centralizada e massificacdo da distribuicdo. A producdo cultural passa a ser
realizada a partir da 16gica de consumo. Ao expor sempre o “novo” como objeto de desejo, a
IndGstria Cultural, excita um prazer sempre privado e desejante®. A comunidade, igreja,
familia e escola perdem ainda mais influéncia na formac&o dos individuos, dos seus ideais e

estilos de vida.

" De acordo com Roger Chartier (1999), a leitura extensiva passa a ser praticada a partir do final do século XVIII época em
que as pessoas passaram a ter grande disponibilidade de impressos, embora exista uma co-existéncia de diversas praticas de
leitura.

8 Os tedricos da Teoria Critica foram bastate influenciados pela leitura de Freud.
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A televisdo intensificaria esse processo, produzindo hegemonia e ampliando o
imaginério de sonhos das pessoas. De acordo com Douglas Kellner (2001) a midia se constitui
como um principio organizador na sociedade. Essa capacidade de penetrar na vida cotidiana
dos individuos comuns é fruto da sofisticacdo da cultura da midia a partir da apreenséo de
sentimentos e angustias de determinada época, servindo como estimulo a tendéncias ou
compensacao simbolica. A midia ndo se organiza em torno da racionalidade, mas a partir das
emoc0es e dos afetos, principalmente na busca do prazer e na negacdo da dor, operando na
formacéo de sensibilidades. (SODRE, 2002). Ainda para Kellner (2001), a cultura da midia® é
uma fonte de simbolos, mitos e recursos através dos quais os individuos formam e modelam
suas identidades, contribuindo fundamentalmente para o processo de mercantilizagcdo da
subjetividade.

De acordo com Edgar Morin (1989), a industria cultural alcanca niveis planetarios,
atingindo o imaginario das pessoas. Ela se dirige a um publico heterogéneo: pessoas com
diferentes classes sociais, idades, etnias e tradi¢cdes. Ela organiza a sensibilidade humana,
instituindo identidades e orientando os instintos de maneira uniforme. Dessa forma, a cultura
orienta, desenvolve e domestica certas virtualidades humanas, ao mesmo tempo em que
proibe outras.’® Assim, o sujeito é permeado por um jogo de projecdo e identificagéo.
Segundo Morin, na projecdo o individuo fantasia, vivencia imaginariamente, projetando-se
em algo diferente do que ele é. Ao mesmo tempo em que na identificacdo, a pessoa encontra
no outro algo que em comum. O autor acredita, portanto, que embora esse processo seja
constante em todas as culturas, na cultura de massa esse jogo se realiza de forma especifica a
partir da aproximagéo entre imaginario e realidade. Cada vez mais o mundo imaginario se
constitui como um pdlo referencial para o cotidiano.

Percebe-se, entdo, que o processo de utilizar 0 sonho e o devaneio como instancia
referente para a vida real engendrado pelo romantismo, foi amplificado a partir dos meios de
comunicagdo de massa.

Diante disso, a publicidade tem um duplo papel. Primeiramente € ela que financia a
maior parte dos produtos culturais voltados para o grande publico. De acordo com Everardo

Rocha,

® Para Kellner, a Cultura da Midia se organiza de modo comercial a partir da producdo massiva e € marcada pela busca de
audiéncia. E, portanto, uma cultura baseada no consumo.
10 Essa ideia defendida por Edgar Morin é uma heranca fundamental que este autor traz da obra de Levi Strauss.
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0s anuncios publicitarios sdo materiais privilegiados, sdo a esfera que sustenta a

totalidade. Como disse antes, a publicidade é uma espécie de ‘ponto de ancoragem’ do

sistema para “fora’ de si mesmo. E nas suas condig¢des que este universo se justifica,

assegurando existéncia. E a publicidade que permite a gratuidade, ao menos o farto
subsidio, do conjunto. (ROCHA, 1995, p. 41).

Alem disso, a publicidade ndo apenas vende um produto. Ela oferece padrdes de
comportamento, estilos de vida e ideais de felicidade. Ainda segundo Rocha, a publicidade
possui um carater tot€émico na medida em que “fala do eterno, suprime o tempo, recorta
diferencas na série da produgdo e as convertibiliza em difereng¢as na série do consumo.”
(2006, p. 50).

Levi Strauss (1970) em O pensamento Selvagem mostra que o sistema totémico fazia a
mediacdo entre as instancias da natureza e a da cultura. Assim, essas duas categorias ndo se
opunham e mesmo que cada tribo conceituasse natureza e cultura de forma diversa, em geral,
elas eram definidas de maneira que a natureza seria a instancia em que o humano nao compde
e a cultura o lugar onde estd o humano. Com isso, 0 sistema totémico seria um sistema
classificatorio que faz a mediacéo entre a natureza e a cultura.

Nas sociedades industriais, a producdo é autbnoma, as maquinas compartimentalizam o
saber e o fazer, sendo 0 homem alienado da producdo. Os produtos industriais sdo destituidos
de marcas identitarias que remetam ao ser humano que os produziram (diferente do que
ocorre com o artesanato). Diante desse cenario, Rocha (1990) faz uma relacdo entre o sistema
totémico nas sociedades primitivas e na sociedade industrial. Ele analisa que a producéo
assume o papel da natureza, pois em ambas 0 humano esta alienado, assim como a
publicidade seria um sistema totémico na medida em que ela promove a ligacdo entre a
producdo (natureza) e o consumo, a cultura e o homem. Portanto, a publicidade aparece para
explicar a produgdo no momento em que esta precisa se converter em consumo. Para isso, ela
ndo apenas explica sobre o produto, como também o coloca como sinénimo de felicidade.
Uma propaganda emblematica para analisar esse papel totémico da publicidade é a campanha
Coca-Cola Happiness Factory'!. Nela, um jovem coloca uma moeda na méaquina de coca-cola
e a partir dai desvenda-se para o publico o universo magico da produgdo. Seres animados
trabalham na fabricacdo da bebida de forma lddica e alegre. No Gltimo estagio antes de chegar
ao consumidor, ha uma grande festa onde a Coca-Cola € ovacionada por todos os funcionarios

e ao beber o primeiro gole, o consumidor sente a magia que existe no produto, olha

u Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=NwCn-D5xFdc, acesso em 25/11/11.



http://www.youtube.com/watch?v=NwCn-D5xFdc
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desconfiado para a maquina e segue o0 seu caminho. Percebe-se neste exemplo que a
publicidade re-encanta 0 mundo a partir de seres fantésticos, dando sentido social e
associando valor simbolico ao produto para além da sua razdo funcional, a0 mesmo tempo em
que atribui valores a marca (que no caso da Coca-Cola seria a felicidade). O que da o carater
magico a producdo é a publicidade. Dessa forma,
como nos mitos das sociedades tribais, também nos andncios os animais falam e os
feitos magicos sdo constantes. (...) Entre nods, na sociedade da “razdo”, um
compromisso silencioso e tacito de acreditar no impossivel. E, assim, o anlncio vai
costurando uma outra realidade que, com base nas relagdes concretas de vida dos
atores sociais, produz um mundo idealizado. (ROCHA, 1990, p. 25-26). **
3. O Consumo dos fés
Marshall Salins (1979) esclarece que o significado social dos objetos ndo é dado através
do seu valor de uso, mas sim a partir da sua relacdo em um sistema simbolico. Assim, a
publicidade e os meios de comunicacdo de massa criam novas necessidades simbolicas e
novos significados para os produtos. Para Grant McCracken, “os individuos sdo bricoleurs do
mundo do consumo, constantemente adotando elementos de significado que se tornam
disponiveis para eles e acolhendo-os em novas configuragdes.” (2003, p.161). Dessa forma, a
cada compra efetuada, espera-se que um elemento novo seja incorporado ao self, promovendo
mudancas ocorridas a partir do efeito Diderot*®. Essa eterna promessa do novo em relagéo ao
individuo é uma poderosa potencialidade presente nos produtos na medida em que estes,
supostamente, tém o poder de transferir determinadas caracteristicas ao sujeito, sendo possivel
muda-las apenas com a compra de novos produtos.

Por outro lado, para Everardo Rocha (1995),

Nesse processo € interessante notar o0s seguintes comentarios sobre o video que estdo disponiveis em:
http://www.youtube.com/all_comments?v=NwCn-D5xFdc

“I'd like to work there :D” hotdog782

“so thats what happen before a coke goes out the vending machines! hahaha!!” jinzu93

“Pathetic, they should show us the real factory were poor people works hard for a couple of dollars a month and they can't
say a word or form syndicates because if they do, they get tortured or assasinated by paramilitary activities paid by Coca-
Cola. Remember kids : A company first priority is profit (Regardless of social and environmental cost). Please go see the
Free World Charter if you understand something in my comment.” MastaMusical

“""Nobody wants to know the truth™ . | know masses don't give a shit, and that's why we will fall. @bryoneill11l

how can you not like it yes it's a commercial and it's meant to make you want to buy the product but hey at least they make an
effort, it's adorable coca-cola commercials are the best” deblemond

“FAKE !” TechnoMulen 8 meses atras

“WHAT?! This can't be fake dude, are you nuts!? :0” @TechnoMulen Snirlex

“I wish that was my job...” hotdog782

13 5obre esse efeito, ver MCCRACKEN, G. Cultura e consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003, p. 151-162.


http://www.youtube.com/all_comments?v=NwCn-D5xFdc
http://www.youtube.com/user/hotdog782
http://www.youtube.com/user/jinzu93
http://www.youtube.com/user/MastaMusical
http://www.youtube.com/comment_search?username=bryoneill11
http://www.youtube.com/user/deblemond
http://www.youtube.com/user/TechnoMulen
http://www.youtube.com/comment_search?username=technomulen
http://www.youtube.com/user/Snirlex
http://www.youtube.com/user/hotdog782
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devemos pensar o consumo, ndo como expressao de valores centrados no individuo,

mas, inversamente, como expressdo de valores centrados na pessoa. Assim, em vez de

uma visdo “psicoldgica”, comportamental e “individualizante” do consumo ou do

consumidor, a tendéncia expressa pela Comunicagdo de Massa (instrumento poderoso

para a socializagdo do consumo) é a de uma “antropologia” do pertencimento a

grupos, castas, totens, familias, linhagens ou alguma outra forma qualquer de unidade

socioldgica. Consumimos para fazer parte de grupos determinados e, no mesmo gesto,

nos diferenciarmos de outros grupos, numa l6gica complementar e distintiva muito
préxima das classificacGes totémicas. (ROCHA, 1995, p. 172)

Portanto, a0 mesmo tempo em que individualiza, distingue e compde a identidade e o
sentido de autenticidade, o consumo também é da ordem coletiva. Ele constrdi pontes entre as
pessoas, se manifesta a partir da exibicdo para o outro das suas compras e usos e forma
verdadeiras comunidades em torno dos produtos.

Nesse cenario, pode-se considerar os fas como uma categoria emblemaética para as
pesquisas sobre consumo por possuirem uma ligacdo afetiva extremada com celebridades ou
produtos da industria cultural.

De acordo com Thompson (1998), o universo dos fas é socialmente complexo. Ele
possui regras interacionais, formas de experiéncias, relacbes de poder e hierarquizacdo de
prestigio. O mundo que possui como nascedouro a identificagdo com celebridades e produtos
da cultura de massa (livros, filmes, histérias em quadrinhos, séries e jogos), passa a se
retroalimentar a partir do consumo de novos livros, videos, produtos em geral, além de
expressdes artisticas produzidas pelos proprios fas.

Impulsionados por um profundo afeto e envolvidos pela relagdo de companheirismo,
compreenso e, a0 mesmo tempo, competicdo que desenvolvem dentro dos fandoms, os fas
passam a consumir tudo o que tenha alguma liga¢do ao seu objeto de culto. Camisas, bottons,
bonés, cadernos, posteres, ou qualquer bem associado a celebridade ou ao produto cultural
que seja capaz de lhes conferir uma maior aproximacdo com o que cultua. Segundo Pyr
Marcondes (2001), no Brasil o marketing ligado ao consumo afetivo dos fas foi inaugurado
com a Jovem Guarda. "O movimento liderado por Roberto e Erasmo Carlos, além de
inspiracdo roqueira, baseou-se numa bem planejada estratégia mercadoldgica, que deu origem

a marcas e produtos proprios, que venderiam como agua”. (MARCONDES, 2001, p. 42).

1% comunidade de fas.
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Assim, se 0 consumo enquanto agente organizador da sociedade possui um carater
totémico, aproximando a producdo da cultura em um movimento de re-encantamento™ do
mundo, o consumo dos fas parece intensificar essa relacdo, dando-lhe caracteristicas sagradas
mais aparentes. Pode-se analisar isso através de dois aspectos. O primeiro diz respeito aos
produtos que sdo vendidos através da vinculagdo de atributos. Assim, & comum o uso das
celebridades na publicidade, relacionando caracteristicas suas ao produto e atribuindo-lhe,
também, um estilo de vida. Embora fazer esse tipo de relacao, personalizando o produto, seja
comum, no caso da utilizacio de pessoas famosas o apelo é maior. E como se determinado
bem exercesse a possibilidade do sujeito de se aproximar do seu idolo fazendo parte, junto
com ele, do grupo de pessoas que consomem aquele produto. Ha também um aspecto de
mediacdo com o sagrado. Para Edgar Morin,

Os novos olimpianos sdo, simultaneamente, magnetizados no imaginario e no real,
simultaneamente, ideais inimitaveis e modelos imitaveis; sua dupla natureza é analoga
a dupla natureza teoldgica do herdi-deus da religido cristd: olimpianas e olimpianos
sdo sobre-humanos no papel que eles encarnam, humanos na existéncia privada que
eles levam. (MORIN, 1989, p. 112,113).

O segundo aspecto pode ser percebido através do consumo de reliquias. Com as
Cruzadas que ocorreram do século X1 ao XV, muitas reliquias religiosas foram levadas para a
Europa. Os ricos mercadores italianos compravam estes objetos e 0s usavam como forma de
conseguir prestigio. Essas reliquias eram objetos comuns, sem valor aparente, como pedacos
do manto de Jesus, espinhos da coroa de Jesus, roupas de santos, pedacos da cruz, etc. O que
Ihes conferia valor era a sua ligagdo com o divino. Da mesma forma, atualmente, objetos
ligados a artistas famosos séo leiloados por quantias exorbitantes. Um dente cariado de John
Lennon®® foi leiloado por 54 mil reais; madeixas do cabelo de Justin Bieber!’ foram
arrematadas por 40 mil délares; um par de meias de Marilyn Monroe®® foi vendido por 2.750
dolares; cabelos de Che Guevara®™ e um fio de cabelo de Elvis Presley?® foram vendidos por

100 mil délares e 2 mil ddlares respectivamente. No Brasil, um ambulante tentou vender um

15 Nesse caso, o sentido de reencantamento ndo é o mesmo utilizado por Max Weber, pois se entende que 0 processo
explicitado pelo autor ndo tem possibilidade de retorno. O sentido da palavra estad ligado a magia proporcionada pelo
consumo em uma contrapartida a racionalidade técnica da produgéo.

18 http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/dente-cariado-de-john-lennon-e-leiloado-por-54-mil-reais

17 http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2011/03/mecha-de-cabelo-de-justin-bieber-e-leiloada-por-mais-de-us-40-mil.html
Bhttp://diversao.terra.com.br/gente/noticias/0,,013538118-E113419,00-
Objetos+de+Marilyn+Monroe+sao+leiloados+nos+EUA.html

19 http:/Avww.45graus.com.br/mecha-de-cabelo-de-che-guevara-foi-leiloada-por-us-100-mil,geral, 12152.html

20 hitp:/Avww1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u652531.shtml
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copo de mate, que supostamente teria sido bebido pelo ator Tom Cruise?, por 5 mil reais.
Todos estes objetos s6 possuem valor pela sua relagdo com pessoas famosas, cultuadas por
milhares de fas.

E importante notar que as pessoas em geral quando pensam nas reliquias religiosas,
vindas das Cruzadas, agem com incredulidade em relacdo a sua autenticidade. Apesar disso,
quando se trata de reliquias de f&s, a tendéncia é acreditar na veracidade dos produtos, mesmo
que estes ndo tenham sido submetidos a exames de DNA, como é o caso do dente de John

Lennon.

4. Concluséo

Percebe-se, portanto, que hd uma aproximacao ainda maior com a magia, quando se
trata da relacdo entre fas com celebridades ou produtos da Inddstria Cultural. O consumo é
um fator de aproximacdo entre as pessoas e de coesdo dos grupos. Para os fas, isso ainda é
mais importante, pois eles sdo unidos pelo culto a um elemento da Cultura de Massa,
promovendo encontros e formando comunidades. Ou seja: o consumo dos fas é responsavel
pela construcdo de vinculos que tem como nascedouro o afeto em comum pelo objeto de
culto. Essas comunidades possuem suas proprias normas culturais que organizam aquele
espaco, seus integrantes debatem exaustivamente questfes postas tanto pelo referente quanto
pelos fas em geral e elegem o0s percursos e interpretacbes mais convenientes. Cada
comunidade apresenta seu préprio conjunto de regras, puni¢bes e estabelecimento de
elementos de distin¢do que demarcam posi¢des de prestigio dentro do grupo.

Embora tenham uma relagdo sagrada com o objeto de culto, os fas sdo consumidores
ainda mais participativos no processo de construcdo de sentido em relagdo a celebridades e
produtos que cultuam, formando uma ativa comunidade interpretativa (KAPLAN, 2006). Eles
sdo responsaveis pela reverberacdo de sentidos tanto em um viés de consonancia, quanto de
transgressao em relacdo ao elemento de culto. Diante disso, € necessario um estudo mais
aprofundado sobre o consumo dos fds, a dindmica existente nas suas comunidades e sua
relacdo com o cultuado que, a0 mesmo tempo em que é da ordem do sagrado, é também um
processo de constante negociacao e producdo de novos sentidos que escapam do que propde a

Inddstria Cultural.

2 http://www.flickr.com/photos/selusava/3268888509/
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