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Editorial

Este novo nimero da Revista Comunicagio, Midia ¢ Consumo é uma
edigdo de transi¢do. A partir deste ano, das trés edigdes previstas, duas se-
rdo reservadas a temas livres. Apesar da diversidade implicita que abarca
a no¢io de tema livre, temos trabalhos que se identificam, que se agru-
pam espontaneamente em sua forma de contemplar as relagdes entre
comunicagdo e consumo.

Na primeira sequéncia, hd trés artigos que estabelecem didlogo pela
maneira como tratam do consumo material e suas especificidades de
gosto, de segmentacio, de esfera de mediagdo a partir da qual as praticas
sdo observadas. Dessa forma, o luxo é tomado na esfera educacional, por
meio de sua presenga em materiais escolares; a cultura do consumo do
“brechd”, do vestudrio de segunda mio, é analisada pela via da antropo-
logia; o colecionismo relacionado a cultura musical ¢ tratado pela ética
dos fas de Raul Seixas.

A segunda sequéncia traz trés artigos dedicados a refletir sobre as 16-
gicas de consumo relacionadas com as redes digitais, e mais um que
aborda as relagdes das culturas juvenis com o espaco urbano. Em co-
mum, hd os vinculos sociais, formas de apropriacdo e literacias que
envolvem as praticas comunitdrias nesses espagos.

Por fim, dois artigos que compartilham, de diferentes maneiras, as
questdes relativas a religiosidade: seja em relagdo a teologia da prospe-

ridade, em sua presenca no programa semanal Domingo Espetacular;



seja no contexto da cultura terapéutica e da religiosidade do self, relacio-
nados com a autoajuda e com o espirito do tempo.

Diante desse cendrio diverso, mas que se constitui por diferentes dia-
logos e aproximacoes, esperamos que mais esta edicdo da Revista CMC
contribua para o debate sobre o consumo no campo da comunicacio, e
que frutifique em novas tramas dialégicas nas pesquisas futuras de nossos
leitores.

Denise Cogo e Vander Casaqui
Lditores da Revista CMC
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A celebracao do luxo nas capas de cadernos
escolares

La celebracion de lujo en las capas de cuadernos
escolares

The celebration of luxury on the covers of school
exercise book

Flavia Mayer dos Santos Souza'
Maria Nazareth Bis Pirola’

Moema Lucia Martins Reboucas®

Resumo O estudo em questdo analisa como o segmento de produtos escolares
tem se apropriado da temdtica do consumo de luxo nos universos da moda e
da tecnologia. Para isso, a pesquisa tem como corpus as capas de cadernos das
colegdes Turma da Lala e Pop Fashion da Credeal. Compreendemos, entdo, as
capas como integrantes de uma trama complexa que aproxima indistrias de brin-
quedos, material escolar, comunicagdo e interpela a adolescente a fruir o caderno
ndo pelo seu uso pragmadtico.

Palavras-chave: Consumo; luxo; caderno escolar; semidtica.

Resumen L] estiidio analiza como el artejo de productos escolares se ha apro-
priado del tema de los consumidores de lujo, en el mundo de la moda y de la
tecnologia. La investigacion tiene como contenido las capas de cuaderno de las
colecciones “Turma da Lala” y “Pop Fashion”, de la firma Credeal. Entendemos
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12 A CELEBRAQ/NXO DO LUXO NAS CAPAS DE CADERNOS ESCOLARES

las capas en el medio de una compleja trama, que se acerca de las industrias de
juguetes, dtiles escolares, comunicacion y interpela al adolescente a disfrutar del
cuaderno no por su uso pragmatico.

Palabras-clave: Consumo; lujo; cuaderno escolar; semidtica.

Abstract The study analyzes how the segment of school products has appropri-
ated the theme of luxury consumption, in the universe of fashion and technology.
The research has as a tenor the protective cover of collections of “Turma da Lala”
and “Pop Fashion”, from Credeal. We understand the covers in the middle of a
complex plot, approaching toy industries, school supplies, communication, and
challenges teenager to enjoy the exercise book not because the pragmatic use.

Keywords: Consumption; luxury; school exercise book; semiotic.

Data de submissdo: 15/08/2013
Data de aceite: 06/02/2015
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FLAVIA MAYER | MARIA NAZARETH | MOEMA LUCIA MARTINS 13

Introducao

Este artigo tem por objetivo analisar como o segmento de produtos esco-
lares tem se apropriado da temdtica do consumo do luxo, especialmente
no que tange a moda e a tecnologia. Como corpus, retine as capas dos
cadernos Turma da Lala e Pop Fashion, ambos da empresa Credeal.

Um retorno as origens etimolégicas da nogio de luxo ou uma busca
na histéria do Ocidente mostrard que alguns definiam o luxo como luz,
como algo que ilumina ou que traz brilho. “Do latim luxus, ou luxu,
que significava excesso em geral ou mesmo indulgéncia dos sentidos,
o verbete luxo também guarda a familiaridade com a nogdo de luxria:
exuberincia, profusdo, vida voluptuosa” (OLIVEIRA, 2010, p. 40). O
autor discorre sobre as dificuldades de se conceituar o termo luxo le-
vando em consideracdo os significados atribuidos a ele no passado e no
presente, “ja que as possibilidades de andlises sao multiplas, bem como
os pontos de vista a respeito” (OLIVEIRA, 2010, p. 41). Assim, suge-
re que o luxo seja entendido em sua dinimica, em pleno movimento,
como conceito heterogéneo e que desfruta de cardter relativo.

Sabemos que na histéria da humanidade, em cada época particular,
as sociedades legitimaram e ressignificaram das mais variadas formas
os elementos de luxo, os artefatos tecnoldgicos e os simbolos de poder.
Allerés (apud OLIVEIRA, 2010, p. 70) diz que o aparecimento do luxo
moderno se deu no século XVIII, “com o surgimento de uma burguesia

preocupada em imitar os usos da aristocracia”.

O desenvolvimento técnico trazido pela Revolucio Industrial no século
XVIII, fez com que surgisse o luxo moderno. A partir dai, a satisfacdo
pessoal do individuo ganhou sua dimensio sensual — em contraste ao ins-
trumento de diferenciacdo social. Com a chegada do século XX, uma
nova classe social superior se torna importante socialmente e economica-
mente gragas a suas atividades profissionais. “Frequentemente cultivada,
ela selecionard usos e aquisi¢des em fungdo do seu profundo desejo de
um ‘estilo de vida’, de acordo com seus desejos de satisfagio pessoal e de
pertencer a um cla social, sintese de uma histéria pessoal, de aspiragdes e
sonhos, fantasias” (ALLERES apud OLIVEIRA, 2010, p. 70).
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14 A CELEBRAQ/NXO DO LUXO NAS CAPAS DE CADERNOS ESCOLARES

Entretanto, mesmo que a relagio entre o luxo e a ascensdo da bur-
guesia seja apontada como fator predominante de sua expansio, o
conceito de luxo continua a se transformar e a se complexificar com as
demais mudangas sociais. Seus significados estio marcados na histéria
da sociedade ocidental desde a época em que era privilégio de poucos
e das classes sociais mais altas, passando pelo surgimento da economia
de mercado e da produgio de bens, na formagio da cultura de massa e
dos meios de comunicacdo e na atual chamada sociedade de consumo.
Historicamente, segundo Rocha e Pereira (2009, p. 73), é “no ultimo
ano do século XIX, que comeca a se construir uma visio do consumo
pela perspectiva cultural e social”.

Nesse sentido, interessa-nos entender como, atualmente, o consumo
do luxo tem sido apropriado por um segmento que, embora nio perten-
c¢a ao que se pode chamar de artigo de luxo — o segmento de produtos
escolares —, passa a utilizar, ano a ano, estratégias que o aproximam dele,
em especial na construgio discursiva das capas de cadernos.

Para realizar tal percurso, apoiamo-nos especialmente: a) em um gru-
po de autores que compdoem a publicagio da Intercom 2010, que retine
pesquisas sobre juventude, cultura, novas tecnologias da comunicacio,
consumo e educacio; b) nos debates de Lipovetsky (2007) e Rocha e
Pereira (2009, 2010) sobre a constitui¢do do luxo; ¢) no referencial te6-
rico e metodoldgico da semidtica discursiva para as andlises das capas
dos cadernos.

Desde 1960, a semidtica discursiva vem se solidificando nas propo-
sigdes tedricas, metodoldgicas e analiticas dos modos de construgio e
apreensdo do sentido pelos sujeitos. Em sua proposi¢do, dedica-se ao
estudo do texto a fim de compreender “o que o texto diz e como ele faz
para dizer o que diz” (BARROS, 2011, p. 7).

Por texto, a semiética entende qualquer produto acabado dotado de
significagdo, seja ele verbal ou ndo verbal. Uma capa de caderno consti-
tui, portanto, um texto plastico, passivel de ser analisado com o aparato

da semiética plastica. Compreendendo o texto pldstico como linguagem
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visual, esta, como as demais linguagens, ¢ biplanar, ou seja, composta
de um plano de expressio e de um plano de contetdo.

Para tratar da linguagem visual, a semiética plastica proposta por Grei-
mas (2004), Floch (2009) e Oliveira (2004) apresenta uma metodologia
que considera o plano de expressio composto por quatro formantes: o
cromdtico, que se refere a cor; o eidético, relacionado a forma; o maté-
rico, que confere corporeidade aos dois formantes anteriores, jd que as
primeiras dimensdes elencadas incidem sobre a matéria ou o material;
e, por fim, o topoldgico, que retine a apresentacgdo dos trés formantes a
partir da distribuicdio e da posicdo que ocupam em um dado espaco. E
possivel que cada uma dessas categorias nos conduzam a uma ou mais

unidades — dependendo do modo como sdo empregadas — do plano do

conteido (OLIVEIRA, 2004).

A Turma da Lala

No site da Credeal, a empresa apresenta os cadernos da Turma da
Lala: “a menina da Turma da Lala estd sempre superconectada com os
amigos. Por celular e nas redes sociais, ela faz parte da geragéo digital”
(TURMA, acesso em 26 jul. 2013).

Conforme orienta a teoria semiética, a descri¢do € o primeiro passo
para a observagio dos detalhes de um texto. A riqueza da descri¢do nos
permite analisar cada elemento em particular e fazer as relagdes entre
os termos do texto, objetivando o todo de sentido. Nas capas de cader-
nos observadas, temos os elementos figurativos imagéticos e verbais e os
elementos plédsticos que organizam o todo do texto.

Podemos observar que o texto verbal e o texto visual articulados se
complementam. As figuras dos cadernos Turma da Lala instauram me-
ninas entre nove e 12 anos, sendo trés brancas —3 cabelos preto curto,
louro e castanho compridos — e uma tnica morena, com cabelo cas-
tanho comprido. O que muda ¢é a cor dos olhos, pois os tragos fisicos
do rosto e do tipo de cabelo sdo os mesmos. Portam aderecos como o
pingente com inicial “L”, pulseiras, brincos, laco, anel e outros itens de

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 11-33, JAN./ABR. 2015
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16 A CELEBRA(;AO DO LUXO NAS CAPAS DE CADERNOS ESCOLARES

adorno na cabega. Estdo maquiadas — ora com batom, ora com batom e
blush. Possuem mechas nos cabelos nas cores rosa e azul.

Figura 1. Turma da Lala.
Fonte: Turma (acesso em 26 jul.
2013).

As figuras femininas, ao exibirem olhos grandes, cabelos com tragos
pontiagudos e coloridos, dentre outras caracteristicas, acabam por recu-
perar a estética dos mangds e animes — como sio chamados os desenhos
animados japoneses — que estd largamente em circula¢do na midia e,
por conseguinte, é conhecida pelo publico adolescente.

Os protagonistas do espaco da capa do caderno sdo os aparatos tecno-
l6gicos: iPad, iPod, notebook e telefone celular. Outras figuras compdem
essa construgdo discursiva e a figuratividade presente nela: coragdo, ba-
ldo, estrela, lapis, nota musical, lupa, flor. Os itens de tecnologia tém a
marca da Turma da Lala. A personagem Nina, por exemplo, traz um
pingente com a letra “L”, refor¢ando que faz parte da turma. Essas estra-
tégias valorizam a colec¢do Turma da Lala, que tem uma estrelinha como
elemento de sua marca e que estd espalhada por toda a espacialidade
da capa do caderno. A composicdo dessas imagens figurativizam um

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 11-33, JAN./ABR. 2015
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universo jovem feminino em que a felicidade que os rostos estampam
se alia a tecnologia, a beleza, a musica, o que denota que, com esses
objetos modais — que sdo objetos de consumo —, é possivel a conversa, a
diversdo, a conectividade e — por que nio dizer? — o sucesso.

No campo verbal, corroborando a temdtica do consumo, temos a ins-
taura¢do do nome das meninas, uma mistura de nome em portugués e
sobrenome em inglés: “Bia online for you”; “Lala love in the internet”;
“Nina favorite playlist” — porém, o destaque reside na frase apresentada
no iPod: “Let’s have fun; Tati always connected friends”.

Os nomes — na verdade, apelidos — reforcam a estratégia de aproxima-
¢do com as enunciatdrias, potenciais compradoras dos cadernos. A letra
cursiva nos nomes constitui também uma estratégia de aproximagio, é
uma marca pessoal. A apropriagdo dos termos tecnoldgicos em inglés
funciona como sobrenome de suas identidades.

A imagem do ldpis “Minhas primeiras letras” no canto superior es-
querdo do caderno estd tio descontextualizada na forma quanto no
contetido de sua proposicio, jd que pouco se mostra de “primeiras le-
tras”. Apesar do nome “Minhas primeiras letras” se reportar ao ptblico
infantil, as primeiras letras dessas enunciatdrias sio minimas e, em sua
maioria, em inglés, conforme mostrado nos demais elementos imagéti-
cos e verbais.

Apesar de sabermos que, na atualidade, os jovens convivem também
com as midias tradicionais, nas capas s6 existe a possibilidade do virtual
e, consequentemente, um apagamento da linguagem escrita e de outros
modos de comunicagio, como o préprio suporte impresso em que a
capa do caderno ¢ apresentada.

Ha4 de se ressaltar ainda como os elementos plasticos, no plano de
expressdo, colaboram para o reforco do universo jovem feminino e a
celebragdo da tecnologia. A apresentagio da palavra “online” traz a plds-
tica dos pixels. As cores rosa e lilds predominam, fazendo par com o
universo feminino. Contribuem, também, para uma estética do excesso,
ja que os elementos de fundo e os de primeiro plano trazem cores mais

saturadas. Topologicamente, em evidéncia, com o recurso do primeiro
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18 A CELEBRAQ/NXO DO LUXO NAS CAPAS DE CADERNOS ESCOLARES

plano, estio instauradas as figuras das meninas da Turma da Lala. Fn-
tretanto, dividindo o espaco com bom destaque estdo os equipamentos
tecnoldgicos. A composicio eidética das figuras femininas reitera a verti-
calidade do préprio suporte, o caderno, e dos componentes — retingulos,
formas estrelares, baldo — que atuam sobre o fundo das figuras criando
cendrios para tratar da intera¢do com a tecnologia. Podemos observar
esse recurso na verticalidade dos corpos das meninas e na disposi¢do
dos elementos, um embaixo do outro (exemplo: coragdo, Lala, Love; na
verticalidade do ldpis; na verticalidade dos aparelhos tecnolégicos). Tal
sequéncia de verticalidade, do alto para baixo, reiterada pela composi-
¢do e pelas diregdes dos elementos plésticos presentes nela, tem como
direcdo indicativa os aparelhos tecnolégicos. Quanto a forma de todos os
elementos, prevalece a forma arredondada. No dmbito da materialidade
dos cadernos, o uso do material brilhoso confere destaque a eles.

Os sentidos

Com essas descrigdes, temos que as integrantes da Turma da Lala sdo
meninas contemporaneas, nativas digitais e felizes com a relagdo que
mantém com a tecnologia, que é mostrada ndo pelo seu uso funcional e
pragmético, mas como extensio de seus corpos, de suas identidades. As
meninas instauradas ndo usam de modo funcional a tecnologia, elas po-
sam, ostentam os aparelhos. Ou seja, ndo é o uso em si que a Turma da
Lala promove, mas ter a tecnologia como condi¢do de ostenta¢do para
ser percebido. Essa postura sai da l6gica pragmatica do uso para o cam-
po dos valores simbélicos, do pertencer. Isso fica muito claro no caderno
da “Lala Love in the internet”, quando a menina apoia seus bragos sobre
o notebook, sendo este apenas o adereco que serve de suporte — alids, de
forma figurativa e discursiva —, a base que a sustenta.

O discurso produzido nesses cadernos apresenta de forma clara o que
Santos (2010) denomina “neotribalismo virtual”. A ideia de tribo pode
ser verificada no préprio nome dos cadernos Turma da Lala. De certa
forma, o termo “turma”, além de reforcar a nocdo de tribo, indica a no-
¢do de turma de escola. Segundo a autora, as tribos se diferenciam
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pelas afinidades e necessidades de sobrevivéncia, construindo assim uma
identidade cultural. Os punks, os ravers, os géticos, as patricinhas [...], ndo
importa, por qualquer que seja a afinidade, no fundo, hd a necessidade de
sobrevivéncia e distingdo social, mesmo que seja fugaz (SANTOS, 2010,

p-75).

Pode ser notado ainda, nas capas de caderno analisadas, que as crian-
cas de primeiras letras da Turma da Lala devem ser possuidoras desse
saber que jd estd incorporado desde que nascem: as novas tecnologias, a
lingua inglesa, o pensamento ndo-linear.

Outro ponto discutido pela autora, a partir de Levy, é que os espagos
vividos pelas tribos virtuais sdo multiplos e propiciam vivéncias simulta-
neas. k, para Maffesoli (apud SANTOS, 2010, p. 75), lagos de afetividade
sdo “condi¢oes essenciais de existéncia e formacdo das tribos”. Ademais,
os espagos compartilhados pelas tribos se constituem em espagos de so-
cialidade, “entendida como um estado momentineo na vida social de
um grupo, definido pelo sentimento de bem-estar e pelo autorreconhe-
cimento como um grupo de parentes” (MAFFESOLI apud SANTOS,
2010, p. 76).

O centro da comunicacdo ndo ¢ mais o valor operativo ¢ funcional. |...]
Nio se entra em comunicagio necessariamente para dizer algo, nem para
expressar um contetido. [...] O estar-junto das tribos é uma nog¢io essen-
cial para se compreender formas de comunicagio na pés-modernidade.
Dessa maneira, as novas midias sio um dos elementos centrais a serem
considerados na a¢do de comunicacgio, a qual deve ser repensada como
um espaco de socialidade [...] na qual o prazer, a emotividade, o afeto,
sdo os lacos que unem e déo significado a existéncia social (MACHADO

apud SANTOS, 2010, p. 85).

Ao aproximarmos essas premissas do nosso objeto de andlise, per-
cebemos também a existéncia desses lacos de afetividade nas capas de
caderno por meio das figuras de coragido, da disponibilidade de conversar
com os amigos e na forma como as meninas abragcam ou se apoiam nos
aparelhos tecnoldgicos. Estes aparecem como amigos, como extensio
de seus corpos, como possibilidade de nunca estarem sozinhas. Estar
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conectada é uma garantia de entrar em contato a qualquer momento
com um outro. Curiosamente, pelo fato de as figuras dos cadernos mos-
trarem essas meninas sozinhas, rodeadas somente pelas tecnologias, a
possibilidade do contato celebrado é somente virtual, é pura possibilida-
de de, em algum momento, vir a estar junto, em presenga.

Percebemos também na proposta discursiva das capas desses cadernos
aquilo que Rocha e Pereira (2010) chamam de “estado ensimesmado”
das pessoas. Os autores nos desafiam a observar as pessoas andando em
calgadas ou ruas movimentadas e perceber como estdo concentradas em
seus smartphones, iPods etc., tornando seus olhares e passeios alheios ao
mundo a sua volta.

Segundo Rocha e Pereira (2010, p. 382), os aparelhos tecnoldgicos,
“para além de seu cardter utilitdrio implicito nas trocas de informagoes,
[...] propiciam outro, simbélico, que permeia as ideias de conectividade
e de sociabilidade”. Tais aparatos sdo bens simbdlicos que sintetizam,
“de forma exemplar, os valores distintivos em uma sociedade de consu-
mo que, como tal, se sustenta na desigualdade, na diferencia¢do, mas
que também estabelece uma l6gica bastante particular que inclui, exclui
e classifica pessoas e coisas” (ROCHA, PEREIRA, 2010, p. 382-383).

Discorrem ainda sobre a ideia de ser jovem na contemporaneidade
e mostram como as construgdes discursivas da publicidade associam a
imagem da juventude ndo apenas ao universo juvenil, mas também a
adultos e idosos com intuito de vender produtos eletronicos, hotéis, pla-
nos de satde, operadoras de celular, carros e tantos outros.

Ha de se ressaltar também as habilidades e l6gicas préprias do uni-
verso juvenil tais como rapidez, capacidade de fazer diversas atividades
a0 mesmo tempo. “O texto linear expande-se para o hipertexto. [...]
como se o mundo fragmentado da modernidade também deixasse de ser
descrito linearmente para ser percebido hipertextualmente” (ROCHA,
PEREIRA, 2010, p. 388).

A pesquisa de Rocha e Pereira (2010) aponta seis valores centrais
presentes na constituicdo da juventude: “fragmentacdo, ambivaléncia,

afetividade, autenticidade, gregarismo e questionamento”. Tais valores
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também foram encontrados na composicio discursiva das capas de ca-
dernos da Turma da Lala.

A fragmentacio se revela na forma solta e ndo-linear com que as figu-
ras sdo dispostas nos cadernos. Os elementos plésticos e figurativos estdo
juntos, habitando e protagonizando o mesmo espaco, o que é préprio
de uma estética de hipertexto. Assim também ¢ a vida na contempo-
raneidade, a ubiquidade proporcionada pela tecnologia extrapolou o
conceito de tempo-espago. Com aparelhos eletronicos, podemos estar
no espago fisico da escola, mas podemos também, de dentro da sala,
operar aparelhos que nos levam a outros espagos e conversas.

Sobre a ambivaléncia, sabemos que os jovens sdo constantemente
cobrados para agirem como jovens, mas também como adultos; de cur-
tirem o tempo livre, mas também serem produtivos; de se dedicarem a
diversdo, mas também aos estudos. Entretanto, nos cadernos da Turma
da Lala, temos apenas a instauracdo do tempo livre e da diversdo, con-
trariando a prépria fungio pragmatica do caderno, que deveria, por si s6,
demandar a nogdo de tempo para estudo.

Quanto 2 afetividade, sdo virios os elementos que reportam a esse es-
tado: o coragdo, a florzinha, a amizade, a predisposicdo de estar “always
connected” para satisfazer o outro da relacdo, pronto para nos ouvir.

A autenticidade estd estampada na exibi¢do das formas de ser, do
olhar frontal das meninas, que nio escondem suas preferéncias e esti-
los de vida, posando alegremente, com o testemunho de seus nomes e
sobrenomes.

O gregarismo engloba toda a nocdo de tribo, de estar junto, de so-
cialidade, nogoes explicitadas anteriormente e que sio reforgadas pelo
termo “turma”, Turma da Lala.

Curiosamente, a no¢do de questionamento nio foi observada nessas
capas de cadernos. Faltaria espirito critico aos jovens? Isso posto, en-
tendemos que cabe a escola promover os seguintes questionamentos: a
quem interessa a estética da fragmentagdo dos gostos e das informagdes?
A quem interessa a dificuldade para unificar as informagoes? A quem

interessa promover o sujeito “always connected” e “online for you” se,

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 11-33, JAN./ABR. 2015

©)
o
B
=4
<




>
=
~
(9]
@)
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apesar de estar sempre conectado, tem dificuldades de fazer conexdes e
coesdes? A quem interessa formar o sujeito descentrado, sem memoria?
Nesse sentido, cabe a escola refletir criticamente, promover a pedagogia
da midia e das novas midias e resgatar o que foi perdido e esquecido nas
linhas, entrelinhas, imagens e sons do tdo celebrado hipertexto.

Por fim, voltamos a forma como a tecnologia ocupa uma centralida-
de nas capas de cadernos da Turma da Lala. Sobre esse aspecto, Rocha
e Pereira (2010), ao compararem comportamentos de grupos distintos,
de classe alta e classe popular, em suas relagdes com os equipamentos
tecnoldgicos, verificaram que o luxo pode ser compreendido de formas
distintas. Para os grupos de classe alta, distingdo e luxo sdo a atualidade e
a inovacdo que os aparelhos podem proporcionar e ndo necessariamente
0 preco. Ja para os grupos populares, sio poder se conectar e expandir
seu potencial gregdrio de fazer parte de um grupo, ou seja, “estar presen-
te no mundo democratizado pela informagéo € garantir a sociabilidade”
(ROCHA, PEREIRA, 2010, p. 400).

Para os autores,

os gadgets colocam-se muito além da operacionalidade e da praticidade.
[...] De fato, sua verdadeira operacionalidade acha-se na transmissdo de
status. O prestigio dos gadgets entre os jovens deriva de um maior acesso
a tecnologia que amplifica o potencial para a sociabilidade. [...] A l6gica
simbdlica da juventude no contexto contemporineo, no que tange ao

consumo, consiste em fazer uso da tecnologia tendo a sociabilidade como
centro de referéncia (ROCHA, PEREIRA, 2010, p. 401).

Ademais, a multifuncionalidade e a rapidez proporcionadas pela
tecnologia, com apresentacdo de informacdes, imagens, links, tém a
temporalidade almejada pelos jovens — que tém pressa, desejam coisas
dindmicas, querem fazer tudo ao mesmo tempo e habitar espagos de
forma ubiqua. Assim é mostrado na colecdo Turma da Lala. O cader-
no, como espago do aqui, serve para escrever e para conectar com os
espacos do 14, de alhures. O caderno pode ser comparado aos aparatos
tecnoldgicos, parece ser mediador entre a escola e outros mundos nio

necessariamente escolares.
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Pop Fashion

A empresa Credeal, em seu site, apresenta a linha de cadernos Pop
Fashion:

A colecio Pop Fashion jd é referéncia para as meninas antenadas e conec-
tadas. Continua fazendo o maior sucesso com seus looks e links com os
maiores centros de moda urbana, compra e consumo nos shoppings e lo-

jas das grandes cidades. Elas seguem, viram fs e adicionam aos favoritos
(POP, acesso em 26 jul. 2013).

Figura 2. Pop Fashion.
Fonte: Pop (acesso em 26 jul.
2013).

Com o intuito de nos aproximarmos do universo de interesse, ini-
ciamos com a descrigdo das quatro capas de caderno da colegio Pop
Fashion. Seguimos o conjunto de procedimentos percorridos também
para o estudo dos cadernos Turma da Lala.
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Ao dispormos os cadernos lado a lado, observamos que em cada capa
figura uma adolescente com um dado perfil. O primeiro perfil encon-
trado é de uma adolescente de pele branca e cabelos loiros compridos.
Outro perfil é de adolescente de pele branca, cabelos loiros curtos, olhos
claros. Hd ainda uma de pele morena, cabelos castanhos compridos e
olhos claros. Observamos também uma de pele morena e longos cabe-
los pretos. Em comum, guardam o mesmo trago fisico, corpo esguio,
magro, com curvas acentuadas e cabelos lisos. Estdo maquiadas ora com
blush, batom, apresentam olhos marcados e tém unhas pintadas com
variados tons de vermelho.

Em cada capa hd determinadas figuras em destaque. Uma das es-
tratégias para dar relevo as figuras é a quantidade de vezes que elas se
repetem. Temos uma capa repleta de figuras que pertencem ao mundo
das maquiagens, como potes com formas, tamanhos e cores variados.
Uma que simula o espago de um closet ou loja em que, de um lado,
hd calcados e acessorios e, de outro, vestidos e blazers. A préxima capa,
como a anterior, simula um closet ou loja, mas a distribui¢do dos produ-
tos — calcados e bolsas — é diferente. Jd na outra, sdo joias a ornar o fundo
em que a adolescente estd desenhada.

Ao visualizarmos as capas conjuntamente, sentimo-nos, portanto,
passeando em um shopping, percorrendo um corredor repleto de lojas.
Adentramos uma loja de maquiagem; na sequéncia, deparamo-nos com
uma de roupa, calgados e acessdrios; seguimos por uma loja que oferece
calcados e acessorios e chegamos a uma joalheria.

As capas trazem ainda espelhos, expositores, cabides, lumindrias,
poltrona, letreiro neon. Muitos deles figuram em mais de uma capa e,
assim, deixam ainda mais explicito o universo ao qual se reportam.

Assim, a partir de um universo figurativo composto de tantos objetos
de consumo femininos, o objeto modal para a conquista da beleza e do
luxo e que ainda possibilita estar na moda sdo esses artigos presentes na
capa. O que ¢ real¢ado ¢é a vaidade, a sofisticagdo e a abundincia na
temadtica do consumo.
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Com relagdo ao plano de expressio, iniciando pelo cromatico, o rosa
permeia todas as composigdes, trazendo, pelo simbolismo da cor, o uni-
verso feminino. As mulheres vestem roupas nas cores: preta e branca;
marrom, azul e preta; preta e bege; azul-claro. Os ambientes das lojas,
por sua vez, tém ora um tom esverdeado, ora rosa, ora azul e vermelho,
ora roxo e lilds. Ao analisarmos as cores presentes nas figuras femininas
e as dispostas nos ambientes, observamos que a fartura de cores reside,
sobretudo, em outro eixo: nos itens de consumo. Temos, assim, a oposi-
¢do escassez de cor versus explosdo de cor que demarca a relevincia dos
itens de consumo na sociedade contemporinea. Eles colorem nio s6 os
ambientes, mas os sujeitos ali presentes. A exce¢do € a loja de joias, na
qual hd menor variacdo de cores, predominando o branco e cores mais
claras como o rosa, que reveste a parede que faz fundo para os bustos
cinza em que sdo expostos os colares.

No que se refere a distribuicdo dos elementos no espago das capas,
ou seja, a categoria topoldgica, temos, em primeiro plano, uma espécie
de barra acompanhada da placa na qual estd escrito “Pop Fashion” e
a marca do fabricante do caderno, “Credeal”. A posi¢do da placa, em
primeiro plano, junto ao degradé que cria a ideia de iluminagdo permite
compreender que se trata da vitrine de uma loja. A frente se encon-
tram os letreiros que identificam as lojas e, especialmente, o perfil de
consumidoras esperadas. Identificardo ainda, no futuro, os sujeitos que
comprarem tais cadernos. Ressalta-se que a identificagdo ¢é feita em
lingua inglesa com os termos “Pop Fashion”, estratégia de sele¢io do
publico, posto que requer conhecimento dessa lingua estrangeira, ainda
que minimo. Os termos podem tanto dar a ideia de moda pop quanto
de quem utiliza produtos da moda e, assim, ganha visibilidade e se torna
popular.

Em segundo plano, as figuras femininas estio acompanhadas de es-
pelhos, expositores e itens de consumo como maquiagens, calcados,
roupas, joias. Destaca-se a organizagdo minuciosa dos produtos nas
lojas, distribuidos ora circundando a adolescente, ora somente nas la-

terais, ora na lateral e no plano de fundo. Ao fundo, tem-se também
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26 A CELEBRAQ/NXO DO LUXO NAS CAPAS DE CADERNOS ESCOLARES

espelho e expositores. Com isso, as capas deixam evidente a atmosfera
de consumo.

Ainda no que se refere ao topoldgico, as figuras femininas ocupam
predominantemente a posi¢do central nas imagens, ainda que seu corpo
esteja voltado para um espelho na lateral; um pouco de lado, admirando
uma joia; com as pernas levemente para a esquerda, experimentando
um sapato; ou, especialmente, sobre um tapete rosa, ocupando, de fato,
o centro, como que em uma passarela. Para reiterar uma espacialidade
que remete a uma cena de ambiente de consumo, uma loja, o uso da
perspectiva imprime uma profundidade e dd destaque a figura feminina.

Em relag¢do ao formante eidético, as curvas e os arredondados re-
sidem nos corpos femininos e lhes confere sensualidade. Além disso,
desenham as formas dos produtos. Por outro lado, as formas retas estio
presentes para acentuar a profundidade dos espagos, ja comentada. A
verticalidade estd marcada nas composicdes, especialmente em fungio
das personagens femininas. Observa-se linhas e lumindrias também
demarcando essa verticalidade, que reforga o longilineo, o corpo exces-
sivamente magro. O corpo esguio, mas com curvas e volumes, confere o
valor que esse tipo especifico de corpo desfruta na atualidade. E o corpo
flexivel, sedutor, aceito, desejado e desejdvel. Jd as formas retas dos expo-
sitores evocam a ideia de organizagdo impecdvel dos itens de consumo e
a preocupacdo com um ambiente propicio para a venda.

Reunidas tais pistas, sentimo-nos ainda mais provocados a enveredar

pelos sentidos que compdem, na atualidade, as capas de cadernos.

Os sentidos

O percurso de descri¢do das capas nos leva a mergulhar no universo dos
sentidos a partir de trés perspectivas: a) os sujeitos que protagonizam as
capas: as adolescentes; b) o espaco que habitam: o shopping center; c) a
agdo que realizam: o consumo de luxo.

Quem sio essas adolescentes? Serd que ndo as conhecemos de algum
lugar? Nio as terfamos visto antes? Esses cabelos longos, lisos e loiros, a
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pele clara, o corpo magro, longilineo, com seios e bumbum volumosos,

cintura marcada?

Figura 3. Mosaico Barbie Fashionistas / Trés espids demais / Pop Fashion.
Fonte: produgio dos préprios autores”

Na infincia, que menina néo foi apresentada a boneca Barbie? Cer-
tamente, ela foi ou é a amiga mais velha, antenada com a moda, dona
de um vasto guarda-roupa sempre em renovagdo, com corpo escultural
e postura elegante. Esse corpo e os atributos a ele relacionados sdo, para
Oliveira (acesso em 15 jul. 2013), potente objeto de valor, “aquele cuja
obtencdo € o fim ultimo de um sujeito” (FIORIN, 2011a, p. 37).

Barbie, assim como as figuras das capas do caderno, desfruta do
ambiente do shopping e tem a moda como um dos assuntos de sua
predilecdo, tanto que foi lancada a Barbie Fashionistas. Qualquer se-
melhanca, portanto, entre as adolescentes Pop Fashion e a Barbie estd
longe de ser coincidéncia.

O desenho norte-americano Trés espids demais tem como protago-
nistas trés espids adolescentes que vivem em Beverly Hills. Seus corpos
esguios, magros, com curvas marcadas mantém as caracteristicas da Bar-
bie e, a0 aproximarmos o perfil das espids ao das Pop Fashion, ha outra
semelhanca: o traco dos animes japoneses.

Além dessa estética, o ambiente do shopping é comum as espids ¢
as Pop Fashion. Em contrapartida, o ndo-lugar dos dois grupos de ado-
lescentes é a escola. A temdtica do consumo também envolve essas

adolescentes. No caso de Trés espids demais,
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[0s] bens de consumo, figurativizados por lentes de contato, espelhinhos,
sombrinhas, cintos, batons, bolsas etc. sio os objetos modais da trama,
que ajudardo as meninas comuns a se transformarem em herofnas. Essa
questdo nos parece central, pois o enunciador, ao figurativizar produtos
de consumo (batons, espelhos, bolsas, botas etc.) com outras fungoes que
ndo as usuais, os apresentam como produtos que valem muito mais do
que a prépria aparéncia; sdo produtos ‘amigos’, que as salvam de situa-
¢des complicadas: os bens de consumo estdo ali para transformé-las e para

salvd-las! (PIROLA, 2006, p. 97-98).

Barbie, as “espids demais”, as Pop Fashion nos levam a considerar que
um discurso estd impregnado de outro. Fiorin (2011b, p. 32) comenta:
“A interdiscursividade é o processo em que se incorporam percursos te-
madticos e/ou percursos figurativos, temas e/ou figuras de um discurso
em outro”. Assim, os discursos que trazem a valorizacio do corpo, da vai-
dade, do consumo, da moda, do luxo chegam a nés a partir de variados
textos: de uma boneca, de um desenho animado, de capas de caderno,
dentre outros. Essa trama se revela, portanto, muito mais complexa,
com fios que se encontram e formam um emaranhado de maneira que
diferentes campos — inddstrias de brinquedos, de material escolar, de
comunicagdo — interpelam a adolescente contemporénea.

Voltamos, entdo, as adolescentes que irrompem nas capas dos
cadernos Pop Fashion. Elas vivem na atualidade, sdo vaidosas, usam ma-
quiagem, desfilam corpos magros e voluptuosos e, sozinhas, divertem-se
nos ambientes de consumo.

Recuperamos, assim, a pesquisa de Rocha e Pereira (2009) sobre
juventude, que aponta um conjunto de valores esbocados nas capas
estudadas. Concentramo-nos em trés: ambivaléncia, autenticidade e
gregarismo, pois se revelam mais potentes na andlise.

Anogio de ambivaléncia pode ser notada, ja que temos adolescentes
com poder de consumo, em situagdes de consumo; no entanto, serd esse
poder resultado do trabalho delas ou de seus pais? Duas faces coexistem:
o poder de consumir versus a dependéncia financeira, ou seja, na pri-

meira posic¢do, seriam adultos; na segunda, criancas.
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Quanto 2 autenticidade, as personagens, para serem auténticas, uti-
lizam itens de consumo, mostram-se com batom em mios em frente
ao espelho; sentam-se rodeadas por variados pares de calgados, deixam
explicita sua atitude. A composi¢do das capas aponta também que uma
das estratégias para se alcancar autenticidade é ter em maos os cadernos
Pop Fashion.

No contexto brasileiro, os itens e servicos de luxo mais vendidos sio:
moda; bebidas; relégios e joias; cosméticos e hotéis (EXAME apud
ROCHA, PEREIRA, 2009). A partir disso, ao problematizar onde se en-
contram as adolescentes Pop Fashion, notamos que: duas delas estdo em
lojas de moda — roupas, calgados e acessérios, espagos sofisticados, com
decoracio esmerada, como podemos observar em fung¢io da combina-
¢do de papéis de parede, da iluminacio e dos espelhos, por exemplo.
Uma estd em uma loja de maquiagem e outra, em uma loja de joias,
sendo ambos ambientes também requintados. Em sintese: é o consumo
de luxo que estd estampado nas capas.

Lipovetsky (2007) sublinha uma metamorfose na relagio com o luxo,
com a amenizagio da critica que se voltava para seus excessos. “Tudo
se passa como se o luxo houvesse perdido sua capacidade de provocar
o ressentimento, a hostilidade aberta, o desejo de despojar os ricos”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 327). Em meio a essa ambiéncia, hd um des-
lizamento na compreensio do luxo, de maneira que estamos em pleno
“tempo da legitimacdo e da democratizacdo de massa dos desejos de
luxo [...]. Na sociedade de hiperconsumo, nio se trata mais de combater
privilégios tirando bens dos ricos quanto de ter acesso a eles com fins de
gozos privados emocionais” (LIPOVETSKY, 2007, p. 328).

Interessa-nos, ainda, enveredar pelo entendimento do luxo com a in-
tencdo do gozo particular, pessoal, intimo. Segundo Lipovetsky (2007,
p. 327), trata-se de “viver o luxo para si em vez de exibi-lo”. O grande
motor, por conseguinte, é a “satisfacio que [ele, o luxo] proporciona
(um sentimento de eternidade num mundo entregue a fugacidade das
coisas), e ndo porque permite exibir status” (CHARLES, 2007, p. 26).
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As quatro adolescentes Pop Fashion, sozinhas em cada uma das capas
dos cadernos, vivenciam esse instante de prazer: sorriem, exibem felici-
dade, na companbhia de itens de consumo. O shopping center constitui o
ambiente privilegiado onde a agdo transcorre e nele estd reunida a tribo
— Barbie, as espias, as Pop Fashion. As capas, assim, tocam no conceito
do gregarismo, pois trazem o anseio por fazer parte de uma tribo.

Sarlo (2006) pondera que os shoppings guardam visual parecido ao
redor do mundo. Esse conhecimento do que é um shopping, das marcas
ali presentes, de sua organizagdo, gera conforto e seguranca ao sujeito,
fazendo dele um espago que nio é estrangeiro, um territério conhecido.
Assim, trazer o universo dos shoppings nas capas é colocar em relevo
um terreno familiar. Essa relagdo com o shopping e com a ambiéncia de
consumo ¢ tdo intensa que no documentdrio Crianga, a alma do negécio
(2008), criancas revelam que gostariam de morar em shoppings. Serd,
entdo, que a capa possibilita que a adolescente carregue uma imagem

do seu mundo?

Consideracoes finais

Segundo Baccega (2010), os campos da comunicacio e educagio sdo
l6cus privilegiados da formagio dos sentidos sociais. Para nds, campos
indissocidveis, j4 que a educac¢do e a comunicagio, seja nos Ambitos
formais ou ndo formais, participam da construcio das formas de sociabi-
lidade dos sujeitos. Essas estdo prenhes de discursos, conceitos e valores
que, por sua vez, retroalimentam as préticas vividas.

Os entrecruzamentos que aproximam a boneca Barbie, o desenho
Trés espids demais e os cadernos Pop Fashion revelam a poténcia e a
intensidade dos discursos que tém em comum. Acentuam ainda como
os discursos, de maneiras variadas, circundam a adolescente. Circulam
com tanta intensidade que hd grande possibilidade de contribuirem
para sedimentar, naturalizar a vaidade, o consumo, o luxo, a moda.

Nio é de se espantar que esses entrecruzamentos cheguem mais
longe. A Turma da Lala ndo seria a preparagdo para, no futuro, a ado-
lescente integrar outra tribo, tornando-se Pop Fashion? O consumo e
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o dominio da tecnologia, a apresentagio desses itens com entusiasmo,
com funcdo vital no contexto em que estio, como parte que define a
identidade, podem favorecer que a menina, com o passar dos anos, man-
tenha seu interesse pelo consumo de luxo, com variacoes que a levem
para o mundo Pop Fashion.

Baccega (2010) destaca o consumo como pilar da contemporaneida-
de e alerta que seu conhecimento ¢ indispensdvel, ja que o consumo se

relaciona diretamente com a

comunicagdo, através do discurso publicitdrio, da midia, do boca a boca,
da divulgacio dos bens materiais/simbélicos produzidos etc.; com a edu-
cacdo, formal ou ndo, por ser af que se pode construir competéncia sobre
a temdtica, de modo a formar cidadios que se relacionem reflexivamente

com ele (BACCEGA, 2010, p. 444).

Por outro lado, Costa (2010) nos lembra que um dos esforcos edu-
cativos da atualidade é o de ndo interpretar os fendmenos da cultura de
massa ¢ da internet somente pelo que se materializa em seus conteu-
dos, mas também pela observagio da prépria dindmica dessa industria
que se sustenta pela intensidade do fluxo das informacdes. Segundo o
autor, “a profusdo de imagens, cada qual buscando maior espetacula-
riza¢do, conduz ao esquecimento. Sociedade sem memdria resulta da
desarticulacio entre informacio e experiéncia, como uma consequén-
cia também da superexcitacio de imagens” (COSTA, 2010, p. 365). Em
face disso, defende a educagdo para a midia, que “pressupde exercicio
permanente de decifra¢do dos c6digos de linguagem e de estudo do fun-
cionamento dos suportes mididticos, cuja finalidade ¢ alterar o estado de
dessensibilizagio e de tolerdncia com a violéncia simbdélica” (COSTA,
2010, p. 365).

Se discorremos sobre entrecruzamentos que fazem discursos
circularem tio fortemente junto a adolescentes e levantamos até a hi-
potese de uma naturalizacdo, sedimentacio de tais discursos, torna-se
urgente pensar estratégias que possam provocar estranhamento. Um
caminho possivel se abre pela educagio do sensivel, como apresenta
Greimas (2002) na obra Da imperfei¢do. Oliveira (2002) acentua que a
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valorizagdo dessa dimensdo constitui uma importante contribui¢do do
estudo. Destaca ainda que Greimas redimensiona a estética ao trazé-la
para o cotidiano, que passa a ser considerado um espago necessdrio para
a construgio do sensivel.

A educagio, assim, tem um lugar central, pode promover o encontro
com esses variados objetos. Um encontro potente, capaz de favorecer a
desnaturalizacio do olhar e, assim, permitir que o objeto recupere sua
espessura. A educagio pode trazer contribuigdes por meio de aportes
que permitam a apreensio do mundo e de nés mesmos, além de ampliar

o entendimento dos objetos que nos circundam.
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Comprando “roupa de brecho”: uma analise sobre
o consumo de vestuario de segunda mao
entre jovens na cidade do Rio de Janeiro

Un analisis sobre el consumo de ropa de segunda
mano entre los jovenes de Rio de Janeiro

Buying Vintage: An Analysis on Consumption
of Second Hand Clothing Among Youth in Rio
de Janeiro

Silvia Borges Corréa’

Veranise Jacubowski Correia Dubeux?

Resumo Esie artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que analisou o
consumo de vestudrio de segunda mdo entre jovens no Rio de Janeiro. Eim termos
tedricos, a pesquisa foi orientada pela perspectiva antropolégica do consumo.
Quanto ao procedimento metodoldgico, foi realizada uma pesquisa etnogrdfi-
ca, com observagdo participante e entrevistas em profundidade. Os resultados
mostram as relagbes entre consumidores e mercadorias e revelam as principais
motivagdes para o consumo de roupas e acessérios de segunda mdo.

Palavras-chave: Vestudrio de segunda mdo; consumo; etnografia.

Resumen En este articulo se presentan los resultados de una investigacion
que analiza el universo de consumo de ropa de segunda mano entre los jéve-
nes de Rio de Janeiro. En términos tedricos, la investigacion fue guiada por la
perspectiva antropolégica del consumo. En cuanto a la metodologia, se llevé a
cabo una investigacién etnogrdfica, con observacion participante y entrevistas en
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profundidad. Los resultados muestran las relaciones entre los consumidores y los
bienes, y revelan las principales motivaciones para el consumo de ropa y acceso-
rios de segunda mano.

Palabras-clave: Ropa de segunda mano; consumo; etnografia.

Abstract This article presents the results of a research that analyzed the uni-
verse of consumption of second hand clothing among youth in the city of Rio
de Janeiro. On theoretical grounds, the research was guided by the anthropo-
logical perspective of consumption. The research was conducted based on the
ethnographic method, with participant observation and in-depth interviews. The
results show the relationship between consumers and goods, and reveal the main
motivations for the consumption of second hand clothing.

Keywords: Second hand clothing; consumption; ethnography.
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Introducao

Nos ultimos anos, alguns trabalhos tém destacado a importancia da in-
dustria da moda para a economia brasileira em geral e a carioca em
particular. Ratificando essa perspectiva, uma pesquisa realizada em
2011 mostrou que, na cidade do Rio de Janeiro, a cadeia produtiva da
moda movimenta anualmente mais de R$ 890 milh&es e o ntimero total
de pessoas ocupadas formal e informalmente somente em confeccoes e
facgdes é de aproximadamente 35 mil (PREFEITURA DA CIDADE
DO RIO DE JANEIRO, 2011). No entanto, dentro desse universo da
moda e do vestudrio hd um segmento que comega a receber destaque na
midia e a despertar interesse nos consumidores, mas que ainda tem ge-
rado poucos estudos e para o qual ainda ndo se tem estatisticas oficiais:
o mercado de vestudrio de segunda mio.

O objetivo deste artigo ¢ apresentar parte dos resultados de uma pes-
quisa que buscou analisar as dinAmicas de troca e de construgdo de valor,
os significados e ressignificados dos objetos e as formas de sociabilidade
presentes no universo do consumo de vestudrio (roupas e acessorios) de
segunda mdo na cidade do Rio de Janeiro. A investigacdo desse universo
consistiu em desvendar e analisar os significados atribuidos e as motiva-
¢oes dos consumidores para a compra e o uso de pecas de segunda mao.

A perspectiva antropoldgica do consumo orientou o trabalho e, nes-
sa perspectiva, especificamente a respeito do consumo de roupas e da
moda, alguns autores destacam o sistema do vestudrio como sendo um
mapa para o universo cultural (SAHLINS, 1979) e a moda como um
sistema de comunicacio (MCCRACKEN, 2003). Hansen (1994, 2004)
destaca em seus trabalhos que roupas sdo coisas que possuem histéria e
significado e, além disso, que objetos em geral tém o poder de estrutu-
rar e transformar relacionamentos/relagdes sociais. Para a autora, roupas
usadas passam por um processo de destaque ou de valorizagdo no Oci-
dente a partir dos anos 1990, quando looks retré ou vintage passam a ser
valorizados.

Quanto ao procedimento metodolégico, a pesquisa fez uso da abor-
dagem etnografica. Sendo assim, durante 12 meses, entre abril de 2012
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e marco de 2013, o trabalho de campo foi conduzido por meio da ob-
servagio direta e da realizacdo de entrevistas em profundidade com
consumidores de roupas de segunda mio a fim de que fossem com-
preendidos aspectos relativos as motivacdes, as praticas, aos significados
e a construgio de valor desse tipo de vestudrio. O conjunto dos entrevis-
tados consumidores foi composto por mulheres e homens jovens, entre
19 e 22 anos, moradores das zonas Norte, Sul e Oeste da cidade do
Rio de Janeiro, predominantemente de classe média. Esses entrevista-
dos compram roupas e acessorios de segunda mao principalmente em
brechés e em bazares de caridade promovidos por institui¢des religiosas,
mas alguns também adquirem as pegas de segunda mio pela internet

(em sites, blogs ou pdginas de redes sociais).

Notas metodologicas

A pesquisa realizada pode ser classificada como exploratéria quanto
aos seus objetivos; qualitativa com relacio ao tipo de dados que foram
analisados; e, em relacdo aos procedimentos, tratou-se de realizar uma
investigacdo de cunho etnogréfico. A etnografia ndo busca regras gerais
ou leis universais, mas sim descrever e interpretar os fendmenos sociais
e compreender as logicas, os valores e os significados presentes numa
coletividade a partir do “ponto de vista nativo”. Os estudos de cunho
etnogrifico, portanto, sdo orientados por um tipo de conhecimento cien-
tifico que ¢ gerado a partir do ponto de vista do outro, permitindo uma
pesquisa por dentro da realidade de um grupo e escapando do viés etno-
céntrico por meio de um olhar relativizador. A centralidade do saber e
do fazer antropolégico estd, para Peirano (1991), na tensdo criativa entre
teoria e pesquisa; tensdo permanente entre o saber acumulado na disci-
plina e as “categorias nativas” apresentadas pelos integrantes dos grupos
sociais pesquisados. O método etnografico preconiza a realiza¢do de um
trabalho de campo no qual sdo utilizadas duas técnicas que se comple-
mentam na construc¢do da “descrigdo densa” de um grupo, evento ou
fendmeno social: a observacio participante e as entrevistas em profundi-
dade. Em relagdo a observacio participante, por meio do contato direto
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e da convivéncia com o grupo pesquisado, busca-se conhecer o grupo
ou o fenémeno em seus vdrios aspectos. Para tanto, faz-se necessdrio
acompanhar o cotidiano e os momentos especiais — a rotina e os rituais
— que se desenrolam nos ambientes pesquisados. Jd no que se refere as
entrevistas, elas devem ser conduzidas a partir de um roteiro, de forma
a permitir o fluxo do discurso dos entrevistados, e ser preferencialmente
gravadas (dudio), a fim de que possam ser posteriormente analisadas e
delas retiradas as “categorias nativas” utilizadas pelo grupo pesquisado.
Desse tipo de entrevista é possivel obter as motivagdes, as definigdes,
as classificagdes, os significados, enfim, a visdo e a forma de perceber o
mundo por parte dos membros do grupo.

Tendo como referéncia o método etnografico, foi conduzido um tra-
balho de campo de 12 meses, entre abril de 2012 e margo de 2013, no
qual foram realizadas:

a) Entrevistas em profundidade com 12 consumidores (10 mulheres e
dois homens) com base em roteiro que abordava aspectos relativos
as motivagoes, as praticas, aos significados e a construgdo de valor
de vestudrio de segunda mio. As entrevistas foram realizadas pre-
ferencialmente na casa dos consumidores. Complementarmente,
a fim de que fossem obtidas informacdes mais detalhadas sobre o
mercado de vestudrio de segunda méo e o perfil dos clientes des-
ses estabelecimentos comerciais, foram realizadas entrevistas com
seis proprietdrios de brechés localizados nas zonas Norte e Sul e
no Centro da cidade do Rio de Janeiro. Para essas entrevistas foi
elaborado um roteiro especifico que permitisse compreender nio
s6 0 brech6 como um negdcio, mas, principalmente, o universo
das trocas, das relacoes de sociabilidade e da construcdo de valor
desse tipo especifico de mercadoria.

b) Visitas a brechés e a feiras (Feira de Antiguidades da Praga XV
e Feira do Rio Antigo, na rua do Lavradio, ambas localizadas
no Centro da cidade do Rio de Janeiro) com o intuito de obser-

var consumidores durante as compras €m €espacos de consumo
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especializados em vestudrio de segunda mao localizados em dife-
rentes bairros da cidade do Rio de Janeiro.

O contexto antropologico sobre o consumo de vestuario
de segunda mao

A pesquisa que deu origem a este artigo foi conduzida tendo como re-
feréncia o campo da antropologia do consumo, drea do conhecimento
que tem como prerrogativa o olhar relativizador sobre o fenémeno do
consumo e a perspectiva que aponta para um afastamento em relagio a
visdo das mercadorias como meras utilidades dotadas de valor de uso e
de valor de troca. Nesse campo, procura-se acentuar a dimensio cultural
que atravessa as praticas de consumo, entendendo-o como um proces-
so sociocultural que envolve, além do uso, a troca e a criagio; assim,
pretende-se estabelecer a relagdo entre cultura e consumo. A cultura é
entendida como o conjunto de ideias e atividades pelas quais fabricamos
e construimos nosso mundo; ja consumo significa os processos pelos
quais bens e servicos de consumo sdo criados, comprados e usados. Para
McCracken,

cultura e consumo tém uma relagio sem precedentes no mundo mo-
demno. [...] O consumo é um fendmeno totalmente cultural. [...] [O]
consumo ¢ moldado, dirigido e constrangido em todos os seus aspectos
por consideragdes culturais. [...] Os bens de consumo sdo carregados de
significado cultural. Os consumidores usam os significados dos bens para
expressar categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar e sustentar
estilos de vida, construir nocdes de si e criar (e sobreviver a) mudancas

culturais (MCCRACKEN, 2003, p. 11).

Segundo o mesmo autor, nas sociedades contemporineas ociden-
tais, a cultura é profundamente ligada e dependente do consumo e os
bens sdo elementos-chave para a reprodugio, a representagio e a ma-
nipulaciio de nossas culturas. E, portanto, preciso entender os aspectos
culturais do consumo e a importancia do consumo para a cultura. De

acordo com a visdo antropolégica sobre o consumo, as respostas para a
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pergunta “por que consumimos?” sdo diversas: consumimos para mediar
nossas relagdes sociais, para conferir status, para construir identidades,
para estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas (processos de inclusdo
e de exclusio social), para classificar, para expressar nossos desejos, nos-
sas aspiragdes e nossos afetos. Enfim, trata-se de analisar o consumo de
uma perspectiva que ndo reduza esse fendmeno social a uma dimensio
meramente econdmica ou utilitarista, mas que, ao contrdrio, ressalte
os aspectos de linguagem coletiva, de comunicagio e de classifica¢io
social presentes no consumo moderno (DOUGLAS, ISHERWOOD,
2004; SAHLINS, 1979).

Na perspectiva antropolégica do consumo, os bens apresentam um
duplo papel: de um lado, sem duvida, provém subsisténcia, mas, de ou-
tro, promovem relagdes sociais. K nesse sentido que se torna possivel
afirmar que o consumo pode ser entendido como uma forma de comu-
nicagio entre as pessoas na qual os objetos atuam como mediadores ou
indexadores desse processo interativo: os bens sdo comunicadores. Em
uma simples frase, “as mercadorias sio boas para pensar” (DOUGLAS,
ISHERWOOD, 2004, p. 108); logo, servem para produzir sistemas clas-
sificatérios a partir dos quais os grupos sociais demarcam fronteiras e
diferencas entre si.

Outro conjunto de autores relevante por suas contribui¢des ao estudo
antropolégico do consumo ¢é aquele relacionado ao campo da cultura
material que estuda a moda e o consumo de roupas. Miller (2007), que
chama atencdo para a necessidade de mais trabalhos de cunho etnogra-
fico que procurem compreender o vestudrio por meio dos significados
dos usos de roupas especificas, afirma que “estudos de cultura material
trabalham através da especificidade de objetos materiais para, em tltima
instincia, criar uma compreensdo mais profunda da especificidade de
uma humanidade insepardvel de sua materialidade” (MILLER, 2007,
p. 47). O papel dos objetos na formagio das relagdes sociais é funda-
mental, pois, para o autor, é a mercadoria que produz a relagdo entre ela
mesma e as vdrias pessoas que entram em contato com ela e a relagio

das pessoas entre si. Em outro trabalho, tratando especificamente sobre
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vestudrio, o autor afirma que “as roupas nio sdo superficiais, elas sdo
realmente aquilo que nos fazem ser o que pensamos que somos” (MIL-
LER, 2000, p. 13, tradugdo nossa).

Para Sahlins (1979), o sistema do vestudrio ¢ um mapa para o univer-
so cultural, pois as categorias e os principios culturais podem ser vistos e
ficam evidentes no vestudrio. Nesse sentido, seria possivel perceber, por
meio da andlise do vestudrio, os processos, os principios e as categorias
sociais de um grupo ou sociedade, bem como aspectos relativos a dis-
tAncia social, 3 comunicagio cotidiana e a histéria desse grupo social.
McCracken (2003), por sua vez, analisa a moda como um sistema de
comunicacido e o vestudrio como “midia expressiva”. De acordo com
o autor, “é caracteristico do vestudrio funcionar como registro das e
guia para as categorias culturais” (MCCRACKEN, 2003, p. 85), pois o
vestudrio evidencia as diferentes categorias (de sexo e classe social, por
exemplo) e também comunica as propriedades que se supdem ineren-
tes a cada uma delas. Ndo se pode desconsiderar, contudo, o cardter
dindmico da cultura e, como consequéncia, o fato de que o significado
cultural dos bens ¢ algo que estd em permanente mudanga.

Tratando especificamente sobre o consumo de vestudrio de segunda
mio, Hansen (1994, 2004) destaca em seus trabalhos que roupas sio
coisas que possuem histéria e significado e que, além disso, objetos em
geral tém o poder de estruturar e transformar relacionamentos/relacoes
sociais. Contextualizando os aspectos histéricos, econdmicos e sociais
que levaram ao desenvolvimento de um movimentado mercado de rou-
pas usadas na Zambia, Hansen (1994) analisa como sua populagio usa
as roupas descartadas pelo Ocidente e o que isso pode dizer sobre a
constru¢io da identidade e da diferenca naquele pais. Além das andlises
sobre a questdo das roupas de segunda mio na Zambia, Hansen (1994)
procura mostrar, a partir de noticias e artigos de midia especializada em
moda, como as roupas usadas passam por um processo de destaque ou
de valorizagio no Ocidente a partir dos anos 1990. Os “looks” retré ou

vintage passam a ser valorizados por famosos e ndo-famosos.
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Em um texto posterior, Hansen (2004) chama atencdo para a cres-
cente quantidade de trabalhos académicos (livros, artigos, periddicos,
teses etc.) a respeito de vestudrio e moda a partir do final dos anos 1980
em diversas dreas. Para a autora, a contribui¢io da antropologia resi-
de na perspectiva do consumo como locus e processo de significados;
portanto, o vestudrio e o consumo de roupas seriam estudados sob essa
perspectiva da construgdo de significados e de identidades. A autora
elenca as muitas possibilidades pelas quais o tema vem sendo estudado
na antropologia nas tltimas duas décadas, aponta para diferentes pers-
pectivas de se estudar a questdo do vestudrio e destaca a mudanca dos
estudos, que partiam do ponto de vista da emulagdo para uma mais am-
pla nogdo de bricolagem e hibridismo, incorporando aos estudos sobre
o tema questdes como locus de conflitos de valores, de interagdes entre
classes, de inter-relagdes entre géneros e geragdes e de trocas econdmi-
cas e culturais de cardter global. Hansen (2004) destaca a importancia
dos trabalhos que introduziram a perspectiva da cultura material nos
estudos sobre roupas e vestudrio. Nesses trabalhos, a materialidade das
roupas seria uma superficie ou uma plataforma que representa relagoes
sociais e “estados do ser” (states of being). A autora traz a tona uma
discussdo especifica sobre roupas de segunda mio e sobre as pesquisas
realizadas em diferentes contextos sociais. E:m geral, as pesquisas so-
bre roupas de segunda méo nos paises centrais enfocam o consumo de
roupas como um locus de consumo para a construcdo de identidade,
género e aparéncia por meio das roupas e trabalham a perspectiva da
incorporacio de acessorios e pegas de roupas especificas nos armdrios de
jovens — o que poderia ser chamado de um estilo retré. Ja nos paises de
Terceiro Mundo, especialmente na Africa, as roupas de segunda mdo,
que sdo importadas de paises do Ocidente, além de representarem um
grande volume de objetos e de movimentarem um importante comér-
cio internacional e também local/regional, serdo descontextualizadas
de seu universo original e incorporadas aos vestudrios locais por meio

de processos sociais especificos e de préticas de consumo diferentes,
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adquirindo, por intermédio desses processos e praticas, usos e significa-
dos virios (HANSEN, 2004).

Recorrendo as ideias de Sahlins (1979), pode-se afirmar que esses
itens de vestudrio de segunda mao serdo apropriados segundo as ldgicas
culturais especificas e por intermédio de propésitos muiltiplos. Os con-
sumos “originais” sio muitas vezes ignorados ou subvertidos a partir do
momento em que essas roupas aportam em outras sociedades, sendo
incorporadas as culturas locais.

Ainda sobre a passagem das roupas pelas maos de diferentes
consumidores e contextos sociais, McCracken descreve os rituais de des-
pojamento. Uma ocasido e um propésito para o ritual de despojamento
¢ quando “um individuo compra um bem que previamente pertenceu
a outrem” (MCCRACKEN, 2003, p. 118). Nessas situagdes, o ritual
¢ feito para “apagar” o significado associado ao dono anterior. O bem
fica, entdo, “liberto” do proprietdrio anterior e livre para ser reivindicado
como seu pelo novo proprietirio. Em outras palavras, quando os bens
trocam de mdos, eles precisam ser “limpos” do seu significado prévio
para poderem ser incorporados pelo novo dono, evitando um “contdgio”
(de significado). Para o autor, “o que parece uma mera supersti¢io €, na
verdade, um reconhecimento implicito da qualidade mével do significa-
do investido nos bens” (MCCRACKEN, 2003, p. 118).

Essa ideia vai ao encontro de autores como Gregson, Brooks e Crewe
(2000), que, em pesquisas sobre vestudrio de segunda mio no contex-
to de lojas de caridade e de lojas retrd, descortinam a necessidade de
“remover” simbolicamente o antigo dono das roupas. Miller (2000), ao
se referir ao trabalho dos autores, afirma: “nés costumamos pensar em
termos das pessoas tirando suas roupas, mas aqui temos de nos acostu-
marmos com a ideia das pessoas sendo tiradas das roupas” (MILLER,
2000, p. 80, tradu¢io nossa). No entanto, ao mesmo tempo, o trabalho
de pesquisa nas lojas de caridade e retré aponta para o fato de que o valor
das roupas de segunda mio (especialmente para consumidores de classe

média) ainda é, em larga medida, derivado do fato de que elas foram
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previamente usadas. O valor dessas roupas reside, em grande parte, em
seu passado e, por consequéncia, em sua autenticidade.
Palmer e Clark (2005) deixam clara e exemplificam essa relacdo das

roupas usadas com seus antigos donos em diferentes contextos sociais:

Tabus contra vestir roupas usadas sdo culturalmente determinados e
P
podem ter associagdes positivas e negativas que provocam fortes rea-
¢des emocionais. Culturas do Leste Asidtico tém crengas de que roupas
carregam a presencga de falecidos que sdo muitos “honrados” e assim se
mantém “vivos” no presente por meios de um tatil “memento mori” [...].
Mas, ao final do século vinte, muitos tabus culturais foram erradicados
’ ’ ’
como a troca de roupas usadas, que se desenvolve numa escala global
impulsionada pela moda tanto quanto pela necessidade genuina. A ten-
deéncia de usar roupas ‘vintage’ de segunda mio que emergiu no vestudrio
do Ocidente urbano serve como ilustracio (PALMER, CLARK, 2005,
p. 3-4, tradugdo nossa).

Esses mesmos autores ainda revelam outro aspecto contemporaneo
do fenémeno do consumo de vestudrio de segunda mao: o consumo
como manifestagio do estilo de vida “alternativo” e também como ma-
nifestagdo politica e ética.

Os trabalhos de Hansen (1994, 2004) e de outros autores que es-
tudam vestudrio de segunda mao* (CLARKE, 2000; GREGSON,
BROOKS, CREWE, 2000; GREGSON, CREWE, 2003; PALMER,
CLARK, 2005; FONTAINE, 2008) vdo, portanto, mostrar o consumo
dessa categoria de roupa — considerando os usos, as préticas, os significa-
dos e as trocas — em diferentes contextos sociais, culturais e econémicos
e destacar a relevincia de estudar esse tipo de fendmeno social, que
pode revelar interessantes aspectos do consumo na contemporaneidade.

> Memento mori é uma expressao latina que significa “lembre-se de que vocé é mortal”.
*Em relagiio a autores, pesquisas e textos académicos brasileiros, apenas dois trabalhos foram
encontrados: uma monografia apresentada ao Centro de Artes da Uesc (ROSA, 2009) e uma
dissertacio apresentada ao mestrado de administragdo da PUC-RS (KRUGER, 2010).
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O consumo de vestuario de segunda mao no contexto
carioca

Os consumidores de roupas de segunda mio entrevistados sdo, em sua
maioria, mulheres, mas dois homens também fazem parte desse gru-
po. Todos, a excegdo de um, estio cursando ou tém diploma de nivel
superior e as idades variam de 19 a 22 anos. Com rela¢do a questoes
socioecondmicas, trabalhou-se com a autoclassificacdo: a maioria dos
entrevistados se autodefiniu como sendo de “classe média”, embora,
algumas vezes, houvesse uma qualificacdo dessa “classe média”, sen-
do usados termos como “classe média alta”, “classe média média” ou
“classe média mais para baixa”. Houve apenas uma entrevistada que se
classificou como “classe alta”. As respostas obtidas mostram a relativida-
de das autoclassificagdes, mas, pelo que foi observado durante o trabalho
de campo, pode-se sugerir que o grupo faz parte daquilo que se con-
vencionou chamar, na antropologia, de “camadas médias urbanas”. Hd
também de se destacar, a titulo de delimitacdo do grupo pesquisado, que
o foco do estudo recaiu sobre pessoas que compram vestudrio (roupas e/
ou acessorios) de segunda mio, isto é, que despendem algum dinheiro,
ainda que o valor em reais seja baixo, na aquisi¢io dessas pecas. Nesse
sentido, quando aqui sdo referidos os consumidores de vestudrio de se-
gunda mdo, ndo estio sendo consideradas pessoas que recebem roupas
e/ou acessorios em forma de doacio.

Um importante elemento a ser analisado diz respeito as categorias
nativas que sdo utilizadas pelos consumidores pesquisados. Desde o ini-
cio do trabalho de campo, ficou claro que o termo “roupa de segunda
mao” — termo consagrado pela bibliografia de referéncia e utilizado na
pesquisa como categoria de andlise — era estranho aos entrevistados, nio
por ndo saberem do que se tratava, mas sim pelo ndo uso — talvez possa
ser dito pela evitacdo do uso — da expressdo. “Roupa usada”, “roupa an-
tiga”, “roupa velha”, “roupa de brech6” sdo alguns dos termos utilizados
pelas pessoas entrevistadas para designar as roupas que jd pertenceram a
outras pessoas, que jd tiveram outros donos. A ado¢do de uma ou outra

expressdo ndo ¢ gratuita e revela a relagdo que se tem com o vestudrio
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de maneira geral e especificamente com essa categoria de roupas e
acessorios. Assim, “roupa velha” e “roupa usada” sdo mais facilmente
utilizadas por pessoas que nido consomem esse tipo de roupa, ao passo
que “roupa de brechd” ¢é a expressdo mais adotada por aqueles que con-
somem. Embora a reacio de rejeicio seja sutil, é possivel perceber que
o termo “roupa de segunda mio” nido agrada muito aos entrevistados.
Para os consumidores entrevistados, “roupa velha” é uma roupa jd mui-
to usada, rota, gasta e, portanto, utilizar essa expressio, além de ter um
cardter pejorativo, revela um desconhecimento sobre o universo do ves-
tudrio de segunda mdo. “Roupa usada”, embora nio tenha gerado uma
reagio tdo forte como no caso de “roupa velha”, também ndo é uma
expressdo muito bem-vista. Alguns entrevistados gostam de reforgar que,
em brechds e bazares de caridade, podem ser encontradas roupas “pra-
ticamente novas”, em excelente estado de conservagio. “Roupa antiga”
—ou “antiguinha”, como alguns se referem — é uma roupa produzida em
outras décadas, o que se aproximaria da ideia de roupa vintage ou retré.
Definitivamente, o termo mais utilizado pelos consumidores é “roupa
de brech6”, que parece afastar as conotagdes negativas que existem em
algumas das outras expressdes.

As roupas de segunda mao interessam a e atraem os consumidores
pesquisados quando atendem a um ou mais dos seguintes requisitos:
preco, exclusividade e qualidade (a ideia de qualidade pode também
ser referida pelos entrevistados como “durabilidade”, “acabamento”,
“corte”, “resisténcia”). Somados a esses trés, os aspectos da procura e da
conquista também sio levados em conta nesse universo.

O baixo prego dessas mercadorias, em termos absolutos ou relativos,
aliado ao estilo que possuem ¢ algo de que esses consumidores se orgu-
lham e se vangloriam, pois gostam de dizer o preco que pagaram pelas
pecas, especialmente quando a roupa ou o acessério ¢ elogiado por al-
guém. As ideias de caro e barato podem ser relativizadas, mas, em geral,
as roupas “de primeira mao” servem como pardmetro. Além de dizerem
publicamente o preco que pagaram por uma pega, gostam também de

dizer, na sequéncia, que foi comprada em breché.
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O parimetro é mais ou menos o pre¢o que eu sei que estd numa loja nor-
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mal. Tipo, eu sei que se eu for numa Dress to da vida, uma blusa vai ser
150. Ok, entdo ndo vou pagar 100 reais num breché numa blusa. [...] Por-
que geralmente nessas lojas 150 é uma blusinha bésica, entdo, no brech,
pago uns 20 ou 30, extrapolando. Mas também tudo do prego depende
da localizagio do breché. Aqui em Ipanema vai ser muito mais caro que

nos brechés de Santa Teresa. Entdo, eu sempre vejo isso; e a conservagdo,
se tem um defeitinho, se vai ter que levar para a costureira, se tem um
botdozinho faltando...

A mesma jovem, questionada sobre pecas que ndo existem em “lojas
normais”, como, por exemplo, roupas com determinado corte ou roupas
que poderiam ser consideradas vintage, explica como ficaria a avaliagdo
do preco, jd que se trataria de uma pega para a qual ela jd ndo teria o
pardmetro da loja.

Eu acho que é mais um feeling mesmo da coisa; tipo, eu gostei tanto,
eu tenho [dinheiro], eu dou. Jd teve algumas coisas que eu paguei um
pouquinho caro, mas a coisa mais cara que eu gastei num breché foi 150,
foi num blazer que eu adorei. Eu falei “ndo, é meu; eu tenho o dinheiro,
ndo importa”.

Jd para outra entrevistada, que faz parte do grupo que costuma com-
prar em bazares na zona Norte e na zona Oeste, 0 preco é um item
ainda mais importante e ela costuma conseguir diferentes pecas por me-
nos de R$10,00, podendo mesmo chegar ao prego de R$1,00. Ainda
assim, o preco de loja é um pardmetro, uma referéncia para o cilculo

do valor que se dispde a pagar pela peca.

Fu tento comparar com prego de loja. Se tal peca estd esse prego, ndo
pode ser nem aquele prego nem beirar aquele prego porque jd é de se-
gunda mio, né? Entdo, se é usado, vocé ndo vai comprar pelo mesmo
preco da nova. [...] Por exemplo, vocé vai comprar uma saia plissada s6
porque estd na moda. Ela vai estar uns 80 reais, af vocé vai num brechd e
encontra por trés reais, dois reais.

Ja com relagdo a marca, essa ndo parece ser uma grande preocupagio
dos consumidores quando buscam roupas em brechés ou bazares, ainda
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que seja de conhecimento de todos que determinadas marcas sdo valori-

zadas e podem tornar a peca mais atraente e mais cara:

Marca ¢ uma coisa que eu ndo ligo. Mas se eu gostar do negécio e for
de marca, af jd agrega mais um valor, af eu jd estou disponivel a dar um
pouco mais. Mas s6 se ela me atrair primeiro.

Existe uma excegdo entre os entrevistados: Beatriz,” que s6 compra
roupas de segunda mao pela internet, em blogs, sites ou paginas de redes
sociais. Para ela, o preco nio € algo realmente importante, pois ¢ movida
pela procura e obtengdo de uma pega que tenha visto e ndo tenha conse-
guido comprar nas lojas, geralmente lojas de marcas bem conhecidas e
que sdo referéncia para os jovens cariocas. Beatriz, de classe média alta,
apresenta uma motivagio que, diferentemente dos demais entrevista-
dos, faz com que desconsidere o preco da pega ou esteja disposta a pagar
um preco que admite ser alto, jd tendo, inclusive, pagado R$ 350,00 por
uma saia de segunda mio ou um prego mais alto do que o pre¢o original
de loja por uma pega.

Teve uma época, tinha um biquini que saiu na capa da Veja Rio, que era
da Farm, e eu liguei para todas as lojas, todas as lojas do Brasil, do Brasil
inteiro. Eu liguei pra Bahia, achei na Bahia e pedi para enviarem. Quan-
do enviaram, me deram ok, eu fui na loja e, tipo, venderam; venderam o
biquini. Af eu ndo me preocupei, tudo bem, ndo ia fazer escandalo, né?
Af eu comecei a buscar na internet que nem uma louca para tentar achar
porque eu sabia o nome da estampa, eu sabia o que eu queria, eu sabia
tudo. Af eu achei uma menina vendendo. O biquini custava 98 [reais],
tenho quase certeza que era 98 na época, e ela cobrava 170 [reais]. Eu ndo
lembro se era usado. Af a gente se encontrou e eu falei “Eu pago, ndo sei
o qué...”, af a gente se encontrou... Eu comprei.

Mas, em geral, o que pode fazer a diferenca como motivagdo para a
compra de uma roupa de segunda mio ¢é a exclusividade: esses consu-

midores, acostumados a frequentar brechés e bazares, procuram, muitas

> Para preservar o anonimato dos entrevistados, todos os nomes utilizados neste artigo sio
ficticios.
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vezes, “uma coisa que ninguém mais vai ter, provavelmente”, ou seja,

aquilo que ¢ diferente e exclusivo.

Fu tava precisando de blazer e calga social, s6 que eu queria um corte
mais antigo, ndo essas calcas sociais que tém um corte muito novo. Eu
queria blazer roxo, amarelo, azul, entdo era muito dificil de ser encontra-
do. Entdo, eu fui num breché que um amigo me indicou, cheguei 14 e
encontrei um palet6 roxo, um verde e um azul...

Como as pegas expostas em brechds sdo, via de regra, tnicas, achar
algo que o consumidor goste e que coincida com a numeragéo por ele
usada nem sempre acontece; exatamente por isso, a conquista de uma
peca ¢ encarada como algo que gera satisfagdo. A prépria procura por
algo especifico pode ser assumida como uma “missdo”, como revelou
uma entrevistada. O sentimento de satisfagdo surge também quando
se pode vangloriar de uma pega bonita e barata que foi elogiada por

terceiros:

D4 um prazer falar “comprei essa saia por 20 reais” [referindo-se a uma
saia que estava usando no momento da entrevista]. Alguém fala: “Eu ado-
rei seu vestido”. 1?7 Foi 50 reais. Eu gosto disso.

Com relacio a biografia/histéria das roupas e dos acessérios adquiri-
dos, os primeiros entrevistados ndo se mostraram muito interessados em
conhecé-la, mas, para alguns, saber por que as pecas foram descartadas
¢ algo para se pensar e que gera alguma curiosidade. Os trés trechos de

depoimentos d seguir mostram essas nuances.

Nio, ndo me interessa. Elu quero saber € se serve pra mim, se € o que eu
estou querendo. Pode ter sido um presididrio, uma faxineira, uma sociali-
te, um presidente, que pra mim ¢ indiferente.

[A roupa] é minha, é meu tecido e agora eu é que vou fazer minha histé-
ria com ela.

Eu gosto de pensar que se aquela roupa estd ali é porque ndo serviu pra
alguém e vai servir pra mim. Entdo, o que eu acho legal de comprar em
breché é porque além de eu comprar uma roupa que eu gostei, e por um
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preco melhor, a roupa também tem uma histéria. Alguém algum dia viu
aquela roupa, gostou e, por algum motivo, ndo quer mais e passou pra
frente. [...] Fu fico pensando por que aquilo ndo serviu mais na pessoa.
Eu fico sempre procurando o motivo, ou a pessoa engordou ou a pessoa
simplesmente ndo quis mais ou, sei 14, se mudou, mas o motivo eu real-
mente nunca vou saber, né? Igual quando vocé vai em sebo de livro e tem
dedicatéria. Um livro que ninguém quis mais, uma roupa que ninguém
quis mais; os rejeitados.

N

A medida que as entrevistas avangaram, comegaram a surgir de-
poimentos nos quais essa questdo da histéria tinha alguma ou muita
relevancia. Para André e Cldudia, ndo interessa exatamente a biogra-
fia de uma pega de roupa ou de um acessério em especial; por quem,
como e onde foi usada ndo gera neles qualquer interesse, mas importa
saber do contexto histérico das pegas. Para eles, as roupas e os acessé-
rios encontrados em alguns brechés podem ser facilmente identificados
como tendo sido produzidos e consumidos originariamente em décadas
passadas; interessa entender que momento histérico foi aquele — que
miusicas eram ouvidas, o que acontecia no Pais e no mundo, que movi-
mentos sociais surgiam, quem eram os icones da moda etc. As roupas e
os acessorios teriam, assim, a capacidade de remeté-los de volta no tem-
po, sendo mediadores de um conhecimento social e histérico.

Tema que invariavelmente vem a tona quando os consumidores fa-
lam sobre roupas de segunda mio, o preconceito (em relagdo a essas
roupas) pode estar associado a histéria da roupa e/ou a uma questio
socioecondmica. Para os entrevistados mais jovens, esse preconceito é
recorrentemente atribuido a “pessoas mais velhas” — ou seja, as geragoes
de seus pais e avés — e o motivo, segundo eles, seria o fato de que, no
passado, eram as pessoas de classes mais baixas ou em dificuldades finan-

ceiras que recorriam as roupas de segunda mao, muitas vezes doadas.

Muita gente que ndo gosta [de roupa de breché] fala assim: “gente que
jd usou, gente que morreu”. Nio tem nada a ver; é s6 um tecido! A mie
do meu namorado fica paranoica comigo: “mas vocé trouxe essa coisa
para dentro de casa... foi de alguém”. Ndo tem nada a ver. Vai jogar fora?
Fu uso. [...] E comum [o preconceito] para as pessoas mais velhas um
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pouco. [...] Porque eu acho que as pessoas mais velhas, ndo sei... Porque
eu acho que as pessoas bem mais velhas... Naquela época, quando usava
de segunda mio, era porque ndo tinha dinheiro pra pagar, entdo acho que
tem mais essa heranga de pensar, tipo, “mas eu te dou dinheiro para ir
na loja”, mas eu ndo quero, eu quero ali. Acho que tem um pouco disso.
Também talvez da roupa nio estar na melhor qualidade possivel. Acho
que sdo essas coisas.

Gente mais nova estd aberta a novas possibilidades, entdo nio tem muito
preconceito. O preconceito vem de quem ¢é mais velho mesmo. Porque
antigamente a roupa de breché era para quem era mais pobre, porque néo
tinha dinheiro para comprar uma roupa nova e af ia 14 e comprava uma
roupa usada. Entdo, acho que o pessoal mais antigo, que nasceu mais
antigamente, tem isso ainda na cabeca e fica pensando “roupa usada, ndo
sei 0 qué, quem usou, quem passou por ali”. Até uma amiga minha, a mie
dela ndo deixa ela comprar roupa de breché porque ndo sabe quem usou,
carrega energias negativas. Tem gente que acha isso ainda. Ninguém que
eu conhego da minha faixa etdria tem esse tipo de preconceito. F, parece
que td virando moda, porque toda blogueira que eu vejo vai a brechd,
posta coisa de breché.

Como se vé nos depoimentos anteriores, parte do preconceito parece
vir, além da citada questdo da renda, das ideias de “contaminacido” das
roupas — ndo exatamente da possibilidade de as pecas estarem sujas, mas
de estarem contaminadas pela “energia” do antigo usudrio da roupa.
Quanto aos processos de limpeza, os consumidores entrevistados revela-
ram ndo ter rituais de purificagdo e despolui¢do muito especificos para
as roupas de segunda méo. A maioria fala em uma “lavagem normal”, na
mdquina ou no tanque, que ¢ feita antes das pegas serem guardadas nos
armdrios. H4, inclusive, o caso de uma entrevistada que usou uma roupa
sem lavar previamente, pois queria usar o vestido no mesmo dia em que
foi feita a compra. De todo modo, essa consumidora reconheceu que foi
uma excecdo — e acrescentou que foi repreendida pelo pai por ter feito
isso. Apesar de os entrevistados reforcarem a igualdade, em termos de
limpeza, entre roupa de primeira e de segunda mao, o fato de lavarem a
roupa antes de ser guardada e usada jd denota uma diferenca.
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Depois de lavadas, as roupas vio para o armdrio e sio acondicionadas
misturadas as roupas compradas novas; ndo hd espaco separado para as
roupas de segunda mio, cuja quantidade pode ser maior do que o ni-
mero de pecas “novas”.

Por fim, mas ndio menos importante, cabe uma reflexdo mais detalha-
da sobre as questdes de limpeza, polui¢do e contaminagio. A primeira
reflexdo que se pode fazer é a de que os consumidores de vestudrio
de segunda mio parecem nio ter “medo” ou “nojo” dessas pecas ou
dos lugares onde elas sdo comercializadas, nio demonstrando, em um
primeiro momento, preocupagio com a possibilidade de serem conta-
minados — seja pela “energia” do antigo proprietdrio, seja por fluidos
corporais ou doengas presentes nas roupas. Para alguns entrevistados,
essa questdo parece realmente resolvida, como, por exemplo, para a en-
trevistada que se permite usar as roupas recém-chegadas dos brechés
sem que sejam lavadas. Mas, descartando essa exceg¢do, o que se observa
¢ que essas pegas precisam, pelo menos, ser lavadas antes de chegarem
aos armdrios, guarda-roupas e closets, ainda que seja uma “lavagem nor-
mal”. Limpas e descontaminadas, elas podem ser misturadas as demais
roupas compradas novas. Isso parece indicar que os consumidores de
mercadorias de segunda mdo sdo pessoas para as quais essa questdo é
bem resolvida em relacio a outras pessoas que manifestam nojo e medo
de usar roupas que jd pertenceram e foram usadas por outra(s) pessoa(s),
via de regra pessoa(s) desconhecida(s). No entanto, a medida que o as-
sunto ia sendo aprofundado e mais entrevistas iam sendo realizadas, foi
possivel perceber, por parte de alguns entrevistados, momentos em que
a possibilidade de contaminagdo vinha a tona, ainda que eles procu-
rassem se mostrar — e muitos parecessem realmente estar — tranquilos
quanto a esse medo. A questdo da “contaminagio espiritual” pela (m4)
“energia” do antigo dono praticamente inexiste — em geral, é conside-
rada uma “bobagem”; o medo da “contaminacdo corporal” por uma
doenca estd mais presente, mas hd rituais de descontaminagio das pegas

que, depois de realizados, tranquilizam seus novos donos.
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Fissas questdes relativas aos processos de limpeza e higienizagio das
roupas de segunda mio realizados pelos entrevistados revelam uma face
daquilo que McCracken (2003) chama de “rituais de despojamento”, ou
seja, hd um procedimento que “liberta” as roupas de seus antigos donos
e as “prepara” para serem consumidas pelos novos. Mas, especialmen-
te no que se refere ao medo de contaminagio e a diferenciacio entre
“contaminagdo espiritual” e “contaminagio corporal”, essas questdes
remetem ao trabalho de Douglas (1991) sobre as no¢des de poluigio
e pureza. Douglas aponta para a “relatividade da impureza”, pois, se-
gundo a autora, “o que é puro em relagdo a uma coisa, pode ser impuro
em relacdo a outra e vice-versa. A linguagem da poluicio presta-se a
uma dlgebra complexa que leva em conta as varidveis de cada contexto”
(DOUGLAS, 1991, p. 21). Se as reflexdes de Mary Douglas sdo vélidas,
a diferenca que os entrevistados fazem entre “energia” e “micose”, ex-
pressdes da “contaminagio espiritual” e da “contaminacido corporal”,
respectivamente, caem por terra e as tais “lavagens”, sejam elas “lava-
gens comuns” ou “lavagens especiais”, sdo rituais de purificagio que
refletem a compartimentalizacdo de experiéncias e de rituais tipica das
sociedades complexas. Assim, a lavagem das roupas de segunda mao sob
a alegagdo de motivos de higiene é, ao mesmo tempo, uma acdo fisica e
uma ag¢io simbdélica que “limpa” essas roupas de seu passado e as insere

em sua nova condicdo.

Consideracoes finais

A bibliografia de referéncia para esta pesquisa deixa claros dois tipos de
motivacdo para o consumo de roupas de segunda mao. Uma motivagio
se refere ao objetivo de economizar na compra de itens de vestudrio,
ou seja, o individuo procura basicamente por pecas mais baratas e essas
pecas de segunda mio representam, em alguns casos, uma parte impor-
tante do conjunto total de roupas que possui. Cabe destacar que nem
sempre esse objetivo estd relacionado a condigdo financeira desfavora-
vel do consumidor, uma vez que alguns itens de segunda mao podem

nio ser considerados baratos em termos absolutos, mas sim em termos
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relativos, isto é, se comparados a roupas novas. A outra motivacdo diz
respeito ao individuo que consome roupas de segunda mio em busca
de pecas que sejam exclusivas e que complementem seu vestudrio; essas
pecas, em geral, sdo itens vintage ou retré que comporiam um visual
moderno e “cool”.

A pesquisa apontou para a combinagio dessas motivagdes — preco,
exclusividade e qualidade. As consideracdes feitas pelos consumidores
a respeito daquilo que valorizam e de quanto estdo dispostos a pagar por
uma “roupa de breché”, como costumam se referir as roupas de segunda
mdo, remetem as relagdes entre consumidores e mercadorias presentes
nas discussdes de Appadurai (2008) acerca da construgio do valor e do
proprio conceito de mercadoria. Partindo da ideia de valor, em uma
clara referéncia ao trabalho de Georg Simmel, Appadurai (2008, p. 15)
afirma que “o valor jamais é uma propriedade inerente aos objetos, mas
um julgamento que sujeitos fazem sobre ele”.

Os dados apresentados neste trabalho corroboram a perspectiva apon-
tada por Hansen (1994) a respeito do processo de valorizagdo por que
passaram as roupas de segunda mao a partir dos anos 1990. O crescente
interesse por roupas de segunda mio foi destacado pelos consumidores
pesquisados, que afirmam que o visual retré ou vintage “estd na moda”,
particularmente entre os jovens. Esse interesse também se manifesta
do lado dos negécios, com a constatacdo da abertura de novos brechés,
particularmente a partir dos anos 2000, na cidade do Rio de Janeiro.

Verificou-se também que, para a maioria dos entrevistados, saber a
histéria da roupa e ter informagdes sobre seus antigos usudrios nio se
mostrou uma questio tdo relevante, pois importante para eles ¢ a his-
téria que construirdo com essas roupas; roupas que ganham significado
e ressignificados a partir do momento em que passam a fazer parte do
guarda-roupa pessoal. Para os consumidores, a roupa ndo traz consigo
ou estabelece uma relagio histérica com o antigo dono. Os usos que
serdo feitos, as combinagdes com outras pegas de vestudrio, as ocasides
em que serdo vestidas, tudo isso dependerd das apropriacdes que esses

novos donos fardo — que seguirdo l6gicas culturais especificas e servirdo
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a propositos multiplos. Os usos feitos pelos antigos donos serdo ignora-
dos ou subvertidos a partir do momento em que essas roupas aportarem
em seus armarios.

A pesquisa que deu origem a este artigo langou luz sobre o consumo
de roupas e acessorios de segunda mio entre jovens cariocas de 19 a 22
anos. Embora o foco tenha sido a faixa etdria referida, foi possivel perce-
ber, ao longo da pesquisa, que o consumo desse tipo de vestudrio ndo é
exclusividade de jovens. Essa constatagio ficou clara durante o trabalho
de campo, particularmente no que se refere ao trabalho de observagio
nos diferentes brechés visitados. Hd brechés infantis, brechés de roupas
de grife e marcas de luxo, brechés especializados em roupas femininas
de trabalho (conhecidas como “terninhos femininos”), brechés de rou-
pas vintage; nesses brechds circulam diferentes perfis de consumidores.
Seria interessante que novas pesquisas ampliassem o escopo do trabalho
realizado, tanto no que se refere ao local, pois é possivel imaginar que
outras cidades apresentem diferentes aspectos e configuragdes, quanto
aos diferentes perfis econdmicos e sociodemogrificos de consumidores
de vestudrio de segunda mio.
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Abstract Raul Seixas’ fans are collectors of several objects. In order to
unveil the relationship of the collectors with the idol, with others and with
themselves, I reviewed the letters sent to Raul Rock Club and to the anal-
ysis of his collection. The articulations among the several forms of relating
with the objects of the singer, or that referred to him, show that the col-
lectable objects, more than vehicles of social reproduction, can function
as of devices of a poetics.
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Consumo e colecao

Diversos autores consideram o consumo como objeto de estudo essen-
cial para decifrar as sociedades contemporineas dada a centralidade que
essa atividade assume na vida cotidiana. Um dos aspectos ainda discuti-
dos pela sociologia do consumo, sem consenso entre os autores, ¢ acerca
da motivagdo para consumir. H4 correntes que destacam a vontade indi-
vidual, outras que abordam a escolha racional dos objetos de consumo,
as influéncias sociais, a construcio social do gosto, marcado ou nio por
diferencas entre classes, dentre outras possibilidades.

Na linha desenvolvida por Bourdieu (2007), o consumo funciona
como distingdo, sendo o gosto socialmente construido. Para Bauman
(2008), a sociedade de consumidores elimina a divisdo entre coisas a se-
rem escolhidas e sujeitos da escolha, pois os consumidores se dissolvemn
no mar de mercadorias e consomem para sair da invisibilidade — como
o desejo de ser famoso, nada mais que um desejo de ser consumido e, as-
sim, escapar do anonimato. Segundo o autor, a prépria subjetividade se
transforma em mercadoria na sociedade de consumidores, constituindo-
-se em um simulacro de self.

Para Douglas e Isherwood (2009, p. 108), “a funcéo essencial do con-
sumo ¢ dar sentido”; assim, os autores propdem tratar as mercadorias
como um “meio ndo verbal para a faculdade humana de criar”.

Na visdo de Lipovetsky, as sociedades contemporineas vivenciam o
hiperconsumo, compreendido como aquele que absorve parcelas cada
vez maiores da vida social. Para o autor, o hiperconsumo funciona me-
nos segundo o modelo de confrontagio simbdlica entre classes sociais,
pois se dispde em fungdo. Sua légica é emotiva e hedonista, o que faz
com que cada pessoa consuma “antes de tudo para sentir prazer, mais
que para rivalizar com outrem” (LIPOVETSKY, 2004, p. 25-26).

A urgéncia de estudar o consumo e as muitas perspectivas de acesso
ao fendmeno trazem a necessidade de explicitar duas evitacoes tedricas
que guiam meu olhar sobre os objetos deste artigo. A primeira evita-
¢do que fago ¢ a da reducdo da sociedade contemporinea a uma de
suas caracteristicas. Assim, opto por ndo falar de sociedade de consumo,
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de hiperconsumo ou de consumidores, por pensar que a sociedade
contemporinea transcende a esse aspecto, ainda que lhe reconheca a
importancia. Evito também emitir julgamento sobre as praticas de con-
sumo que coexistem no mundo hodierno; assim, escuso-me de criticas
aos consumidores e aos consumistas. Interessa-me ver o que é, como
sugere Maffesoli (1999), em vez de discorrer sobre a l6gica do dever ser.
Neste artigo, busco refletir sobre como os préprios individuos deci-
dem pela colecdo e escolhem quais objetos devem ser coleciondveis,
além de observar a construgdo de critérios nativos utilizados no proces-
so de selecdo daquilo que vai ou nio ser colecionado. Objetivo, entdo,
compreender a escolha, a classificacdo, a dimensio ritualistica, o desti-
no de ocultagio e de exibi¢do de objetos coleciondveis e, assim, refletir
sobre a prépria constitui¢do social do fi. Como recorte empirico, foco
a discussdo nos fas de Raul Seixas, que comemoram os 25 anos de sua
morte em 2014 e cujo exemplo pode ou ndo ser estendido a outros fis.
Em uma pesquisa anterior, realizada entre 2001 e 2005, de teor et-
nogrifico sobre o publico raulseixista, utilizei uma multiplicidade de
fontes, cercando-me de pessoas e de objetos. Assim, fiz entrevistas com
presidentes de fa-clubes, divulgadores da obra de Raul Seixas, sésias e
covers; realizei observagio participante em eventos que homenageiam
o cantor; participei ativamente de uma comunidade virtual (a Komu-
na Raulseixisticka) e coletei, com a ajuda de seu presidente, milhares
de cartas enviadas ao Raul Rock Club — Raul Seixas Oficial Fa-clube,
o RRC, maior e mais antigo fa-clube do cantor, fundado em 1981 na
cidade de Sdo Paulo. Das cartas coletadas, selecionei 300, de modo
aleatério, com o objetivo de compreender o significado do cantor para
o fa através do fragmento observado. Contudo, uma dimensao conside-
rada secunddria sobressaiu na releitura recente que fiz das cartas: a do
colecionador. Confrontando os dados das cartas com a transcri¢do das
entrevistas e as discussdes da comunidade virtual que salvei em exten-
sos arquivos, foi possivel ver a recorréncia de dados que funcionavam
como verdadeiras pistas para desvendar a relagio dos fis com os objetos

que colecionam. Assim, esclareco que, mesmo utilizando um material
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analisado anteriormente com outra finalidade, a reflexdo que apresento
agora ¢ inédita.
Sem davida, uma face do fi é a de colecionador, alguém empenhado
em possuir objetos que pertenceram, foram produzidos ou simplesmente

tocados pelo idolo, reunindo tudo aquilo que diga respeito ao objeto de
sua admiracdo (TEIXEIRA, 2008, p. 121).

O tema mais corrente nas cartas, que foram lidas e fichadas, € o pedi-
do de associac¢io, seguido por solicitagdo de informagdes sobre aquisi¢io

de determinado CD, LP ou livro. O curioso foi que:

Algumas vezes, estas perguntas vém acompanhadas da descri¢do do que
jd possuem, como se o fato de ser colecionador os tornassem mais dignos
de ser fas oficiais, de fazer parte de um grupo considerado por eles mes-
mos mais seleto do que o anonimato que caracteriza a condi¢do de fa

(ABONIZIO, 2011, p. 200).

Entre os itens colecionados descritos pelos fas a cujas cartas tive aces-
so, destaco coisas de Raul Seixas — como seus LPs, CDs, DVDs, fotos e
livros do préprio cantor ou que contenham textos seus; coisas sobre Raul
Seixas — como matérias de jornais e revistas, bem como livros de divulga-
dores de sua obra; coisas que remetem a Raul Seixas — como miniaturas,
vestudrio e acessorios, imas de geladeira, cartdes-postais e outros objetos
estampados com seu rosto ou seus versos. Neste tltimo item, inclui-se o
consumo de tatuagens com desenhos e frases referentes ao cantor. Por
fim, hd também outro item coleciondvel: os objetos do préprio Raul
Seixas como individuo — suas roupas, seus documentos, manuscritos,
autégrafos etc.

Entender a vida social dessas coisas passa a ser um desatfio.

De mercadorias a objetos de colecao

Para Appadurai (2008), a mercadoria poderia ser definida como objeto
de valor econémico. O autor argumenta, utilizando-se da abordagem

simmeliana, que o valor ndo é propriedade dos objetos, mas vem do
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julgamento dos sujeitos sobre eles. Appadurai, contudo, propdoe um
avanco em relagdo a teoria de Simmel, afirmando que as coisas ndo
estdo separadas da capacidade de agir das pessoas e de comunicar das
palavras; sendo assim, ndo basta dizer que as coisas ndo tém significados
outros além dos atribuidos, pois saber disso ndo auxilia a compreensio
das coisas no mundo concreto. Para fazé-lo,

temos de seguir as coisas em si mesmas, pois seus significados estdo inscri-
tos em suas formas, seus usos, suas trajetdrias. Somente pela anélise destas

trajetérias podemos interpretar as transagdes e os cdlculos humanos que
ddo vida as coisas (APPADURAL, 2008, p. 17).

Appadurai percebe que mercadorias correspondem a um estado e,
assim, pretende abordd-las como coisas em determinada situagdo, em
pontos diferentes de suas vidas sociais, atentando o olhar para a exis-
téncia de um “potencial mercantil” de todas as coisas. Para o autor, a
situagdo mercantil seria aquela em que sua “trocabilidade (passada,
presente ou futura) por alguma outra coisa constitui seu trago social
relevante” (APPADURAL 2008, p. 27).

A mercantilidade das coisas estd sujeita a contextos, a intersecoes
complexas de fatores temporais e culturais. Assim, segundo Appadurai
(2008, p. 27), atualizando a distincdo de Jacques Maquet, mercadoria
corresponde a uma fase da vida da coisa, coisa essa que pode ser mer-
cadoria por destinacio, transformacio, desvio e, ainda, pode deixar de
sé-lo.

Os desvios dos objetos das rotas de mercadoria podem ser de vrios
tipos, como roubo, pilhagem, arte turistica, heranga e cole¢des. Para Ap-
padurai (2008, p.45), “os melhores exemplos de desvios de mercadoria
de suas conexdes originais devem ser encontrados no dominio da moda,
da exibi¢do doméstica e das cole¢des no Ocidente moderno”.

As colegdes, segundo Krzystof Pomian (1984), podem ser entendidas
como amontoados de coisas sem valor de uso, retiradas do cotidiano.
Tais coisas podem ser exibidas ou resguardadas em lugares especiais.

O autor classifica como pertencentes a categoria “cole¢do” os objetos
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mantidos tempordria ou definitivamente excluidos do circuito das ati-
vidades econdmicas e postos em lugar protegido, preparado para esse
fim, e expostos ao olhar do piblico, embora, no caso que abordo, nio
sdo todos os objetos colecionados que sdo exibidos pelos colecionadores.

Curiosamente, os objetos de colec¢do, excluidos do estado de mer-
cadoria, tém valor e sdo submetidos a cuidados especiais. Tais objetos
tém valor de troca — ainda que essa pouco se efetive — sem terem valor
de uso. Para Pomian (1984), é a auséncia de utilidade a caracteristica
essencial das pecas de cole¢do. Em sua abordagem, a nogio de “utili-
dade” ndo pode ser estendida ao ponto de ser atribuida a objetos cuja
tnica funcio € a de se serem vistos. Os cuidados dedicados aos objetos
atestam o valor dos mesmos e o valor, segundo Pomian, ¢ acrescido pelo
olhar do publico, como no caso do museu. Apesar de o autor distinguir
as cole¢des de museu e as colegdes privadas, hd, entre elas, similaridades
que permitem classificar ambas como colecio. A fungio das colegdes é
permitir aos objetos intiteis que as compdem desempenhar o papel de
mediadores entre os expectadores e o mundo invisivel.

Cada tipo de objeto que compde a colegio de fas de Raul Seixas tem
um tratamento diferente, podendo ou nio ser exibido, a depender das
ocasides, tendo maior ou menor valor e exigindo maiores ou menores
cuidados. O item mais recorrente nas cartas e o que requer mais cuida-
do e investimento financeiro na conquista é o LP.

A obra de Raul Seixas, disponibilizada em LPs durante os anos de
sua carreira (marcados pelo langamento do primeiro LP, Raulzito e os
Panteras, em 1967, ¢ o de seu tltimo LP, A Panela do Diabo, em 1989),
surge com a inteng¢do de mercantilizacio, e o préprio idolo é considera-
do um produto a ser vendido e consumido nos meios de comunicagio
de massa. No entanto, passadas mais de duas décadas de sua morte,
ocorrida em 1989, toda sua discografia, além de dlbuns pdstumos, estd
disponivel no formato de CD e, apesar da obsolescéncia do toca-discos,
os LPs sdo ainda vendidos no mercado informal, um mercado préprio

dos colecionadores.
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Os discos eram meios de acesso a obra musical de Raul Seixas e sua
utilidade estava na faculdade de possibilitar esse acesso. Contudo, com
a superacio dessa tecnologia, o disco perde sua funcdo de reproduzir a
obra e se destina as cole¢des dos fas. Os critérios dos colecionadores para
a aquisi¢ao de LPs mostram essa transformagio. Se qualquer LP teria a
faculdade de possibilitar o acesso as musicas, as caracteristicas definido-
ras de seu valor serdo outras, a saber: a prensagem, o selo, os encartes
originais e o autdgrafo.

Uma vez adquiridos, os discos deixam de ser mercadoria e se tornam
itens de cole¢do, podendo voltar a ser mercadoria, pelos dados obtidos
nas cartas, quando o colecionador deixa de ser fa do cantor ou por cons-
trangimentos financeiros. No primeiro caso, o disco perde o sentido; no
segundo, o objeto serd destinado a outro colecionador. A cole¢do tam-
bém pode ser roubada, como atesta a carta de um fa que foi vitima de
furto, o que, apesar da afronta, ndo o impediu de admirar o refinamento
do ladrdo: “pelo menos o gatuno tem bom gosto”. Nesse episodio, a co-
le¢do pode permanecer como tal ou ter seus itens devolvidos a condi¢io
de mercadoria, o que imagino ser mais provavel.

Os pregos sdo variados de acordo com a prensagem, situando-se en-
tre R$ 40,00 e R$ 1.500,00 no levantamento realizado. A cor dos selos
varia conforme a prensagem do LP e se torna critério auxiliar no es-
tabelecimento do valor. Essa caracteristica, dentre outras, demonstra
uma expertise necessiria a negociagio e a aquisicdo que o colecionador
adquire com o tempo e a prdtica, empregando critérios praticamente
indiscerniveis para outros sujeitos. Um colecionador iniciado na “garim-
pagem” de artigos coleciondveis frequentemente se torna vendedor para
outros colecionadores.

Os LPs podem ou nio ser exibidos, o que pode ocorrer de forma
constante — em uma estante, por exemplo — ou ocasional, quando sdo
mostrados a alguém ou a um grupo. Raramente sdo tocados para evitar
que se danifiquem. Para ouvir as musicas do cantor, os fas usam CDs,
gravagdes em MP3, celulares e outros equipamentos de reproducio so-

nora. Segundo a andlise das cartas, os fas raramente recorrem 2 pirataria
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quando se trata da obra de Raul Seixas, sendo essa admitida mais facil-
mente quando referente a outros cantores ou bandas.

Camisetas, apesar da possibilidade de serem consideradas dteis,
retirando-as do critério de colecdo apontado por Pomian (1984), estio
incluidas no acervo dos fas pelos préoprios, sendo sua utilidade de prote-
ger o corpo minima em relagio a fun¢io de exibi¢do que exerce. Assim,
mesmo que seja vestida e usada, a camiseta é um item da colecdo e
exibida por seu proprietirio em ocasides destinadas a isso. Nas proxi-
midades do aniversdrio de morte do cantor, 21 de agosto, um dos fas
convoca os demais para comparecerem 2 passeata anual que ocorre em
Sdo Paulo vestidos com sua “farda”, expressdo usada para designar a ca-
miseta com estampas referentes a Raul Seixas.

Chamou minha atenc¢do nas cartas o fato de os remetentes listarem
os itens de sua cole¢do como se sua quantidade — e também qualidade —
atestasse mais apreco por ou entendimento sobre a obra de Raul Seixas.

Além de se apropriarem do pensamento de Raul Seixas — muitas ve-
zes colocado na posigio de mentor pelos fis, que o denominam mestre,
guru, guia etc. —, os fis também buscam se apropriar do que dizem
sobre ele. Livros e recortes de jornais e revistas sio outro item bastante
frequente em cole¢des de fas em geral também visto no caso particular
destacado neste texto.

Teixeira analisa a dimenséo de colecionador que caracteriza os fas de
Raul Seixas e afirma:

Alguns procuram indistintamente tudo o que se refira ao idolo, outros
demonstram preferéncia por imagens, reportagens ou ainda objetos
inusitados, como a areia ¢ a grama do cemitério em que o artista estd

enterrado, por exemplo. Hd aqueles cujo sonho é encontrar algo raro,
original, dnico, que tenha pertencido a Raul.

De qualquer modo, o que se acumulou parece distinguir-se de tudo mais, é
‘sentimento puro’. Guardar, cultuar, compartilhar, trocar, ¢ até desfazer-se:
a admiracdo determina a forma de se comportar em relagdo aos mesmos, a
qual pode transformar-se com o tempo (TEIXEIRA, 2008, p. 127).
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Soma-se aos livros e reportagens a fotografia, em especial a autografa-
da, a qual € atribuido maior valor do que a uma fotografia comum, que,
por sua vez, sobressai as fotos reproduzidas em jornais e revistas, consi-
deradas menos auténticas. Nas cole¢des, busca-se artigos tnicos e, por
vezes, inusitados, como a grama e a terra do cemitério descritos por Tei-
xeira (2008). O préprio Raul Seixas foi vitima de furtos por parte de seus
fas, que desejavam ter algo dele, qualquer coisa, como se a caracteristica
admirada do idolo permanecesse no objeto tocado (ABONIZIO, 2012).

Teixeira (2008) percebe que o ato de colecionar transcende em mui-
to a um impulso cumulativo. O colecionador se transforma, segundo a
autora, em arqueélogo da prépria paixdo e constréi, a partir dos objetos
acumulados e traduzidos, um conhecimento sobre a personalidade do
idolo, o que é muito valorizado entre os fas, gerando uma espécie velada
de competicdo pela posse de objetos e de conhecimento. Na andlise
da autora, o ato de colecionar se impde como ato de amor e também
de sofrimento. Por um lado, vemos a ideia de juntar os fragmentos que
compdem o objeto de afeicio, mas, dada sua infinitude, é tanto uma
busca incansavel quanto intermindvel, que acaba por unir amor e sofri-
mento. A incompletude da colegdo ¢, ao mesmo tempo, a motivagio e
a angstia, e, segundo Teixeira (2008), sempre hd uma busca por algum
objeto ndo catalogado, alguma entrevista que passou despercebida. In-
terpreto isso como busca de um objeto que ndo se sabe qual é, mas que
pode conferir autenticidade a colegio e ao colecionador pela posse do
que ¢ tnico dentre os colecionadores.

Fncontrar o objeto tnico e se apropriar dele significaria também se
apropriar de uma singularidade relativa, escapando, ou ao menos dimi-
nuindo os efeitos, da condi¢do massiva que caracteriza o f, interpretado
por Coelho (1999) como um admirador obstinado, oposto ao idolo que
¢ singular e tnico.

Os objetos mais desejados sdo os do préprio cantor, possuidores de
mana, uma energia, uma eficicia mégica, na nogéo utilizada por Mauss
(1974), que foi conferida aos objetos pelo contato com o idolo. Esses

objetos sdo mais raros e nio estio disponiveis para o fi comum. Vale
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ressaltar que a morte de Raul Seixas limitou a possibilidade de acesso
aos seus pertences, elevando o status dos possuidores. A maioria de suas
coisas, hoje, encontra-se em posse da familia ou de fa-clubes, dentre os
quais o Raul Rock Club se destaca pelo tamanho do acervo.

Da colecao ao museu

Em 1981, Sylvio Passos fundou o primeiro fa-clube de Raul Seixas e
conseguiu contatar o protagonista, que, além de sua amizade, doou va-
rios objetos que hoje formam o maior acervo sobre o cantor.

Sylvio Passos tem a inten¢do de transformar sua cole¢io em um mu-
seu e tem aberto seu acervo ao ptblico em exposi¢des itinerantes — a
Fxpo Raul —, antevendo a dimensdo publica de sua colegdo, inicialmen-
te particular.

Em seu acervo, encontra-se o primeiro violdo de Raul Seixas, os do-
cumentos pessoais dele e de seus antepassados, suas roupas em vdrias
idades, manuscritos, sapatos, acessorios, dentre outros artigos que des-
pertam a curiosidade de outros fas. Sylvio Passos se denomina “guardido
do bat do Raul” e afirma que as coisas que tem, na verdade, sdo do povo

brasileiro, sendo ele apenas o mediador e protetor do material (ABONI-

710, 2012).

Figura 1. Primeiro violdo de Raul Seixas — Acervo do RRC
Fonte: Foto da Autora
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O status que Sylvio Passos tem no agrupamento de fas de Raul Seixas
¢ inatingivel por outros fis, uma vez que sua colegdo s6 € acessivel aos
olhos, jamais & posse. Além disso, o fato de ter sido amigo do idolo lhe
confere poder simbdlico em relagdo a maioria dos fas que ndo tém —
nem terdo — a possibilidade de sé-lo.

O fa comum, uma vez tornado sécio, agrega a sua colecio particular
um elemento de desejo expresso nas cartas, a carteirinha de sécio. Trata-
-se apenas de um papel de poucos centimetros com o nome do associado,
o nimero de inscri¢do, o carimbo e a assinatura do presidente; mas esse
papel, sem utilidade pritica, exerce a distingdo entre fas que, situando-se
em contexto de anonimato, desejam a singularidade. Uma vez sécio, o fa
recebe a carteirinha e o chamado “kit raulseixista”, composto de fotogra-
fia de Raul Seixas autografada — reproduzida mecanicamente —, cépia da
certiddo de 6bito do cantor e uma lista contendo discografia, filmografia
e bibliografia completas. Além disso, o fa recebe listas de materiais pro-
duzidos pelo RRC e disponibilizados para venda aos sécios: varios CDs
de programas de radio realizados pelo cantor, DVDs de shows e matérias
televisionadas editadas pelo fa-clube, compondo um vasto material sobre

Raul Seixas ndo disponivel no mercado comum.

Kit Rau/seixista

Ha dez mil anos atras, surgiu um homem muito especial!

B

Figura 2. Kit Raulseixista: caderno distribuido aos sécios do RRC

Fonte: Foto da autora
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Figura 3. Foto autografada: item de desejo
Fonte: Foto autografada por Raul Seixas reproduzida mecanicamente e enviada aos sécios do RRC.
Recebida pela autora por ocasido de sua associacio

Figura 4. Capa de Estrelas usada por Raul Seixas em shows e clips — Acervo

do RRC

Fonte: Foto da autora
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Do ponto de vista tedrico, podemos pensar que o museu difere das
colecdes particulares, constituindo-se em uma forma especifica de rela-
¢do entre o visivel e o invisivel. O museu é um espaco publico projetado
para comunicar ao publico; enquanto as colecdes sdo feitas por indivi-
duos, os museus sdo construidos por sociedades que, de alguma forma,
sentem-se retratadas por meio da cultura comunicada pelos objetos.

Segundo Miller (2007, p. 47), “estudos de cultura material trabalham
através da especificidade de objetos materiais para, em dltima instincia,
criar uma compreensdo mais profunda da especificidade de uma hu-
manidade insepardvel de sua materialidade”. Com essa perspectiva, é
possivel dizer que um objeto de uso cotidiano, um icone da cultura pop,
um cantor popular, dentre outras cria¢des, auxiliam na compreensio da
sociedade que produziu esses objetos e foi produzida a partir deles em
uma relagio dialética entre coisas e pessoas.

Colecionador de si

Uma das cartas que chamou minha atencéo foi a de um garoto que
contou ter demorado a escrever para o fi-clube, adiando a desejada as-
sociagdo, pois considerava necessdrio ter todos os discos de Raul Seixas
para fazé-lo. Com sua afirmacdo, podemos ver como ser fa se liga a ser
colecionador: € pelo acimulo de coisas que se constréi o papel social de
fa e se reivindica a legitimidade desse papel.

Porém, o fi ndo s6 se reproduz como fa por meio do material adqui-
rido. O ritual de repeti¢do da busca de novos objetos e da admiragio
dos objetos adquiridos refor¢a o sentimento de pertencer aquela comu-
nidade, mas também permite a reinvencdo de si. E o fi quem adquire
objetos e produz a cole¢do, mas os objetos colecionados também agem
sobre o colecionador — mesmo parados, ndo estdo passivos. Pode-se di-
zer, entdo, que ¢ a colecdo que faz o colecionador.

Para pensar o consumo, Miller (2007) sugere que o desvinculemos
da imagem destrutiva a qual se associa no imagindrio e em alguns para-

digmas produtivistas. Caminhando nessa perspectiva, podemos pensar
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que o consumo ¢é capaz de possibilitar uma poética, pode ser o agencia-
dor de uma poiesis do préprio fa.

O colecionamento atua como prética de construcio identitdria, pois,
como diz Baudrillard (2002), o colecionador é o termo final da prépria
colegio e colecionamos sempre a nés mesmos.

A partir da andlise de Pomian (1984), que afirma ser a colecio for-
mada por objetos que participam no intercimbio que une o visivel e o
invisivel, Teixeira questiona o que o grupo de fis de Raul Seixas escolhe
para ser digno de colecionar e por qué. Em sua interpretacio, o desejo
de reunir o que o artista produziu, o que disse ¢ o que dele disseram
“parece realizar a tarefa de preencher a lacuna entre a morte e a vida,
transformando a auséncia em presenca, ligando o mundo visivel e o
invisivel” (TEIXEIRA, 2008, p. 123-124). A autora fala também de uma
recusa por parte de alguns dos sujeitos de sua pesquisa de se assumirem
colecionadores, ainda que o sejam em senso estrito.

A recusa de considerar as coisas de Raul Seixas uma cole¢do vem
do fato de nio se desejar os objetos, na condicio de itens similares com
valor numérico, e sim possuir o cantor e o préprio self por meio de ob-
jetos. Talvez isso explique o cultivo de barbas, a adogdo do sobrenome
do cantor e o consumo de tatuagens que o homenageiam. Trata-se nio
apenas de exibir o que se é, mas de se produzir por meio do acimulo,
por meio da exibi¢do e também pelo segredo.

Nessa época de hiperconsumo, fase III da mercantilizagio moder-
na, os aspectos subjetivos e emocionais prevalecem, segundo Lipovetsky
(2007, p. 42-43), para quem “a era ostentatéria dos objetos foi suplanta-
da pelo reino da hipermercadoria” e “o consumo ‘para si’ suplantou o
consumo ‘para outro”. E possivel perceber o consumo para si das coisas
referentes a Raul Seixas que agem no préprio self do colecionador; con-
tudo, diferentemente da andlise do autor, os dados ndo apontam para
o fim da exibi¢do. Os objetos continuam valendo como distin¢do, mas
ndo entre as fronteiras comumente estabelecidas entre classes sociais.

Em vez disso, tais objetos agem na complexidade de uma sociedade
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multifacetada que contém intimeras tribos em didlogo que podem fazer
da estética um cimento ético, como propde Maffesoli (2009).

Os discos escondidos no guarda-roupas, os quadros na parede, a ca-
miseta no corpo, a certiddo de ébito enquadrada, as chaves penduradas
no pescogo, a tinta marcada na pele, os 6culos escuros no rosto e as coi-
sas de Raul Seixas transformadas em objetos de museu constituem um
acervo ao qual somamos o préprio colecionador como uma das pegas.
Porém, se podemos ver o préprio agente da colecio como um objeto,
também podemos pensar os objetos como sujeitos atuantes.

Segundo Leitdo e Machado (2010), percebendo a dimensio agente
das coisas, como propde Latour, citado pelas autoras, é possivel perceber
as relacdes sociais como ndo sendo necessariamente anteriores aos obje-
tos a elas associados, mas, a um s6 tempo, constitutivas de e construidas
por tais objetos. Para as autoras, é importante reconhecer que os objetos
tém a possibilidade de agir sobre o mundo social e sobre os sujeitos, e
ndo apenas de representd-los.

Assim, podemos pensar o fi sendo construido por meio de sua rela-
¢do com os objetos que elege para colecionar e também perceber que
tais objetos agem sobre o individuo, atribuindo-lhe um papel e um sen-
tido. Em tempos de idolos descartdveis, a preservagio de objetos intiteis

em estado ndo mercadoldgico parece ser boa para pensar.
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Objetos nomadas digitales: caso de estudio
las comunidades shuar ecuatorianas?

Objetos nomades digitais: caso estudo
as comunidades shuar equatorianas

Digital nomadic objects: case study Ecuadorian
Shuar communities

Yolanda Martinez Sudrez?
Saleta de Salvador Agra®

Resumen: En este texto focalizaremos la atencién hacia los “objetos néma-
das” (Lasén, 20006), fundamentalmente, en su versién de teléfono movil, en el
contexto de las comunidades indigenas ecuatorianas shuar meridionales de tra-
dicion némada. La finalidad es analizar los flujos y movilidades, las fricciones y
cosmovisiones que estos dispositivos revelan mediante sus usos e imaginarios. A la
luz de esto, scomo se apropian los shuar ecuatorianos de las tecnologias méviles
digitales?

Palabras clave: tecno-ciudadania; indigenas; celulares; apropiaciones; fuera de
cobertura.

Resumo Neste texto vamos chamar a atengdo para os “objetos némades”
(Lasén, 2000), principalmente na sua versdo de telefone celular no contexto da

! Una primera version de este texto fue presentada en el XII Congreso Latinoamericano
de Investigadores de Comunicacion (ALAIC) en Lima el 6 de agosto de 2014 con el titulo:
“Objetos némadas digitales: las apropiaciones del ‘fuera de cobertura’ de las comunidades
shuar ecuatorianas”.
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tradi¢do némade indigena Shuar do Equador. O objetivo é analisar os fluxos e
mobilidades, as friccoes e cosmovisdes que esses dispositivos revelam pelos seus
usos e imagindrios. A luz desssa perspectiva, como essas tecnologias méveis digi-
tais sdo apropriadas pelos equatorianos shuar?

Palabras clave: tecno-ciudadania; indigenas; celular; apropriagées; fora da
cobertura.

Abstract Focusing on mobile telephones as “nomadic objects” (Lasén, 2006),
makes it possible to analyze the flow and mobility, the friction and the cosmo-
vision that is revealed by the use and imaginaries associated with these devices.
Uses are determined by the appropriation of this technology for specific needs
and circumstances. In light of this, how do Ecuadorian Shuar appropriate digital
mobile technology?

Keywords: techno- citizenship; indigenous; cell phone; appropriation; off the grid.
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Introduccion

La ciudadania electronica, e-ciudadania, la tecno-ciudadania, adquiere
un gran protagonismo como sujeto de reflexién a partir de la revolucién
digital, que estd cambiando la manera de trabajar, jugar y hablar con el
otro. La experiencia humana es el corazén de cualquier cambio tecno-
logico (Plant, 2001); por ello, reflexionar sobre las cuestiones relativas
al acceso y a la participacion ciudadana, al consumo medidtico cultu-
ral, aplicadas a diferentes contextos socio-politicos, se muestra necesario
para poder pensar y comprender nuestro presente. En lo que sigue, el
hilo conductor discursivo perseguird responder a cuestiones relativas a
las apropiaciones de la telefonia mévil por parte de los indigenas shuar
ecuatorianos. ;Como se manifiesta la novedad mévil en un contexto
actual de “fuera de cobertura”, como el amazénico ecuatoriano del Alto
Nagaritza?, ;c6mo se manifiesta la ubicuidad o hiperconexién a la que
a priori nos abocan los celulares en este peculiar ambiente?

Los usos e imaginarios, las cosmovisiones del teléfono mévil contri-
buyen, a nivel social, a pensar los cambios en los que estamos inmersos,
y, a nivel individual, revelan movilidades y fricciones (Lasén, 2006). Es
decir, devienen visibles articulaciones que ya existian y que, ahora, se
sittan en el primer plano del debate internacional, descubriéndose con
ello sus nuevas caras. Estas articulaciones, leidas desde la dimension
social, permiten destacar un uso concreto, a saber: su aplicacién poli-
tica, aquello que nos convierte en tecno-ciudadanos, para explorar de
este modo la relacion que se establece entre el consumo medidtico y
el empoderamiento de los usuarios, como ciudadanos. Desde la pers-
pectiva individual, los méviles aumentan la autonomia de las personas,
dicho con Castells et al. (2006, p. 231): “la cultura de la sociedad en red
se caracteriza fundamentalmente por la importancia de los proyectos
de autonomia como principio de orientacién de las personas”. Profun-
dizar en la tecno-ciudadania indigena (de Salvador y Martinez, 2015)
nos permite responder a una necesidad de la sociedad ecuatoriana (en
consonancia con la tendencia académica mundial), esto es, nos permi-

te analizar el uso mds actual de las TICs en su versién moévil, desde
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la 6ptica socio-politica. En concreto, nos estamos refiriendo a aquellos
usos ligados a la difusion, a la insercién laboral y al ejercicio de la ciu-
dadania electrénica (ciberciudadania, e-ciudadania) por parte de los
diferentes agentes sociales involucrados. Unos usos que, como se verd,
estdn condicionados por las apropiaciones de la tecnologia a unas nece-
sidades y circunstancia particulares.

En definitiva, se trata de estudiar la construccion de la ciudadania
mediante la participacion tecnolégica, a partir del consumo medidtico,
desde el uso de la telefonfa mévil, es decir, analizar la tecno-ciudadania
némade (de Salvador y Martinez, 2015) resultante de las novedosas apro-

piaciones de los “objetos ndmadas” en un contexto de acceso remoto.

Viraje metodologico

Con la finalidad de ofrecer una panordmica del grado de nomadismo
tecnoldgico, y de su consecuente ubicuidad, en el caso de estudio?, se
ha optado, por una parte, por una metodologia cualitativa y, por otra, se
ha decidido, con el objetivo de paliar el oscurantismo estadistico sobre
estos colectivos y zonas, completar la metodologia con instrumentos de
corte cuantitativo, para poder asi -mediante la recogida de datos em-
piricos sobre los usos y apropiaciones de los teléfonos maéviles de estas
poblaciones, centrdndonos en las brechas de usos y accesos- ofrecer un
diagnéstico del nivel de tecno-ciudadania real del contexto surorien-
tal de la Amazonia ecuatoriana. En resumen, se ha trabajado con una
metodologia de triangulacién, obteniendo un total de 135 encuestas
andénimas, a partir de cuestionarios estructurados, 21 entrevistas en pro-
fundidad y con las observaciones resultantes del proceso de observacién
participante que se desarroll6 durante la realizacién de 8 talleres ad
hoc, donde se han empleado distintas técnicas de recogida de informa-
cién y dindmicas, tales como: el disefio de un dispositivo mévil ideal,

la resolucién de conflictos sociales mediante la comunicacién mavil,

* La investigacion titulada “Ontologia mévil y tecno-ciudadanfa némade. Caso de estudio
las comunidades Shuar y Saraguro”, fue financiada por la V Convocatoria de Proyectos de
Investigacién con Fondos Internos de la UTPL, 2014.
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construcciéon comunitaria de un perfil de redes sociales representativo y
cosmovisiones e imaginarios de la telefonfa mévil.

Como en toda investigacién, el contexto de aplicacion determina el
disefio/adaptacion de la metodologfa. De hecho, en nuestro caso de es-
tudio concreto, la metodologia elegida para llevar a cabo este estudio
vino determinada por una serie de particularidades promovidas por el
contexto indigena de aplicacién. El resultado ha devenido en un estudio
de campo propio, desarrollado en la provincia de Zamora-Chinchipe so-
bre una muestra de individuos de la etnia shuar de las zonas de Zamora,
Yantzaza, Yacuambi, Nangaritza, Guayzini, Centinela del Céndor y El
Pangui.

Para llevar a cabo este trabajo de campo se decidié optar por un
enfoque cualitativo, a partir del cual, se analiz6 la influencia de dife-
rentes variables (sexo, edad, etnia, formacion, estatus social, lengua,
etc.) con respecto a los siguientes aspectos relativos a la telefonia mé-
vil: configuracién de la tecno-ciudadania, ubicuidad, hiperconectividad
nomadismo/deslocalizacién contempordnea, percepcién/cosmovision,
acceso, usos sociales, apropiaciones, brechas y lenguaje digital. Inicial-
mente, se planteé la necesidad de realizar un minimo de cuatro focus
groups, compuestos por ocho participantes, en torno a los anteriores blo-
ques temdticos. El objetivo era alcanzar una muestra minima total de 32
participantes, puesto que se trataba de un proyecto piloto. Sin embargo,
y tras los primeros contactos con el colectivo shuar, ha sido necesario
reconfigurar la metodologfa y adaptarla a esta comunidad. Un exceso de
investigacion en la zona, en confluencia con la negativa de transferencia
de los resultados a las comunidades objeto de estudio, ha convertido en
cautelosos a los shuar, quienes exigen ahora la firma de un convenio de
cooperacién con las instituciones con las que trabajan y un intercambio
real entre ambas partes. Por ello, el modelo por el que optamos final-
mente fue el de la realizacién de talleres de capacitacion tecnoldgica vy,
mds concretamente, de reflexién tecno-ciudadana para los indigenas,
modificando asi la metodologia de focus groups disefiada al inicio. La

observacién participante y no participante de los miembros del grupo
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fue, de este modo, la base metodolégica que, para la obtencién de datos,
se apoy6 en los ejercicios de los talleres eminentemente practicos. Los
focus group, por lo tanto, se reconfiguraron en talleres ad hoc insertos
en el marco de la mencionada capacitacién. Este enfoque cualitativo se
complet6 con la realizacion de entrevistas en profundidad para ahondar
en los aspectos mds sobresalientes y poder asi bosquejar una panordmica
mds nitida. También se implementaron encuestas anénimas, a partir
de cuestionarios estructurados en los que se interrogé a los voluntarios,
asistentes a los talleres y miembros de determinadas asociaciones o co-
munidades, sobre sus variables sociodemogréficas, con quién conviven,
su acceso y usos de la tecnologfa inaldmbrica, su consumo medidtico
y su participacién socio-politica, directa y mediada por las tecnologias.

El objetivo global, como se ha anunciado, era apuntar las principales
tendencias de usos socio-politicos comunicativos de estas comunidades.
El resultado esperado fue doble. En primer lugar, se pretende ofrecer
una panordmica del grado de tecno-ciudadania indigena (de Salvador
y Martinez, 2015), asi como de la modulacién de la presencia en lo
publico, haciendo visible la necesidad de un empoderamiento tec-
nolégico de las comunidades indigenas, en consonancia con la teoria
de Kristof Nyiri (en VV.AA., 2010) del restablecimiento, por parte del
teléfono movil, de nuestro sentimiento de solidaridad y nuestro senti-
miento de comunidad (contrariamente a la tendencia posmoderna de
un individualismo exacerbado). En segundo lugar, se pretende paliar
el oscurantismo estadistico sobre estos colectivos y zonas, mejorando
el déficit de acceso a los grupos étnicos indigenas del sur de Ecuador,
concretamente, de la etnia shuar.

La ubicuidad deslocalizada en la Amazonia ecuatoriana.

El momento actual no se comprende sin el auge de las tecnologias
digitales, que han protagonizado una revoluciéon que ha removido los
cimientos de la esfera comunicativa, y cuyos efectos se hacen sentir en
todos los estratos sociales. L.a comunicacién inaldmbrica es, dentro de
las TICs, la que se ha caracterizado por una mayor rapidez en la difusién
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de toda la historia tecnoldgica. Uno de los dmbitos donde mds directa-
mente se muestran los efectos derivados de esta revolucion tecnolégica
es el ambito politico, el de la constitucién y desarrollo de la ciudadania.
El renovado “nomadismo digital” de la contemporaneidad (Echeverria,
2010) nos sittia exactamente ante la cuestion clave para entender la no-
vedosa ciudadania marcada por la ubicuidad. “;Dénde estds?” (Plant,
2001; Ferraris, 2005, 2010) es, segin Plant (2001), la pregunta perfecta
en la era movil. La respuesta perfecta, a la pregunta sobre la localiza-
cion, es claramente “en el maovil”. Ahora estamos siempre al teléfono,
hiperconectados, “always on” (Turkle, 2008), ubicuos, nuestra voz y
nuestra escritura se propaga por las Redes que conforman ese escenario
de vida de la nueva tecno-ciudadania. Desde este punto de vista, interesa
estudiar las particularidades que toma la tecno-ciudadania al situarla en
contextos donde esta modernidad ubicua -a priori- parece no estar tan
presente. ;Qué ocurre si nos desplazamos a un lugar donde la conexién
es discontinua y la cobertura es intermitente (de Salvador y Martinez,
2015)? Si tomamos como caso de estudio las comunidades indigenas
ecuatorianas shuar de la provincia de Zamora-Chinchipe, el discurso
tomard nuevos matices semdnticos, desde el binomio tradicién-moder-
nidad. ;Cémo se conjugan las tradiciones shuar en el espacio ptiblico
digital, sede de la tecno-ciudadania, de estas comunidades?, ;cémo se
trasladan sus cosmovisiones al lenguaje digital?, ;como se traduce la
actual deslocalizacién, derivada de la telefonia mévil, a esas zonas de
dificil acceso?, sde qué manera se apropian los shuar zamoranos de las
tecnologias moviles digitales?, ;qué usos socio-politicos se dan en estas
comunidades de esta herramienta?, scudles son las implicaciones que
tienen tales usos en la construccién de la actual ciudadania?, ;qué ac-
cesos a la esfera publica le permiten los méviles a estos colectivos?, ;qué
novedosas apropiaciones propicia una zona de “fuera de cobertura”? Y,
en definitiva, jante qué grado de tecno-ciudadania nos encontramos en
este caso concreto de estudio?
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El acceso movil intermitente a la tecno-ciudadania
indigena

Si hay un objeto que englobe el espiritu de nuestra época, como lo fue
la rueda en la Edad Antigua, la imprenta en la Edad Moderna y el au-
tomovil en la Era Industrial, este podria ser, quizds, el teléfono mévil y,
concretamente, su version inteligente: el smartphone. En el dltimo afo,
el numero de ciudadanos que hacen uso de una linea de telefonfa mévil
se ha incrementado exponencialmente en Latinoamérica. Para el caso
de Ecuador, el aumento de los smartphones ha supuesto un 60%, entre
los afios 2011 y 2012, segtin datos del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos de FEcuador (INEC), pasando de 522.640 a 839.705 usuarios en
tan s6lo un afio. E] INEC se basé en un estudio, elaborado en diciembre
de 2012, tomando como muestra 21.768 hogares, tanto urbanos como
rurales. Pese al espectacular crecimiento de uso de los teléfonos méviles
inteligentes o smartphones, estos atin suponen el 12,2% de los usuarios
de celular, los que representan el 50,4% del total de los ecuatorianos
de mds de cinco afios de edad. En conclusion, tan solo el 24% del
total poblacional usan el teléfono inteligente. En consonancia con la
tendencia internacional, estamos ante unos datos que muestran un gran
aumento de suscriptores, si bien la teledensidad mévil, es decir, el factor
de penetracion real (ndmero de suscriptores por cada cien habitantes),
es muy bajo en este pafs.

El estado de desarrollo determina la difusién y el tipo de tecnologia
que se implanta en cada pais y zona geogréfica. Para Latinoamérica,
Castells et. al (20006) sefialan una tecnologia a caballo entre el 2G y el
3G. Segtin los datos oficiales proporcionados por la Corporacién Nacio-
nal de Telecomunicaciones (CNT'), el Estado ecuatoriano ha invertido
mds de un millén de délares en el dltimo afio (periodo 2012-2013) para
dotar de servicio inaldmbrico a mds de 1.200 familias, mediante la cons-
truccion de dos torres repetidoras de telefonia mévil en la provincia de
Zamora-Chinchipe. La renovacién de la infraestructura ha supuesto un
refuerzo del ancho de banda de la telefonia, siendo Yantzaza y Yacuambi
las zonas que cuentan con el sistema mejorado de HSPA+, equivalente
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a un 3.9G. Sin embargo, las comunidades indigenas se asientan en zo-
nas geogréficas remotas, adonde la sefial 3G, ni la 2G, no llega en su
totalidad e incluso a veces ni parcial. Es decir, quedando en un estado
de “fuera de cobertura” o en el mejor de los casos de “cobertura inter-
mitente” (de Salvador y Martinez, 2015).

La rapida difusién de la tecnologia inalambrica en la regién latinoa-
mericana, a modo de ver de Castells et al. (2006) se debe a tres razones,
asaber: 1) la corrupcién o ineficiencia de las compaiifas de telefonia fija
que hacen esperar un tiempo excesivo a sus clientes para la suscripcién
o reparacion de sus lineas; 2) la difusion del sistema CPP, en sus siglas
en inglés, calling party pays, o “quien llama paga”, y del sistema prepago
que permiten a los usuarios una prevision del gasto que pueden asumir
y, por ultimo, 3) la emergencia de los tercer y cuarto operadores que
abren el mercado a la competencia, lo que tiene una incidencia positiva
en la penetracion inicial (Castells et al., 2006).

En cuanto al primer motivo apuntado por el sociélogo cataldn, para
el caso de Zamora Chinchipe y, especificamente, respecto a las regio-
nes indigenas de esta provincia, cabe resefiar que no existen apenas
lineas telefénicas de cableado, o teléfonos fijos, puesto que el coste de
la infraestructura -que, como sefialamos, el Gobierno estd empezando
a proveer en la zona con fuertes inversiones- es muy elevado. A pesar de
esto, los costes de instalacion y distribucién de la telefonia inalambrica
son mds asequibles. Por ejemplo, el nimero de usuarios de telefonia fija
entre los 135 encuestados de nuestro estudio, representa sélo el 11,1%,
frente al 53,2% de los usuarios de telefonia mévil.

Eista situacién, como acabamos de ver, favorece que los usuarios se
salten el paso de la telefonia fija y pasen directamente a la telefonia ina-
lambrica, de modo que los usos de esta segunda se vean influenciados
por esta situacion. Al contrario de lo que ocurre en otras regiones, el uso
de los teléfonos méviles no es personal ni accesorio, frente al empleo
del dispositivo mévil como medio de comunicacién para relaciones in-
trafamiliares, que caracteriza al dispositivo inalimbrico cuando convive

con el teléfono fijo. La comunicacién mévil se convierte asi en una

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 74-02, JAN./ABR. 2015



YOLANDA MARTINEZ SUAREZ | SALETA DE SALVADOR AGRA 83

herramienta de conectividad para toda la familia, a modo de teléfono
fijo (Castells et al., 2006). En nuestro estudio cuantitativo se ha obteni-
do que un porcentaje significativo de las personas que no tienen celular
propio, usan el dispositivo o el chip de otra persona, a través de un siste-
ma de préstamos. De la muestra ampliada de encuestados, la obtenida
a partir de los datos que computan de los miembros de sus hogares en
el cuestionario, un 69,25% no tiene celular, pero solo un 46,8% no lo
usa, lo que indica que un porcentaje significativo de las personas que no
poseen terminal en propiedad, si que usan prestados.

El segundo elemento de la triada de motivos de la expansion de la
telefonia mévil en América Latina, el sistema de prepago apuntado por
Castells et al. (20006), es predominante en todo Ecuador, y también en
la zona amazénica. Segtin los resultados de nuestra encuesta, un 13,8%
de los propietarios de celular tienen un contrato bancario o plan contra-
tado, mientras que el 86,2% restante, tienen un chip de prepago, en el
que efectiian recargas en tiendas de los operadores o comprando tarjetas
de recarga en diferentes tipos de establecimientos.

En cuanto a la tercera de las razones enunciadas, en la zona de estu-
dio no hay competencia de compaiiias. La regién amazénica no dispone
de infraestructura de linea telefénica fija que cubra las comunidades.
Un solo operador de red, la compania telefénica Claro, ofrece el ser-
vicio telefénico inaldmbrico en la zona de Zamora Chinchipe y, en

funcién del drea, la cobertura es 2G o 3G o ninguna.

Ontologia movil: los objetos nomadas

Las tecnologias digitales conllevan una nueva manera de pensar, de ser.
Ello da lugar a un cambio conceptual y, por tanto, a una ontologia que
podria denominarse “ciberontologia” (Rodriguez Magda, 2010) o “mo-
bile ontology” (Ferraris, 2005, 2010). La ontologia referida a un objeto
concreto, al teléfono mévil, supone una novedad en la perspectiva cla-
sica de la rama de la filosofia que atiende al sr. Sadie Plant (2001) nos
muestra como los teléfonos maviles estin cambiando de manera radical

nuestro modo de vivir, hasta el punto de convertirse -como sefiala Ferraris
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(2005)- en un objeto “filos6ficamente interesante”. Los dispositivos de
comunicacién inaldmbrica, o “objetos némadas”, no sélo comportan un
cambio técnico sino que tienen que ver con “nuestro modo de estar en
el mundo” (Ferraris, 2005). ;Qué tipo de objeto es el teléfono movil? Se
torna, desde esta perspectiva, una pregunta ontolégica. “;Doénde estds?”
es otra pregunta que remite a lo que Ferraris (2005, 2010) considera es
el cambio ontolégico que estamos viviendo: “estar al teléfono” es dife-
rente a “estar al celular”. Existe una diferencia sustancial entre hablar
por teléfono y hablar por celular. El fijo permitia saber dénde estaba
la persona a quién llamdbamos (estaba en casa). Con el celular, que
llevamos en el bolsillo (de la casa al bolsillo): no lo sabemos, tanto solo
podria conocerlo nuestra compaiiia telefénica. El teléfono mévil des-
localiza la presencia (la transforma) a ojos de los interlocutores. Y nos
arrastra a la ubicuidad, entendida como multiplicacién de las conexio-
nes. Frente a la seguridad de la geosituacion fisica del teléfono fijo, en
la comunicacién inaldmbrica se pierde la seguridad sobre la ubicacién
de nuestro interlocutor, por eso la primera respuesta necesaria implica
situarse en el espacio (estoy “de camino, en el autobts, en el tren”...
como bien apunta Plant (2001)). Es lo que se podria llamar el juego del
efecto de la territorializacién y desterritorializaciéon que, en este caso,
provocan los celulares. Efecto que no anula la situacion geoespacial del
hablante, ya que este sigue conservando sus propias coordenadas loca-
les. Con las palabras de Lynch (2010, p.83): “la telefonia celular logra
asi la completa desterritorializacion del individuo al mismo tiempo que
consuma su localizaciéon mds exacta”. A cambio, dice Ferraris (2010),
hemos logrado otra certeza, impensable en otros tiempos, sobre la iden-
tidad del interlocutor, dado que su nombre aparece en la pantalla del
teléfono. La primera pregunta de la comunicacion fija: “jDigal: ;quién
es?, desaparece. ;Ocurre esto en nuestro caso de estudio? Debido al sis-
tema de préstamos de dispositivos/chips de la comunidad shuar, al que
antes aludiamos, la primera pregunta de la comunicacién fija parece
no desaparecer totalmente en la comunicacion mévil. La identidad del

interlocutor comparte con la localizacién el lugar central en el proceso
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comunicativo mévil. Una particularidad marcada por el contexto con-
creto de acceso; la selva oriental ecuatoriana.

El andlisis de Ferraris (2005, 2010) muestra las posibilidades que el
celular abre, pero también nos recuerda los conflictos a los que nos
aboca, ante todo la pérdida de la soledad, de la reflexion silenciosa sobre
nosotros mismos, y la condena a una constante presencia del presente.
El “aislamiento ontolégico total”, desde su perspectiva, seria el “fuera de
cobertura”, en el que justamente se sitdan las comunidades indigenas
estudiadas. Sin embargo, incluso en estos lugares remotos, en los de
“aislamiento ontoldgico”, el teléfono mévil estd en nuestra mano’, como
un objeto personal, portdtil y pedestre, con el que se puede caminar
(Ito, Okabe y Matsuda citados en Castells et al., 2006). O en términos
de Ferraris, personal en tanto es solo nuestro; es nuestra agenda, nuestro
despertador, nuestro cronémetro, donde apuntamos, nuestra cimara de
fotos, nuestra grabadora, etc. Y, en la cosmovisién indigena de apro-
piacién de las tecnologias inaldmbricas, nuestro reloj, nuestra linterna,
nuestra radio, etc. Incluso, en los citados lugares de ‘fuera de cobertura’
o de acceso discontinuo, los shuar disponen de dispositivos méviles que
no son sélo de uso personal, en la linea apuntada por Ferraris, sino que
son la agenda familiar, la cdmara de fotos de un grupo de amigos, el
dispositivo musical de la comunidad, la radio de todos los vecinos, en
resumen, de lo personal se pasa, en nuestro contexto de estudio, a lo

comunitario.

Usos indigenas comunitarios de los moviles

Al tratarse de un enfoque eminentemente practico, el andlisis pragmai-
tico de los usos y los usuarios nos permite focalizar la atencién sobre las
principales tendencias y apropiaciones sociales, asociadas a las comuni-
dades concretas de los grupos étnicos indigenas shuar, en su dimensién

> El nombre que se le asigna al celular en diferentes lenguas denota esta misma perspectiva.
Plant (2001) nos recuerda como para los franceses es “le portable” (el portatil), para los fin-
landeses, “kanny”, referido a una extensién de la mano, en alemdn es “handy”, en china es
“sho 1j”, 0 mdquina de mano, etc.
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sociopolitica y comunicativa, desde los ejes de la tecno-ciudadania. Se
han elegido las zonas geogréficas de Zamora, Nagarizta (Alto y Bajo)
y Yantzaza porque, ademds de ser los principales asentamientos de los
citados grupos indigenas en la provincia de Zamora-Chinchipe, son,
asimismo, las ciudades o lugares semi-urbanos de implantacién de
tecnologia mévil puntera por parte de la compaiifa publica de telecomu-
nicaciones ecuatoriana Corporacién Nacional de Telecomunicaciones
(CNT).

La actual esfera publica no se entiende sin el protagonismo que jue-
gan los teléfonos moviles, asi como el resto de las tecnologias digitales
(TICs) inaldmbricas, los “objetos némadas”, en la configuracién de la
actual tecno-ciudadania. Es fundamental conocer el grado de tecno-ciu-
dadania indigena (de Salvador y Martinez, 2015), en este caso concreto
en las comunidades shuar. Para ello se torna necesario analizar la inte-
rrelacion tradiciéon-modernidad, por ejemplo observando la presencia de
los ancestrales idiomas indigenas en los actuales méviles. En octubre de
2012, el Gobierno ecuatoriano, concretamente a través del Ministerio
de Telecomunicaciones (Mintel), en alianza con la operadora de servicio
de telefonfa mévil Claro, empezé a comercializar el primer mévil que
dispone de un software traducido integramente al kichwa, lengua de uso
de las comunidades saragurenses, y cooficial de la republica ecuatoriana
(art. 2 de la Constitucién Ecuatoriana de 2008), junto con el espafiol y
el shuar-chicham. Este altimo idioma todavia no dispone de dispositivos
ni aplicaciones méviles propias, lo que lo sitda en desventaja de acceso
y uso frente a otros colectivos en el marco ecuatoriano. Si bien el obje-
tivo gubernamental es facilitar el acceso a los avances tecnoldgicos para
los pueblos indigenas, siguen mostraindose desigualdades. En Ecuador,
un total de 591.448 personas hablan la lengua kichwa y tan solo 80.000
personas hablan shuar-chicham, segin datos del Censo de Poblacién y
Vivienda del afio 2010. Parece que el bajo ntimero de potenciales usua-
rios de una hipotética aplicacién de software en shuar desalienta a las
compaiifas telefénicas a comercializar su uso, ya que esta no comportaria

los beneficios econémicos que la justifiquen.
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Para estudiar los usos sociales de las tecnologias méviles digitales en
ese entorno es necesario establecer una radiografia del usuario prototi-
pico. Al contrario de lo que ocurre con otros grupos culturales, la franja
etaria que abarca desde la adolescencia a la juventud no es la principal
usuaria de los méviles, puesto que su nivel de ingresos econémicos no
le permite la posesion de un terminal telefénico. Los méviles son, por
tanto, de propiedad de las personas adultas con ocupaciones laborales
que exigen la conexién permanente, en un contexto de dificil acceso.
Concretamente, la edad promedio de los shuar encuestados que si tie-
nen celular es de 31’2 afios y la edad promedio de lo shuar que usan
(no sélo en propiedad sino en préstamo) de 27°9 afios. Estos datos con-
firman que el acceso a las tecnologias maviles, por parte del colectivo
shuar, estd determinado por su nivel socioeconémico. Idea que se ve
reforzada en los discursos de los propios protagonistas, obtenidos en las
entrevistas en profundidad con este colectivo. Dicho con sus palabras:
“yo no he tenido, no he comprado, celular porque yo poco salgo para
abajo. No he comprado porque son caros y no hay plata” (Entrevistada
5,42 afios). O como explica otro entrevistado: “porque yo, aqui, veo la
gente del campo, estoy hablando de mi pueblo, que es bastante baja de
recursos y la tecnologia sigue siendo muy cara. Asi que no puede haber
posibilidad” (Entrevistado 9, 26 afios).

Al examinar los accesos y participacion ciudadana en la esfera puiblica,
observamos que existen una serie de particularidades de la tecno-ciu-
dadanfa indigena (de Salvador y Martinez, 2015), que, por ejemplo,
establecen una cuota de ubicuidad y una vivencia de la hiperconexién
diferente a la de otras dreas mejor comunicadas. Varias de las comuni-
dades shuar no estdn accesibles mediante las redes méviles, lo que hace
intermitente la conexién, teéricamente hiperconectada, que permiten
los dispositivos. La observacion participante, en los talleres ad hoc, rea-
lizados por toda la provincia, nos ha permitido constatar la ausencia
o la inestabilidad de la conectividad telefénica y de red. En concreto,
dentro del cantén mds oriental, Nangaritza, las comunidades de Shaime

y Nuevo Paraiso carecen de cobertura mévil. Nuevo Parafso dispone
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de un centro parroquial donde se han implementado unas cabinas de
telefonia fija CN'T y de conexién a Internet por cable, para uso, previo
pago, de los vecinos. Las comunidades de Wants y Tsarunts, también en
el Alto Nangaritza, aunque en una zona de mayor facilidad de acceso
via transporte terrestre, disponen de cobertura de celular intermitente
que les permite solo un uso 2G de terminales de tercera generacién. En
general, toda la zona carece de cobertura 3G, y tan sélo en la cabeza
cantonal, la parroquia semiurbana de Guayzimi se puede hacer un uso
discontinuo de un terminal 3G o de tercera generacién. Pese a que a
dia de hoy la mayoria de los hogares shuar disponen de electricidad,
todavia queda un porcentaje —minimo pero resefiable— de comunidades
sin electricidad o con un sistema deficiente de provisién de la misma.
Ademds de esta circunstancia, y segiin nos cuentan los shuar entrevista-
dos, son comunes los cortes eléctricos provocados por las tormentas, y la
subsanacién de los desperfectos suele demorar tiempo, de modo que los
usuarios de lugares a priori conectados, tienen, en dltima instancia, un
uso discontinuo de los dispositivos méviles.

Fn este contexto remoto, se evidencia la existencia de una serie de
particularidades respecto al grado de competencias técnicas (alfabeti-
zacion digital, educacion en medios electrénicos, educomunicacién
digital, etc.), el tiempo de uso de los méviles, asi como los usos concre-
tos, el tipo de usuarios.

Tras una primera aproximacién, mediante la observacién participan-
te, hemos atisbado algunas tendencias en los usos y accesos que cabe
destacar. En las comunidades del Alto Nagaritza donde no existe cober-
tura de red, los teléfonos celulares se erigen en meros artefactos, no en
sistemas de comunicacién, ni familiares ni intrafamiliares, sino como
dispositivos que permiten alumbrar en la oscuridad, es decir, como me-
ras linternas. La aplicacion de la linterna es una de las mds valiosas en
este contexto justamente por los mencionados cortes de electricidad o
por la ausencia de recursos para poder pagar las facturas de la com-
paififa eléctrica. Dispositivos usados como receptores de radio, pues la

sefial de frecuencia modulada llega a todos los rincones de la Amazonia
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suroriental ecuatoriana. Artefactos empleados como reproductores de
musica que previamente ha sido descargada en un punto con cobertura,
y que ahora se pasa entre si mediante tecnologia bluetooth. Dispositi-
vos que usan como despertadores o como reloj, etc. En este sentido,
coincidimos con Castells et al. (2006, p. 203) en que el teléfono mévil
es “un instrumento penetrante que condiciona las pricticas sociales en
todas las esteras de la vida humana. Sin embargo, la gente lo adopta, lo
adapta y lo modifica para que encaje en sus pricticas, segin sus necesi-
dades, valores, intereses y deseos”. Y posibilidades, se podria afiadir. La
ausencia de cobertura de red en las comunidades del Alto Nagaritza ha
estimulado la creatividad de los indigenas, que han tenido que adaptar
la tecnologia a sus necesidades, pero desde sus posibilidades.

En el bajo Nagaritza y las comunidades de los cantones de Zamora,
Yacuambi o Yantzaza, la cobertura si estd proveida, por un sélo opera-
dor (recordemos por la compaiifa telefénica Claro). Esto faculta que los
usos de la comunicacién inaldmbrica sean mds completos. Sin abando-
nar por ello las practicas protagonistas de las zonas sin cobertura, que
a su vez tienen la ventaja de su economia. Ya que son gratuitas. Sélo
gastan la carga de bateria, si bien no la recarga de saldo.

Aunque los hogares shuar estudiados no estdn totalmente cubiertos
con red telefénica mévil, lo que dificulta su uso comunicativo en las co-
munidades, los usuarios no se resignan. Los shuar articulan una serie de
estrategias para poder acceder al amplio abanico de usos que permiten
las tecnologias inaldmbricas, y lo hacen reforzando el espiritu comu-
nitario, ya que son estrategias comunitarias, que en udltima instancia
redundan en usos compartidos de los celulares. No estamos hablando
s6lo de los préstamos, lo que ciertamente exige un lazo y a la vez lo
refuerza, sino de trazar estrategias de transporte en un contexto adverso,
econdémica y geogrificamente hablando, para poder llegar a lugares de
cobertura. Los shuar se prestan el celular o el chip cuando salen de las
comunidades hacia los centros semiurbanos o urbanos, donde si podrin
hacer usos comunicativos ya que existe cobertura de red, o llaman por

el teléfono fijo a un amigo/a que si estd en una zona de cobertura y le
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piden que les ayude con determinadas gestiones. En cuanto a los usos
comunitarios, hemos observado que compartir musica, escucharla en
las “canchas” o mostrar los contenidos descargados (videos, fotografias,
etc.), en el celular con bluetooth es una practica que refuerza los lazos

de socializacion sobre todo entre la juventud shuar.

A modo de conclusion

La tecno-ciudadania indigena shuar (de Salvador y Martinez, 2015),
retomando las citadas ideas de Lasén (2006), presenta una serie de par-
ticularidades en sus apropiaciones tecnolégicas que hacen emerger las
movilidades y fricciones individuales y colectivas de este grupo étnico.
Los cambios comunicativos, en esta zona de remoto acceso, dificultan
el consumo medidtico y cultural y, consecuentemente, la presencia
de las comunidades indigenas en el espacio publico global digital. La
ausencia de una interfaz o software en lengua shuar-chicham comple-
jiza la traslacion de la cosmovision de su cultura ancestral al lenguaje
digital, asi como el consumo comunicativo en general por las dificul-
tades que genera la propia brecha de acceso idiomdtica. Estudiar la
interseccion entre las relaciones sociales y su cultura via mévil nos ha
conducido a replantearnos la teoria del “aislamiento ontolégico” total
en contextos de ‘fuera de cobertura”, como el que aqui se nos presenta.
La tradicion némade del pueblo shuar tiene, como hemos visto, un re-
flejo en la “ciberontologia”, marcada por el “fuera del cobertura™ que
pareceria abocarlos a un “aislamiento ontoldgico” pero que, de hecho,
no los aboca, ya que ademds del uso comunicativo, otros usos pueden
y, efectivamente, refuerzan los lazos socio-politicos de este colectivo.
Esta conclusién ha sido constatada tanto en la observacién participante,
durante la realizacién de los mencionados talleres, asf como en los datos
obtenidos en la triangulaciéon metodolégica, mediante la que nos hemos
aproximado a esta singular muestra.

La propia ausencia de cobertura convierte a los teléfonos méviles
en meros artefactos que no pueden cumplir su funcién comunicativa

primaria en las comunidades no conectadas. Como hemos apuntado,
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la actual deslocalizacién se suma a la cultura némade y al dificil acceso
para dar lugar a nuevos consumos secundarios del dispositivo inalam-
brico que se afiaden a las estrategias comunitarias para poder acceder
al actual “nomadismo digital”. Si bienlos “objetos némades” no les per-
miten a los shuar de comunidades remotas una comunicacién a nivel
global, es decir un consumo medidtico intensivo, si les permiten, en
cambio, potenciar los lazos locales al compartir con sus vecinos de la
comunidad los usos lidicos y funcionales de estos dispositivos, asi como
reforzar los lazos sociales a partir del “objeto némada”, esto es, a reforzar
mediante la apropiacién de este medio su rol de ciudadanos. Todo ello
nos permite concluir que el grado de tecno-ciudadania en el que nos
encontramos en este caso concreto de estudio, la comunidad indigena

shuar ecuatoriana austral, es el de la ciudadanfa electrénica local.
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Cultura jovem, producao de sentidos e expressao
de afetos: “Zico guerrilha” pelas ruas
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Culturas juveniles, la produccion de significado y la
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Resumo As culturas jovens constroem-se partindo da formagdo de um lago so-
cial que tem a cidade como meio de comunicagdo. O espago urbano se torna local
de interagdo no qual construgdes simbdlicas trabalham na configuragao de iden-
tidades e afetos, de um sentimento de pertencimento. Neste artigo, observamos
que a repeti¢do de uma imagem simbélica de um idolo, o jogador de futebol Zico,
por meio de intervengdes artisticas urbanas funciona como elemento agregador de
identificagdo e de afeto para um grupo de moradores de Juiz de Fora.
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Resumen [.as culturas jévenes se construyen a partir de la formacién de un
lazo social que tiene la ciudad como un medio de comunicacién. El espacio
urbano se convierte en lugar de la interaccion en lo cual las construcciones sim-
bélicas trabajan en la configuracién de las identidades y las emociones, de uno
sentimiento de pertenencia. FEn este articulo, observamos que la repeticion de
una imagen simbdlica de un idolo, el futbolista Zico, a través de intervenciones
artisticas urbanas, actia como elemento agregador de identificacion y de afecto
para un grupo de residentes de Juiz de Fora.

Palabras clave: Culturas juveniles; arte urbano; expresién del afecto; Zico; Juiz
de Fora.

Abstract Young cultures are constructed starting from the formation of a
social bond that has the city as a medium. Urban space becomes place of in-
teraction in which symbolic constructions work in the configuration of identities
and emotions, of a sense of belonging. In this article, we note that the repetition
of a symbolic image of an idol, the footballer Zico, through urban artistic inter-
ventions, acts as aggregator element of identification and affection for a group of
residents of the city of Juiz de Fora.

Keywords: Youth cultures; urban art; expression of affection; Zico; Juiz de Fora.
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Introducao

Espago social, lugar de pertencimento, a cidade contemporinea cons-
titui um carrefour de culturas e se apresenta como importante objeto
de pesquisa no Ambito dos debates relativos a constitui¢do de relagdes
sociais contemporaneas. Sob os efeitos de um mundo econémica e mi-
diaticamente globalizado, a cidade constréi suas particularidades locais
a partir de uma mescla de demarcagoes fisicas e simbdlicas baseadas
no imagindrio e no cotidiano de seus moradores e de informagdes e
experiéncias de pessoas que vém de fora e que acrescentam elementos
a “cultura” local. Um espaco dialégico, dialético, mas que os protestos e
as manifestacdes ocorridos nas ruas das grandes cidades brasileiras tém
feito pensar também como lugar de embate, disputa, confronto.

Acrescentar, alids, ¢ um bom verbo para se empregar quando se refle-
te sobre o espago urbano: as camadas de vozes, polifonias — como quis
Canevacci (1993) — se somam, sobrepdems-se na construcdo da cidade.
A cidade ¢, de fato, palco privilegiado onde a diferenga se manifesta
localmente. Tais camadas tanto se referem a arquitetura, as ruinas de
cidades anteriormente estabelecidas no mesmo lugar quanto as cama-
das de informagdes culturais das mais distintas origens que se somam,
mesclam-se e, ainda, as vozes de diferentes grupos sociais que chegam e
se estabelecem. Todas essas camadas e vozes dialeticamente interagem
e entram em conflito interminavelmente. Podemos, entio, olhar os pro-
testos ndo em uma perspectiva pessimista, mas também “pelo angulo
do cardter sociologicamente positivo do conflito” (SIMMEL, 1983a,
p. 123), aquele que entende que, a partir da interagio conflituosa, tam-
bém podem surgir negociagdes interessantes para a sociedade.

E nessa perspectiva que este artigo se constréi: um olhar sobre as
intervengdes artisticas no espago urbano, mescla de transgressdo e re-
presentacdo coletiva de valores, ideias, sentimentos, visdes de mundo,
conflitos, mas também de modas e “tendéncias”. Fruto de “culturas jo-
vens” e que apontam para a cidade como midia, meio de comunicagio

de valores, essas intervengdes sintetizam visoes de mundo, Uair du temps.
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Neste texto, estudamos especificamente intervengoes, sob a forma de
stickers, com a imagem do ex-jogador de futebol Zico. Coladas em mu-
ros, postes, lugares piblicos da cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerats,
essas imagens de um “idolo” tanto incomodam — porque invadem o es-
paco publico — quanto agregam — porque retinem fas do jogador de um
time importante e da Sele¢io Brasileira.

Em termos metodolégicos, partimos de uma observagdo dos stickers
sur place, ou seja, nos lugares onde foram instalados na cidade. Recorre-
mos também a um estudo documental, reunindo material midiatizado
e, finalmente, realizamos uma entrevista com o autor das pegas. Nosso
referencial tedrico parte da leitura de autores como Canevacci (1993),
Simmel (1073; 1983) e Le Breton (2009) para pensar sobre como inter-
vengdes artisticas constroem processos de significacdo e podem trabalhar
na produgio de sentidos e na expressdo de afetos nos espagos urbanos.

A cidade como espaco de comunicacao

Muitas vezes pensada em termos econdmicos — em consondncia com
as abordagens de Weber (1973) e Simmel (1973) —, a cidade é também,
além de espaco arquitetdnico, urbanistico, lugar de questdes sociais e
culturais, um complexo espaco de comunicac¢io. Em certo sentido, é
mesmo em torno da comunicagido que a cidade pode ser lida. Como es-
creveu Caiafa (2007, p. 119), “a cidade se constitui como exterioridade,
como exposicao”. E espaco onde o diferente, o estrangeiro se mostra e
se mescla.

Park (1973) mostrou que, na Chicago dos anos 1930, fronteiras étnicas
se erguiam na cidade, delimitando mundos cujos c6digos funcionavam
como verdadeiras balizas identitarias. F. dele a nocio de homem mar-
ginal, cuja definigdo abriu um horizonte para as andlises centradas nas
interagdes dos tipos sociais que habitam a cidade. Esse olhar sobre o de
fora aparece na leitura de Caiafa (2007) quando escreve que

nas cidades se gera um poderoso espago de exterioridade, em contraste
com o interior dos espagos fechados dos meios familiares e provincianos.
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Um espaco que precisamente recebe esses estranhos, egressos de fora,
mas também da prépria cidade, uma vez que ela se constitui como exte-

rior (CAIAFA, 2007, p. 119).

Nesse jogo de amalgamas entre dentro e fora, interior e exterior,
identidade e alteridade, forjam-se os deslocamentos que explicitam as
transformagdes identitdrias. A metrépole ¢ multipla em realidades ur-
banas e sociais, em memédrias, linguagens e representagdes particulares
dos diversos grupos ou individuos que a constituem. Seus moradores
sdo afetados por essa multiplicidade ao mesmo tempo que dinamizam
esse processo. Tal perspectiva vai ao encontro do pensamento de Sim-
mel quando escreve que “a base psicolégica do tipo metropolitano de
individualidade consiste na intensificagdo dos estimulos nervosos, que
resulta na alteracdo brusca e ininterrupta entre estimulos exteriores e
interiores” (SIMMEL, 1973, p. 12).

A quantidade de estimulos que a metrépole provoca, ao mesmo
tempo que pode atordoar, gera busca de vinculos de relacionamento e
sociabilidade. Aquela sociabilidade que Simmel chama de “superficial”
e que “se poupa dos atritos com a realidade por meio de uma relagio
meramente formal com esta” (SIMMEL, 1983b, p. 169).

Desse modo, de forma individual ou coletiva, a vida no espago urba-
no implicard sociabilidade, afetos e desafetos, construgio de emocdes
e sua expressdo. Le Breton (2009, p. 111) resume esse pensamento ao
escrever que “o homem estd afetivamente presente no mundo. A existén-
cia é um fio continuo de sentimentos mais ou menos vivos ou difusos, os
quais podem mudar e contradizer-se com o passar do tempo e de acordo
com as circunstincias”. O homem também estd afetivamente na cidade,
mesmo que sua atitude seja blasée, atordoada por tantos impulsos.

As afetividades advindas das relagdes sociais se aliam para favo-
recer o olhar do espago urbano como espago também mididtico, de
convergéncia e interculturalidade que, no entanto, mantém lacos de
pertencimento, de afetos. A cidade surge como objeto que admite um
coro de muitas vozes. Como escreveu Canclini (2007, p. 107) ao pensar
sobre os imagindrios urbanos, “la ciudad se vuelve densa al cargarse com
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fantasias heterogéneas. La urbe programada para funcionar, disefiada en
cuadricula, se desborda y se multiplica em ficciones individuales y colec-
tivas”. A cidade se torna, entdo, cidades, comportando tantas quanto
forem as vozes que nela se querem fazer escutar. Sdo tantas as cidades
quantos os pontos de vista.

Lugar de afetos, de comunicagdo, de grandes espacos nem sempre
bem definidos em termos de fungéo, as grandes cidades também se tor-
nam locus de reunido de jovens. Desses grupos surgiram, ao longo do
século XX, em vdrias metrépoles, uma série de manifestagdes estéticas
cultural e corporalmente ricas como graffiti, hip hop, funk, break dance
e o recente “passinho do menor”, no Rio de Janeiro. Tais espacos, a la
fois fisicos e simbdlicos,

s30 locais de encontro de amplos grupos de adolescentes e estudantes que
marcam a recuperagdo festiva da rua como lugar de articulagio das rela-
¢des sociais; sdo espacos de interagdo imediata. As esquinas sdo o espago
“privado” dos grupos juvenis: ali se encontram, apropriam-se do territério,
constroem sua identidade; deixam suas marcas, explicitam suas ideias,
exercitam a sensibilidade estética, ocupam a cidade (OLIVEIRA, 2007,
p. 67-68).

A reunido de grupos em torno de uma pratica esportiva, corporal ou
estética gera interacdo, conflito, identificacdo, em uma palavra, produz
efervescéncia. As pessoas vivem situagdes, sensagdes em grupo, em uma
efervescéncia partilhada. Como diria Maffesoli, “comunidade de ideias,
preocupagdes impessoais, estabilidade da estrutura que supera as parti-
cularidades dos individuos, eis ai algumas caracteristicas essenciais do
grupo que se fundamenta, antes de tudo, no sentimento partilhado”
(1987, p. 138).

Nessa perspectiva, a cidade é espago também fisico no qual grupos se

encontram, partilham, compdem, expressam-se. E lugar de arte na rua.

A cidade e suas ruas sdo espago de visibilidade e de convergéncia de mul-
tiplas ordens, onde convivem o colonial e 0 pés-moderno, o tradicional
e o tecnolégico, o contato direto ¢ o amplamente midiatizado. Nesse
ambiente urbano, a arte ocupa lugares nem sempre convencionais [...],
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pode estar em espagos publicos inusitados e recuperar a praga como lugar
também para arte ao vivo (SIQUEIRA, 2009, p. 119).

Intervencoes urbanas e juventude em JF

Todos intervém na cidade, seja intencionalmente ou nio. As interven-
¢oes juvenis retratam, de maneira simbdlica, “a histéria visual da nossa
época, documentam situagdes, estilos de vida, apontam atores sociais e
rituais, revelam e alimentam imagindrios, afetos, relagoes, medos, dese-
jos, frustracoes” (OLIVEIRA, 2007, p. 70). Sao praticas cotidianas que
reforcam a construcdo das identidades e dos pertencimentos grupais que
resistem a homogeneizacio e a indiferenca da sociedade midiatica.

Entre as indmeras formas de arte utilizadas por grupos de jovens
para organizar sociabilidades, pertencimentos, apropriagdes simbdlicas
e reconhecimento de identidades e ainda para compartilhar estéticas, o
sticker ganha espaco.

Proveniente do grafite, o sticker (ou lambe-lambe, como também ¢ co-
nhecido no Brasil, em referéncia a seu tradicional formato na cultura
popular) invadiu recentemente as ruas das grandes metrépoles. Articula-
dos as artes gréficas, os stickers sdo pequenos pedacos de papéis ou plasticos
adesivos produzidos artesanalmente e em ndmero suficiente para serem

espalhados pela cidade, criando percursos, apropriagdes territoriais ¢ re-
conhecimento em bairros distintos (OLIVEIRA, 2007, p. 70).

Com a facilidade de aplicagdo e a versatilidade da técnica, o stic-
ker pode ocupar lugares inusitados, pouco adequados para o grafite, por
exemplo. A técnica é “representante de uma nova vertente da filosofia
do-it-yourself, ndo ha limite de tamanho e as figuras sdo feitas com ca-
neta, xerox, serigrafia ou tintas pldsticas num forte didlogo com as artes
grificas” (OLIVEIRA, 2007, p. 70).

Como o grafite, o sticker comega em um processo mais ou menos
refinado de produc¢io do desenho. No entanto, diferentemente do gra-
fite, que exige tempo para sua execugio, o lambe-lambe tem aplicagio
rdpida e, por isso, pode ser colado mais discretamente. Sua existéncia
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tende a ser mais breve que a do grafite, porque o papel é menos resisten-
te que a pintura feita no muro — mesmo que o grafite possa ser tampado
por outras camadas de grafites, pichagdes ou cartazes e que o sticker, por
vezes, dure anos.

Independente da técnica utilizada, da forma adotada, a relac¢io entre
os jovens e a cidade por meio da arte urbana deve ser compreendida
pelo Ambito da cultura, onde sdo construidas identidades por experién-
cias compartilhadas em praticas cotidianas. O universo simbélico dessas
préticas cotidianas faz parte do imagindrio comum aos grupos e sujeitos;
por isso, reforga o sentimento de pertencimento.

[O] imagindrio, as apropriacdes simbélicas e as relacdes estéticas af en-
volvidos apontam sujeitos ativos que atuam na cidade, ressignificam
formas e contetidos, expressam-se por meio de seus corpos, assim como
das paredes, dos postes e muros urbanos. E possivel, desse modo, captar
os significados que as formas culturais assumem para os individuos, assim
como as dimensdes simbélicas e os imagindrios que sdo articulados por

meio das imagens e das a¢des (OLIVEIRA, 2007, p. 65).

Se o imagindrio parte de apropriagdes simbdlicas do “real”, a per-
cepgio da realidade que os individuos tém ¢ influenciada pelos c6digos
apreendidos durante os processos de socializagdo — ou seja, os discursos
presentes nas interagdes sociais acabam por designar algumas chaves
de leitura preferenciais sobre a realidade. F sempre no espago social
compartilhado que determinadas leituras do mundo se impdem a ou-
tras — logo, identidades (de individuos, grupos ou espagos geograficos)
também devem ser assim explicadas. Segundo Berger e Luckmann, “a
identidade é evidentemente um elemento-chave da realidade subjetiva,
e, tal como toda realidade subjetiva, acha-se em relacdo dialética com a
sociedade” (BERGER, LUCKMANN, 1995, p. 228).

O municipio mineiro de Juiz de Fora, situado na divisa com o estado
do Rio de Janeiro — e fonte de virios estudos sobre sua chamada “crise
identitdria”, como os realizados por Musse (2008) e Rodrigues ¢ Faria
(2012) —, é conhecido por ter uma identidade marcada pelo sentimen-
to fronteirico (em que se € algo e sua alteridade ao mesmo tempo). A
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relagdo de afetividade com personagens e situagdes do Rio de Janeiro
sdo marcantes nos moradores da cidade. Parece coerente, entio, nesse
contexto, uma intervengio artistica urbana juizforana ter como temadtica
um jogador de futebol de um clube carioca.

Ao se utilizar de simbolos para resgatar personalidades e visdes de
mundo, os jovens se mantém reunidos em lagos de pertencimento e
identidade construidos nessas intera¢des entre os moradores que pos-
suem a mesma relacdo afetiva com o mito retratado. Ao estudar as
imagens coladas em muros da cidade, buscamos reconstruir esse per-
curso de pertencimentos. Assim, em um espaco urbano intercultural,
onde a arte se revela multipla, ¢ interessante analisar o resgate simbdélico

do ex-jogador de futebol Zico pelas ruas de Juiz de Fora.

Futebol, Zico e a producao de sentido

Arthur Antunes Coimbra, conhecido como Zico, jogou futebol profis-
sionalmente entre os anos de 1971 e 1994. Apesar de aposentado como
jogador hd mais de 20 anos, ainda é considerado o idolo maior do Clube
de Regatas do Flamengo, do Rio de Janeiro, e um dos principais atle-
tas da Selegdo Brasileira nos anos 1970 e 1980. Muitos torcedores se
identificam ainda hoje com o ex-atleta. Como observou Helal, “capaz
de mobilizar e atrair milhares de pessoas, o futebol pode ser entendido
como uma forma cultural que promove a integracdo do pais, fazendo
com que a sociedade encontre um sentido de totalidade raramente en-
contrado em outras esferas da vida social” (1997, p. 5).

O futebol viabiliza & populagio e a audiéncia dos meios de comuni-
ca¢do de massa uma aproximagio com simbolos nacionais. O futebol
no Brasil, além de ser um esporte, é também uma forma de socializagio

de pessoas, um sistema altamente complexo de comunicag¢io de valores.

DaMatta (1982, p. 29) ja havia observado que

o futebol brasileiro pode ser estudado como sendo capaz de provocar uma
série de dramatizagdes do mundo social. Um dos tragos essenciais do dra-
ma ¢ a sua capacidade de chamar atencdo, revelar, representar e descobrir
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relacdes, valores e ideologias que podem estar em estado de laténcia ou
de virtualidade num dado sistema social.

As narrativas das trajetérias de vida dos idolos esportivos frequen-
temente focalizam caracteristicas que os transformam em heréis. De
acordo com Helal (2003, p. 20), Zico foi o maior idolo do futebol bra-
sileiro e estrela de uma geracdo de jogadores vitoriosos em seus clubes,
mas que ndo venceram Copas do Mundo com a Selecido. Desse modo,

a narrativa em torno de Zico enquadra-se no rol dos arquétipos universais
dos herdis. Ela nos mostra que nio basta o ato heroico em si, de forma iso-
lada — no caso, as vitérias, as realizacdes e os gols no futebol. O heréi tem
que preencher outros requisitos — tais como perseveranca, determinagdo,
luta, honestidade, altruismo — para se firmar no posto. E Zico os preenche
com bastante eficdcia. As biografias de Zico destacam os constantes desa-

fios que ele superou com “armas” da sua personalidade para lograr éxito
(HELAL, 2003, p. 23).

A repeti¢do de uma histéria e da imagem de um jogador acima da
média, que representa uma geragio vitoriosa para os torcedores do
Flamengo, acaba por modelar um mito de Zico. Sendo o mito algo ver-
dadeiro, que tem um sentido, que transmite conhecimento, a imagem
do jogador, sempre em construgdo, atualiza essa histéria para novas ge-
racdes, enquanto a versdo de uma histéria vitoriosa do clube do Rio
de Janeiro se apropria do simbolismo para se constituir. A repeti¢do da
imagem de Zico mostra sua validade e reforca o seu valor explicativo.
O rosto de Zico durante o seu auge no Flamengo representa o resgate
de valores como talento e esfor¢co que levam a vitérias e titulos. Um
idolo com tragos de heréi, um simbolo, lembrando que “o simbolo ¢,
portanto, uma representagio que faz aparecer um sentido secreto; ele é
a epifania de um mistério” (DURAND, 1988, p. 15).

“Zico guerrilha”

Em dezembro de 1989, em uma partida de futebol entre Flamengo e

Fluminense, Zico marcou o tltimo gol de sua carreira pelo time carioca.
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A partida aconteceu emblematicamente em Juiz de Fora. Vinte anos
depois, em dezembro de 2009, um grupo de torcedores relembrou o
gol, 0 jogador, sua imagem e suas representa¢des com uma intervengio
urbana na cidade mineira. Em um movimento que os préprios organi-
zadores denominaram “Zico guerrilha”,* cerca de 100 imagens do rosto
do jogador durante o seu auge foram espalhadas pela cidade mineira
usando a técnica do sticker.

As “armas” dos participantes do grupo, segundo o video por eles
postado na plataforma de compartilhamento de videos YouTu-
be, eram: “spray, papel, amor e guerilla” (http://www.youtube.com/
watch?v=kelulRHoBxI). Foi com esses instrumentos que criaram, re-
produziram e colaram, em vdrias partes da cidade, cartazetes pintados
com uma imagem do rosto do jogador pintada com spray. Devido ao
efeito da tinta, o rosto ndo apresenta tragos; o que se vé, entio, é o con-
torno com o interior pintado de um perfil do jogador. Uma imagem
para se ver e entender ao caminhar pela cidade. Uma imagem que s6
quem conhece Zico reconhece e que permite entender por que pessoas
a confundiram ou a transformaram, por exemplo, em Che Guevara,
fazendo intervencdes sobre a intervencdo do grupo. Uma obra aberta,
para lembrar Umberto Eco.

Ao reproduzir e colar imagens do jogador Zico, moradores de Juiz
de Fora se apropriam de um evento do passado recente — a partida com
o ultimo gol do jogador —, reconstruindo sua memdria e atualizando-a
de tempos em tempos. Para essa reconstrucio, eles se apropriam dos
espagos das ruas, como pontos de dnibus, latas de lixo, postes de energia
elétrica, paredes de prédios comerciais das principais vias da cidade.

A arte com o rosto do jogador, “Zico guerrilha”, reuniu diversas
pessoas em intervencdes organizadas. Um dos organizadores da acdo e
criador da imagem, Jodo Paulo de Oliveira, justificou a escolha pelo
jogador de futebol.

* A aglo foi registrada em um video disponivel no YouTube: http://www.youtube.com/
watch?v=kelulRHoBxI.
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E. um simbolo, como se fosse um her6i brasileiro. Acho que por causa
disso, por essa identificagdo com ele e por saber que outras pessoas se

.

identificam muito com ele. . uma maneira de eu me aproximar dessas
pessoas, mas, mais do que isso, é talvez aproximd-las ndo s6 dessa visdo
em relagdo ao que o Zico simboliza, mas também a questdo da cidade,
da vida urbana, numa época em que a gente estd perdendo um pouco
o contato com o espaco urbano. A vida da gente estd cada vez mais em

velocidade e isso leva as pessoas, as vezes, a ndo prestarem atencido onde
estdo passando, as ruas (OLIVEIRA, 2008).°

Se essa abordagem visa a uma aproximacio e nela a figura do idolo
esportivo desempenha importante papel, a intervencdo urbana na forma
de cartaz colado com o busto do jogador em espagos ptiblicos também
¢ fonte de contflito. O artista explica: “incomoda o processo de colagem.
Pessoas concordam com o Zico, mas tém vontade de tirar aquilo dali
porque estd errado” (OLIVEIRA, 2008).

A imagem pintada do rosto de Zico — esse simbolo iconografico — é
constituida de maltiplas redundancias. E essa cpia redundante de um
rosto € a representagio pelo espectador daquilo que o artista jd represen-
tou e que visa a “povoar a cidade”.® Uma humanizacdo do urbano pela
estratégia artistica.

Os participantes da agdo se retinem, encontram pares, exercitam-se
no uso dos c6digos comuns, apreciam os simbolos escolhidos para mar-
car as diferencas. E, ao mesmo tempo, tecem a rede de sociabilidade por
meio da arte. Como escreveu Oliveira (2007, p. 68):

Grafites, pichacoes e stickers sdo, atualmente, quase sindnimos dos gran-
des centros urbanos e das potencialidades das culturas juvenis. Como
frutos da vivéncia cotidiana, essas interven¢des urbanas juvenis apresen-
tam-nos formas, cores, texturas, contetidos, visdes de mundo e universos
imagindrios que compdem esses discursos. As manifestagdes graficas ju-
venis tentam retirar o espectador da posi¢do passiva de mero consumidor;
sdo, antes de tudo, convites ao encontro e ao didlogo (GITAHY 1999:

> Entrevista disponivel no site: http://www.youtube.com/watch?v=t3VEAddIPag.
6 A esse respeito, ver o video Povoar as cidades — Indiferenga no YouTube: http://www.youtube.
com/watch?v=t3VEAddIPag.
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p. 16); propdem a discussido e a interferéncia na arquitetura das metrépo-
les; sdo produzidas incessantemente por jovens de variadas caracteristicas
e espalhadas pela cidade, formando multiplos painéis fragmentados e co-
loridos que ddo a metrépole a fisionomia desses nossos tempos. A cidade
transforma-se em suporte.

I interessante observar que a interven¢do urbana se alonga no espaco
do You'Tube para além da efemeridade do papel colado no poste e expos-
to ao tempo. O video Zico Guerrilha mostra, em pouco mais de quatro
minutos, uma sintese da interveng¢do: imagem do tdltimo gol, produgio
dos cartazes no chio, colagem, na altura dos olhos, em postes e pontos
de 6nibus, em lixeiras e em outros suportes urbanos, das imagens feitas
com tinta preta sobre papel branco. Ao fundo, Jorge Ben canta “Falta
na entrada da drea / Adivinha quem vai bater / E o camisa 10 da Gavea”.

A colagem ¢ feita durante o dia, com movimento grande nas ruas
do centro, pessoas e onibus passando ao lado dos rapazes que colam
as imagens. O processo € rdpido e discreto, mas ndo é escondido.
Avenida Independéncia, rua Halfeld, avenida Getilio Vargas podem ser
reconhecidas nas imagens do video como espacos nobres da vida comer-
cial da cidade que foram escolhidos para receber o trabalho.

No comentdrio sobre o video postado, Jodo Paulo Oliveira explica:

Video em homenagem aos 20 anos da despedida de Zico. Jogo realizado em
Juiz de Fora, no dia 02 de dezembro de 1989. Flamengo 5 x 0 Fluminense.

Guerrilha urbana em que sdo colados cartazes com o rosto do galinho
mandado no stencil (graffiti). As imagens foram espalhadas pelo centro
de Juiz de Fora — Minas Gerais.

Aideia é aproveitar a semana que antecede a tltima rodada do Brasileirdo
2009 para gerar uma energia positiva em torno de Zico, Andrade ¢ cia.
Alids, o Tromba, como é conhecido o técnico rubro-negro, é nascido e
criado nesta mesma cidade!”

7 Disponivel no YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=kelulRHoBxI.
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Assim, ao usar o sticker como arte para reproduzir o rosto de Zico
pelas ruas de Juiz de Fora,® o grupo atualiza o mito do idolo, do herdi,
enquanto resgata uma memoria vitoriosa para alguns torcedores que se

identificam com a imagem e o sentido que ela expressa.

Consideracoes finais

O espaco urbano é também espago mididtico no sentido de que expde,
compartilha informacoes, cédigos, afetos bons e maus. Nele, cidaddos
entram em conflito, encontram interesses comuns, partilham identida-
des. Nesse contexto, as formas de arte na rua assumem tarefa importante
na formacdo do imagindrio urbano, construindo lagos de pertencimento
ou gerando conflitos entre os habitantes e os espagos onde vivem.
Quando um grupo de jovens se une para colar cartazetes com a
imagem recriada de um antigo idolo de futebol, move todos esses ele-
mentos: aciona o prazer de rever um esportista admirado, aciona um
conjunto de representagdes sobre alguém que significou emocoes duas
décadas atrds; ao mesmo tempo, aciona o desgosto de outros moradores
da cidade que veem nos stickers uma desarmonia no conjunto urbano,
alguma coisa que estd fora do lugar, sujeira que deve ser limpa e retirada.
Enfim, arte urbana, feita sem pedido de autorizacio publica, sem inten-
¢do comercial, gera conflito, transgride, mesmo que o objeto retratado
seja uma figura publica largamente aceita e admirada por uma maioria.
Ao viver na cidade, andar por suas ruas, percebé-la concretamen-
te todos os dias, os individuos constroem representagdes que também
decorrem de suas experiéncias vivenciadas e do imagindrio sobre ela
consolidado, das narrativas em que se baseiam os sentidos sociais sobre
ela produzidos e partilhados no espaco publico. O contato com grafites,
stickers e outras manifestacdes ndo oficiais, assim como com estituas
e monumentos oficialmente plantados em espacos ptblicos, tem um

papel nessa construgdo de imagindrios. Grafites, stickers sdo expressdo

$Além de Juiz de Fora, o mesmo grupo realizou a¢des no Rio ¢ em Sdo Paulo. “Recentemen-
te, voltei a SP e tirei foto do Zico na Liberdade. Tinha ele na Augusta ¢, no Rio, na subida pra

Santa Teresa, pela Gléria — acho que fiz esse em 2010” (OLIVEIRA, 2012).
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efémera do contato com a cidade; estdtuas, monumentos sio retrato de
um tempo que ndo passa, sdo aprisionamento de um tempo que passou.

A cidade interfere na vida das pessoas. Exige emocionalmente, como
Simmel nos faz lembrar sempre. Assim, as pessoas sdo transformadas
pela aglomeracio, pela velocidade, pela poluicdo, pela necessidade de
se disciplinar e de vigiar para se proteger. Ao mesmo tempo, as pessoas
também transformam as cidades. As intervencdes urbanas, atividades
que exigem solidariedade na produc¢io, manifestam-se em novas formas
de sociabilidades juvenis pautadas mais por afinidades afetivas do que
por contratos sociais. Implicam uma participacio, a adesdo a uma “cau-
sa” —a execucdo da intervencdo — que pode gerar um resultado que nio
seja duradouro: o grafite se apaga, pode ser removido, pode ser pichado;
o sticker se molha, desfaz-se, outros cartazes podem ser colados por cima.

Unir moradores em torno de uma intervencdo criativa configura um
exercicio de estreitamento de lagos. Como escreveu Durand (1988, p.
106), “a razdo e a ciéncia apenas unem os homens s coisas, mas o que
une os homens entre si, no nivel humilde das felicidades e penas coti-
dianas da espécie humana, é essa representacido afetiva porque vivida,
que constitui o império das imagens”. A representacio do afeto vivido é
que vai fazer perdurar essas obras no imagindrio, mais do que a materia-
lidade do trabalho colado no muro.

A utilizacdo da imagem de um mito — o de um jogador acima da
média, um “craque”, um heréi dos campos de futebol — atua na cons-
trucdo/producio de sentidos de certos moradores, indicando modos de
reconhecer aquela manifestacdo. O atleta Zico tem uma biografia que o
coloca como um importante jogador de futebol, e isso é explorado nos
stickers colados em Juiz de Fora. Assim, talvez o sticker incomode ou
esteja fora do lugar, mas e o jogador, incomoda também? Qual o lugar
do sticker com a imagem do jogador?

Talvez Maffesoli (1987) nos dé uma chave para refletir sobre es-
sas questoes ao escrever que “uma subjetividade comum, uma paixdo
partilhada” pelo idolo é o que une esse “tribalismo pés-moderno ou neo-

tribalismo”. Mesmo assim, a adesdo a grupos é sempre fugaz, ndo hd um
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objetivo concreto para esses encontros que possa assegurar a sua conti-
nuidade. Trata-se apenas de redes de amizade pontuais que se redinem
ritualisticamente com a fung¢io exclusiva de reafirmar o sentimento que
um dado grupo tem.

Foi isso que observamos na intervencdo “Zico guerrilha”, realiza-
da em dezembro de 2009. A reunido de pessoas pelas ruas de Juiz de
Fora em torno da reproducio das imagens de Zico na arte dos stickers
pode ser entendida como um evento de sociabilidade, de interagdo, de
efervescéncia, reflexo de culturas jovens em intervencoes urbanas que
produzem e reproduzem sentidos a partir de afetos. A maior parte das
imagens jd se desfez. Algumas ainda persistem nos muros da cidade. No

You'Tube resiste o registro da acdo.
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Una aproximacion al fenomeno de los memes
en Internet: claves para su comprension
y su posible integracion pedagogica

Uma aproximacao ao fenomeno dos memes
em Internet: chaves para sua compreensao
e possivel integracao pedagogica

An approach to the phenomenon of Internet
memes: keys for their comprehension and possible
pedagogical integration

Luis Gabriel Arango Pinto'

Resumen £ presente articulo es un estudio exploratorio del fenémeno de los
memes en la cultura digital. Con base en una investigacion tedrica, que incluyé
a la memética tradicional, la revision documental como metodologia permitio
concluir que los memes en Internet pueden ser entendidos desde la comunica-
cion a partir de la resignificacion y la irradiacion de contenidos. Asimismo, estos
memes implican la movilizacién de habilidades, conocimientos y actitudes en
su creacion y transmision, lo que constituye una linea abierta para su posible
integracion pedagdgica.

Palabras clave: Memes; Internet; Cultura digital; Comunicacién; integracién

pedagdgica.

Resumo O artigo ¢ um estudo exploratério sobre o fenémeno dos memes na

.

cultura digital. Com base em uma pesquisa tedrica, que incluiu d memética
tradicional, a revisdo documentdria como metodologia permitiu concluir que os
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memes de Internet podem ser entendidos pela comunicagdo a partir da resigni-
ficacdo e irradiacdo de conteiidos. Também, os memes envolvem a mobilizacdo
de habilidades, conhecimentos e atitudes em sua criagdo e transmissdo, o que
constitui uma linha aberta para uma possivel integragdo pedagdgica.

Palavras-chave: Memes; Internet; Cultura digital; Comunicagdo; Integragdo

pedagégica.

Abstract This paper is an exploratory study about the phenomenon of memes
in digital culture. Based on a theoretical research, that included traditional Me-
metics, the literature review as a method allowed us to conclude that Internet
memes can be understood by the communication science from the resignification
and irradiation of contents. In addition, these memes involve the mobilization
of skills, knowledge and attitudes in their creation and transmission, which is an
open line for a possible pedagogical integration.

Keywords: Memes; Internet; Digital culture; Communication; Pedagogical
integration.
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Origenes del término

Los llamados memes son, de acuerdo con teorfas de difusién cultural,
una unidad de informacién cultural que se transmite de un individuo a
otro o de una generacién a otra. Algunos autores como Dawkins (1979),
Blackmore (2000) o Aunger (2004), mds o menos comparten la idea del
meme como equivalente del gen: mientras éste transmite informacién
genérica, el meme la transmite de forma cultural, longitudinal u hori-
zontalmente, por aprendizaje.

Fue Richard Dawkins quien acufi el término en el libro El gen egois-
ta, por la semejanza fonética con gene (gen en inglés) y para senalar la
similitud con memoria y mimesis. Para Dawkins, las ideas, los habitos y
las tradiciones van comunicdndose. Asi, lenguajes, conocimientos, mi-
tos, ritos, etc., son aprendidos.

De acuerdo con el estado del arte existente, se sostiene que el apren-
dizaje de un meme puede darse de varias formas y se manejan términos
indistintamente que no necesariamente son lo mismo: por imitacién,
asimilacion, ensefianza o apropiacién.

Con base en estas concepciones, la transmision de la cultura implica
un proceso de asimilaciéon mental y afectiva mediante la interaccién
con el medio cultural, manifestindose un fenémeno con caracteristicas
similares a las de un proceso evolutivo.

Asi, fidelidad, fecundidad y longevidad son tres caracteristicas para
que un meme pueda replicarse con éxito: la fidelidad tiene que ver con
que un meme siga siendo reconocible después de muiltiples procesos de
transmision; la fecundidad con su potencialidad o capacidad de fuerza
para ser transmitido y la longevidad con su perdurabilidad en el tiempo
(Dawkins, 1979). De este modo, la informacién cultural se transmite
de cerebro a cerebro en unidades consideradas como simples (un con-
cepto, una técnica, una costumbre, entre otros) y que van conformando
sistemas mds complejos. Estas unidades, que Dawkins llama memes,
son también replicadores culturales a través de los cuales la cultura

evoluciona.
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En este orden de ideas, Susan Blackmore reflexiona las aportaciones
de Dawkins:

Si Dawkins estd en lo cierto, la vida de los humanos estd impregnada
hasta la médula de memes y sus consecuencias. Todo lo que hemos
aprendido al emular a otros es un meme |...] Ello incluye el vocabulario
que utilizamos, las historias que conocemos, las habilidades que hemos
adquirido gracias a otros y los juegos que preferimos. También hay que
tener en cuenta las canciones que cantamos y las leyes que acatamos

(BLACKMORE, 2000, p. 34).

No obstante, para Robert Aunger (2004) los memes sélo pueden exis-
tir como ideas que después dan sustento a comportamientos o artefactos
para poderse comunicar. Segun €l, los memes viven en el cerebro e in-
cluso llega a proponer que son resultado de una actividad neurolégica
que incluye procesos electroquimicos.

Varios de los autores referenciados estin convencidos de una especie
de darwinismo universal, didfano para el mundo cientifico. Si se acepta
la idea de la existencia de replicadores como los genes, también se estd
de acuerdo con que hay replicadores culturales con reglas semejantes a
las de la selecciéon natural. Como vemos, las reflexiones en torno a estos
fenémenos ya ha recorrido su camino, pero la discusién en torno a los

memes en Internet vistos por la comunicacién es mds joven adn.

Los memes en la cultura digital

¢Qué tanto hay escrito del fenomeno?

Como resultado del estado del arte realizado (ver Figura 1), uno de los
trabajos pioneros en el estudio de los memes en Internet es Evolution of
Memes on the Network: from chain-letters to the global brain. En este
texto, su autor, Francis Heylighen, propone como caracteristica esencial
del fenémeno la reproductibilidad. Acudiendo nuevamente a la com-
paracién con los genes, los memes también se reproducen en copias,

lo cual amplia su distribucion. De igual forma, asi como los genes van
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introduciendo variaciones con el tiempo, algo similar ocurre con los
memes. Reproductibilidad y variacién, son pues, las caracteristicas que
ve Heylighen.

Dentro de las formas para transmitir memes, Heylighen considera
que “el medio mds importante en el presente es la red computacional
global emergente, la cual puede transmitir cualquier tipo de informa-
cién a practicamente cualquier lugar en el planeta” (Heylighen, 1996).
Ante esto, la fidelidad, fecundidad y longevidad se ven trastocadas por el
nuevo entorno tecno-informacional. Por ejemplo, los procesos digitales
permiten que la reproduccién de informacién en Internet se lleve a cabo
sin tantas pérdidas de datos como en los procesos por fotocopiadoras o
cintas magnéticas, lo cual también se relaciona con una difusién a gran
escala, en poco tiempo y con una permanencia indefinida. Heylighen
pone como ejemplos de los primeros memes en Internet a las cadenas de
correo electrénico: mensajes distribuidos masivamente, practicamente
sin ninguna modificacién.

Otros trabajos importantes en el estudio de los memes son Assessing
Global Diffusion with Web Memetics: The Spread and Evolution of a
Popular Joke (Shifman y Thelwall, 2009) y Online Memes, Affinities,
and Cultural Production (Knobel y Lankshear, 2007). En el primero,
los autores sostienen que ningtin otro medio como Internet tiene la ca-
pacidad de ser un transmisor global de memes. En ese articulo, Shifman
y Thelwall demuestran c6mo un chiste sobre tecnologia y hombres y
mujeres va mutando en multiples versiones mientras se difunde en In-
ternet. El resultado es que la narracién va adquiriendo caracteristicas
segin los distintos idiomas y paises, pero conserva elementos originales
de la versién en inglés. En la segunda investigacion, Knobel y Lankshear
estudian la prictica social de propagacién online de memes como una
dimensién de la produccién y transmisién cultural. Segtn ellos, los me-
mes poseen un poder descriptivo y explicativo con respecto al desarrollo
cultural (Knobel y Lankshear, 2007, p. 203). Asimismo, distinguen tres
caracteristicas para que un meme sea exitoso: 1) el humor, 2) una in-

tertextualidad basada en multiples referencias a la cultura popular y 3)
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yuxtaposiciones sobre todo de imdgenes deliberadamente provocativas,
estrafalarias o poco convencionales.

En Latinoamérica, una aportacion valiosa es la presentada por Ra-
quel da Cunha Recuero. Esta autora brasilefia propone una taxonomia
de memes vistos en weblogs, basada en las caracteristicas dadas por Da-
wkins y enriquecida por ella misma. Por el criterio de fidelidad, a los
memes los caracteriza como “replicadores”, “miméticos” o “metamorfi-
cos”; por longevidad, como “persistentes” o “voldtiles”; por fecundidad,
“fecundos” o “epidémicos”. Por tltimo, en cuanto a alcance, los clasifi-

ca en “locales” o “globales” (da Cunha, 2007).

Fidelidad,
LT GIGETRY
longevidad en
Internet

Humor,

intertextualidad y

variacion .
yuxtaposiciones

Estado del arte

irliﬂe:i;:l;; Figura 1. Estado del arte de

los memes en Internet.
Fuente: Elaboracion propia del autor.

Actualmente, en la cultural digital los memes son entendidos comun-
mente como cualquier texto, imagen o video que, con cierto sentido
humoristico, se comparte en las redes sociales. Vélez (2012) da otra defi-
nicién al entender al fenémeno como “un derivado ‘pegajoso’ de algin
aspecto de la cultura pop, que se parodia y repite hasta el punto que sus
origenes y su significado original se vuelve difuso y completamente mu-
tilado, mds alld de su reconocimiento o humor” (p. 114).

En el contexto de México, han existido memes de gran trascendencia
alo largo de los afios. S6lo como ejemplos de videos, podemos mencio-
nar los casos de “La caida de Edgar” y “Hitler se entera”, este tltimo de

impacto incluso internacional.
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El primer caso, es de dos amigos mexicanos: Edgar y Fernando.
Edgar estd a punto de cruzar un riachuelo sobre unos troncos que Fer-
nando mueve hasta tirar a su amigo. Un tercero graba todo en video y lo
difunde a través de YouTube. De ahi en adelante, multiples usuarios se
apropiaron del material construyendo una versién propia: Mortal Kom-
bat, Star wars, Mario 64, Street Fighter y algunas mds (ver Figura 2).

ICANT{EIGHT\WITH|MY{EATHER!
I CANT:FIGHT WITH MY/FATHER!

Figura 2. La caida de Fdgar

Fuente: <http://www.youtube.com>
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En el segundo caso, aprovechando una secuencia de la pelicula
Downfall (La caida), se han montado parodias acerca de la politica,
los deportes y la cultura en general. Asi, encontramos que “Hitler se
entera” (“Hitler is angry”, en inglés) de que un equipo de futbol ha per-
dido nuevamente una final o de que algin politico —un candidato a la
presidencia, por ejemplo- dijo o hizo algo inconveniente (ver Figura 3).

Figura 3. Hitler se entera

Fuente: <http://www.youtube.com>

En cuanto a imdgenes, existen incluso generadores de memes como
en www.memegenerator.es, memegenerador.com o generador.me-
mexico.com. Ah{ encontramos vifietas o fotografias de actores, actrices,
politicos, deportistas, entre otros. Aprovechando la imagen y a través de
un texto breve, cada usuario cuenta una historia distinta, pero con un
origen comun. En este sentido, el meme se difunde o contagia, pero en
el camino va mutando (ver Figura 4).

En los memes de la Figura 4, es el Presidente de México el que apare-
ce con un grupo de colaboradores. Es notorio c6mo se trata de la misma
imagen, pero con un texto distinto, lo que reconfigura el sentido. En la
imagen de la izquierda, el texto alude a que para el entonces candidato,
no habria fraude en las elecciones. La imagen de la derecha hace alu-

sién a cémo la reforma en telecomunicaciones, del ahora Presidente,
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iba a combatir a las grandes empresas que controlan los mercados. Por
su puesto, en ambos casos se trata de una ironia, al existir escepticismo
por parte de los creadores de estos memes, tanto en un tema como en

el otro.

e Chtonces les dije: | GF |BA A COMBATIR A LOS PODERES FACTICOS

Figura 4. Memes de imédgenes

Fuente: <http://desmotivaciones.es>y Zoon Politikon México

¢Qué hace posible el fenomeno de los memes en Internet?

La digitalizacién de la informacién y la interactividad de los nuevos
medios facilitan la construccién y difusion de los memes en las redes
sociales, los cuales son contenidos que se irradian y resignifican constan-
temente, y cuyo proceso creador moviliza habilidades, conocimientos y
actitudes especificas.

Esa digitalizacion y la capacidad de las nuevas tecnologias para dar
mayor cabida a la participacion de los usuarios (Bettetini, 1995) generé
no s6lo que éstos fueran fuentes de contenidos propios, sino que encon-
traran los canales propicios para su socializacion.

Mucho se ha discutido acerca de cémo los procesos de digitalizacién
han abonado a la apabullante existencia de informacién y su transmisién
a través de las redes telemadticas que dan soporte hoy a las comunicacio-
nes a distancia. Al ser digitales, los contenidos no sélo son mads faciles
de almacenar, sino que su reproductibilidad a gran escala y velocidad
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estd plenamente garantizada. Asimismo, las técnicas de creacién, ma-
nipulacién y disefio de contenidos han sido totalmente trastocadas por
procesos digitales; es decir, crear o modificar informacién —que estd en
el origen de un meme en Internet- es un proceso de trabajo digital.

A decir de Scolari:

Gracias a los programas de compresion y a la capacidad de las mdquinas
de descomprimirlos casi instantdneamente, la digitalizacién ya no tuvo
mds barreras que sortear: libros, fotos, peliculas, musicas y animaciones
fueron engullidas por su dispositivo traductor/compresor. Una vez que los
textos —entendiendo por texto cualquier tipo de documento escrito, gré-
fico o0 audiovisual- se digitalizan, se convierten en puros datos numéricos

infinitamente modificables y reproducibles (SCOLARI, 2008, p. 81).

Adicionalmente, esos contenidos que se crean o modifican también
se transmiten. Sin embargo, dicha transmisién no estd enmarcada en
el one way communication referido por Gianfranco Bettetini, sino que
es una transmision entre usuarios (de muchos a muchos), debido a la
interactividad de las Tecnologfas de la Informacién y la Comunicacién
(T1C).

Opuesta al autoritarismo o unidireccionalidad de los medios genera-
listas (Wolton, 2000), basicamente la interactividad implica un didlogo
con y a través de tecnologias, pero quizd lo mds importante es que los
nuevos medios se abren para admitir las exigencias del usuario y satis-
facerlas. Esto implica no s6lo mayor participacién del usuario en la
seleccién de contenidos, sino en su creacién y transmision.

“La digitalizacién y la interactividad han planteado un desafio a la
hegemonia del lenguaje y la escritura como tinicos medios de expresién
de la racionalidad” (Vizer, 2009). Y no s6lo de la racionalidad, sino tam-
bién de las emociones. Hoy, nuevos entornos de circulacién simbélica
caracterizan nuestras interacciones. Hablamos, pues, de una era de las

hipermediaciones, concebidas como:

Procesos de intercambio, produccién y consumo simbdlico que se
desarrollan en un entorno caracterizado por una gran cantidad de su-
jetos, medios y lenguajes interconectados tecnoldgicamente de manera
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reticular entre sf [...] Cuando hablamos de hipermediaciones no esta-
mos simplemente haciendo referencia a una mayor cantidad de medios
y sujetos sino a la trama de reenvios, hibridaciones y contaminaciones
que la tecnologia digital, al reducir todas las textualidades a una masa
de bits, permite articular dentro del sistema medidtico (SCOLARI, 2008,
p. 113-114).

Asi, las Tecnologias de la Informacién y la Comunicaciéon no sélo
han influido en la transformacién del mundo, sino que inciden en las
percepciones que los individuos tenemos de ese mundo. En este contex-
to, la cultura digital, intimamente relacionada con el advenimiento de
las TIC, puede considerarse como un fenémeno que ha trastocado las
dreas del quehacer humano, estableciendo cambios comunicacionales,

cognitivos y emocionales.

Irradiacion y resignificacion

Existe ya desde hace varios afios un trabajo exhaustivo de autores cerca-
nos a la comunicacién para definir y comprender el nuevo paradigma
tecno-informacional (Mattelart, 2002) o esta era de la informacién en
la que vivimos (Castells, 1999). Por ejemplo, el investigador mexicano
Raudl Trejo Delarbre, en su libro Viviendo en el Aleph. La sociedad de la
informacion y sus laberintos (2006), define como uno de los rasgos de
la sociedad contempordnea a la irradiacion de contenidos: “la Sociedad
de la Informacién también se distingue por la amplia, instantdnea e in-
cluso reiterada propagacion que alcanzan los contenidos difundidos en
ella” (Trejo, 2006, p. 94).

No obstante, antes de pensar en irradiar, la informacién primero que
nada debe existir. Y al existir en gran escala, lo que tenemos enfrente
es exuberancia. Un alud de datos que se irradian sin precedentes, es lo
que constituye el escenario actual de Internet donde se crean los memes.

De la veintena de rasgos de la sociedad de la informacién establecida
por el autor, la libertad, heterogeneidad, velocidad, volatilidad y mul-
tilateralidad, ademads de la exuberancia, irradiacién e interactividad

descritas con anterioridad, son las que encuentro mds relacionadas con
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el fenémeno de los memes. De hecho, me atreveria a decir que su repro-
ductibilidad caracteristica, vista por la memética tradicional, puede ser
explicada en los términos de la irradiacion.

Existe libertad del usuario para disefiar o compartir esos memes y
dotarlos del sentido que quiera; heterogeneidad porque se trata de un
ciamulo de datos de multiples formas y significados aleteando y reco-
rriendo los caminos de la red; velocidad por la rapidez con que son
propagados (mds tarda en terminar algtin hecho importante que en apa-
recer un meme alusivo); volatilidad por los cambios constantes que van
sufriendo y que van determinando la vida de un meme (hoy es, marfiana
quién sabe); multilateralidad por venir e ir hacia todas direcciones, ya
que no hay un tnico foco de irradiacion.

Garcia y Gertrudix (2011) comentan lo siguiente:

El actual desarrollo de las redes facilita la propagacién de “memes” di-
gitales, irradidndose de forma viral gracias a los “espacios de afinidad”
que han propiciado las herramientas sociales en la Web [...] Los sistemas
actuales de Red facilitan la radiacién planetaria de un meme de forma
practicamente inmediata, lo que tiene una importancia capital en la for-
ma de producir, consumir, intercambiar contenidos y servicios digitales

abiertos (GARCIA y GERTRUDIX, 2011, p.130).

El rasgo de la irradiacién explica, pues, que el fenémeno de los me-
mes sea contagioso cuando es transmitido por las redes sociales como
Facebook, Twitter u otras. Estamos ante discursos heterogéneos que van
y vienen de usuario en usuario con una rapidez asombrosa. En la propia
terminologia de las redes, hacer algo viral -es decir, compartir veloz y
multilateralmente imdgenes, videos o textos- es precisamente contagiar.

Recordando a Heylighen, la variacion era la otra caracteristica im-
portante de los memes. Segiin autores pertenecientes a los estudios
culturales en comunicacién, mds que consumidoras de mensajes, las
audiencias son productoras de sentido: “decodifican o interpretan los
textos comunicacionales en formas relacionadas con sus circunstancias
sociales y culturales y con la manera en que experimentan subjetiva-
mente dichas circunstancias” (Ang, citado por Lozano, 1996, p. 198).
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Esto implica que, individuos culturalmente situados en su interaccién
con los medios, resignifican o resemantizan los contenidos propues-
tos. En la cultura digital, los memes se reinventan continuamente, se
reciclan, van cargiandose de significado a su paso por los espacios de
comunicacién dentro de Internet.

En términos generales, tanto la Escuela de Birmingham como la
perspectiva latinoamericana defienden el cardcter activo de las audien-
cias de los medios de comunicacién. Aunque para los medios tematicos
y no generalistas (Wolton, 2000) se utiliza mds el término de usuario
que el de audiencia, de todos modos hay un cardcter activo en la exposi-
cién, acceso, uso o apropiaciéon medidtica y tecnolégica.

En el centro de la actividad de la gente frente al medio estin las di-
ferentes lecturas que los actores sociales pueden darle a los contenidos.
Con base sobre todo en aspectos de indole cultural, la audiencia tele-
visiva o los usuarios de Internet dotan de significado al texto, imagen o
video que llega a ellos. Por ello estamos ante una resignificacion o rese-
mantizacion: porque los sujetos otorgan un sentido a lo que previamente
ya lo contenia. Precisamente, cada vez que un meme se transforma es
porque existe un significado afiadido del usuario. En estos casos, no sélo
hay lecturas diferentes sino escrituras nuevas y distintas.

Para 1987, John Fiske ya habia notado que el ingenio popular distor-
sionaba mensajes del sistema dominante para burlarse de €l o criticarlo
(Lozano, 1996). A este fenémeno, Fiske lo denominé desincorporacion,
un proceso por el cual algunos grupos subalternos toman elementos de
la cultura hegemonica y se los apropian a veces con un sentido incluso
subversivo.

“El retar los significados y al grupo social con derecho a elaborarlos,
es parte fundamental de la afirmacién de identidad en las subculturas y
las diferencias sociales que logran mantener” (Fiske, citado por Lozano,
1996, p. 196). Lo anterior se da cuando, por ejemplo, un discurso del
Presidente es fuente de inspiracién para la elaboracion de un meme. FEn
este y otros casos —no en todos-, los memes se convierten en una pric-

tica de resistencia. Y al haber humor de por medio, tales practicas nos
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redimen, pues la sdtira o la ironia en algunos memes se convierte en un
arma: “el hombre se encuentra en un estado de discrepancia cémica
con respecto al orden del universo” (Berger, 1999, p. 77).

Los memes pueden entenderse, entonces, como un fenémeno de la
cultura digital donde los sujetos involucrados reinterpretan definiciones
de la realidad, creando sus propios significados. En este sentido, la va-
riacién como caracteristica de los memes puede ser explicada desde la

comunicacién a través de la resignificacion.

Habilidades, conocimientos y actitudes para una
integracion pedagogica

Como en la memética tradicional, los memes en la cultura digital im-
plican propagacién o contagio, pero también resignificaciéon de la
informacién transmitida. Asimismo, resultado de la identificacién de
sus caracteristicas, se observa que en la construccién y difusion de es-
tos contenidos se ponen en marcha habilidades digitales, habilidades

cognitivas, conocimientos y actitudes por parte de los creadores (ver
Tabla 1).

Habilidades digitales | Habilidades cognitivas | Conocimientos Actitudes
Busqueda y seleccion ) De la realidad ] )
: ‘ Observacion. : Critica social.
de informacién. especifica (contexto).
Edicién. Andlisis. Noticiosos. Curiosidad.
Difusién en la red. Sintesis. Ortogréficos. Creatividad.
Respeto.

Tabla 1. Habilidades, conocimientos y actitudes en la construccién y difusion
de memes.

Fuente: Elaboracion propia del autor.
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Habilidades

¢Seria posible una integracion pedagégica de los memes? Sostengo que
si. Es factible desarrollar —en primera instancia- habilidades digitales,
como la busqueda y seleccion de informacion, la edicién de contenidos
y su difusién en la red.

Para que un estudiante elabore un meme, hace falta primero que nada
que escoja un tema y, para tal efecto, tendrd que buscar la informacién
necesaria para su construccion y después discriminarla, discernir entre
lo que le sirve o no. En este sentido, la eleccion no resulta sencilla. La
imagen o secuencia de video a escoger tendrd que estar anclada a cier-
tos conocimientos y a algunas actitudes para que sea creativa o critica.
Asi, dentro del océano que presenta Internet en cuanto a informacion,
establecer criterios de bisqueda ayuda a paliar la desorientacién y guia
el trabajo.

Aunque los generadores de memes son muy ficiles de utilizar, de
todas maneras implican ciertos niveles de apropiacién tecnoldgica. Lo
mds sencillo, si se trabajara con imagen, es entrar a uno de estos genera-
doresy seleccionar la que sea mds Ad hoc para los objetivos establecidos.
Estos recursos web dan la posibilidad de trabajar, ya sea con fotografias
de gente famosa en su mayoria (actores, cantantes, deportistas o poli-
ticos, entre otros), o con vifetas predisefiadas. Fste material de stock
queda a disposicion del usuario para que cree su meme particular y lo
resemantice.

Sin embargo, es probable que otras habilidades digitales se pongan
en juego, como la edicién de imdgenes o videos con programas que van
desde los mds bésicos hasta los mds especializados. Fn este sentido, mds
que trabajar con recursos predisefiados, aqui la construccion es, por asi
decirlo, mas compleja. Se pueden aprovechar imédgenes o videos toma-
dos por los propios estudiantes para luego editarlos de maltiples formas:
optimizar, recortar, colocar texto o integrar audio, entre otros Procesos.

Adicionalmente, difundir el meme en las redes sociales implica otra
habilidad puesta en marcha. Hay que saber en dénde y como. ;Qué
plataforma es mds rdpida o pertinente para nuestros fines?, ;la difusién
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amerita colocar el meme en otros sitios?, ;quiénes tendran los permisos
para acceder a nuestro trabajo? Estas son sélo algunas preguntas relacio-
nadas con la transmisién del producto final.

Comtnmente, los estudiantes ya realizan procesos parecidos en su
uso cotidiano de la tecnologia. De este modo, se aprovechan sus cono-
cimientos y experiencias previas para montar una estrategia pedagégica
que favorezca el aprendizaje; es decir, los estudiantes construirdn signi-
ficados integrando los nuevos materiales de aprendizaje a los esquemas
con los que ya cuentan para comprender su realidad: “los materiales de
estudio y la informacién exterior se interrelacionan e interactian con
los esquemas de conocimiento previo y las caracteristicas personales del
aprendiz” (Diaz Barriga y Herndndez Rojas, 2002, p. 35).

De manera obligada, en cuanto a habilidades cognitivas, por lo
menos la observacion, el andlisis y la sintesis estdn presentes en la elabo-
racién de un meme. Hay que observar para saber sobre qué tema podria
hacerse, pues esta capacidad “es el paso inicial de cualquier proceso
mental. Aprender a observar resulta fundamental para la memoria sisté-
mica y no debe estar sujeto a lo que se desea ver, sino al compromiso de
observar la realidad” (Rivera, et al., 2010, p. 35). Ver lo que nadie ve im-
plica que dicha observacién se realiza creativamente; es decir, proyectar
una nueva mirada sobre las cosas.

Después, habrd que analizar ese fendmeno observado. Asi, analizar
es una cualidad humana a través de la cual estudiamos algo destacando
sus elementos constitutivos. Implica descomponer, distinguir, comparar
y destacar componentes de ese fenémeno en aras de su comprension.

Finalmente, el trabajo a realizar serd sintético. Por definicién, la sin-
tesis consiste en unir las partes que forman un todo; es mirar y tener algo
nuevo: un producto final. El proceso de andlisis-sintesis toma lo real
para descomponerlo y volver a recomponerlo después. En este sentido,
el meme es una reconstruccién de la realidad. El resultado es algo conci-
s0, al punto, no es un trabajo escrito de largas cuartillas; es una imagen,

una secuencia de video o un texto breve.
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Conocimientos

En cuanto a conocimientos, el docente que quiera guiar una actividad
con memes debe saber que estin involucrados varios conocimientos:
desde ortograficos, hasta conocimientos noticiosos, del contexto y la rea-
lidad especifica de los estudiantes.

Desde hace mucho, la escritura en Internet implica una forma real-
mente peculiar de utilizar el lenguaje. “El registro escrito es inorgdnico,
espontdneo, desprovisto de reglas gramaticales o, por lo menos, de su
cumplimiento riguroso” (Arango, 2009, p. 127). La velocidad con la que
se escribe conlleva en muchos casos alteraciones en el lenguaje, pero
son equivocaciones inconscientes. La misma rapidez también lleva a los
usuarios a escribir sin acentos o a prescindir de signos de admiracién o
interrogacion, entre otros. Pero mds alld de estas incorrecciones, existen
alteraciones conscientes que se han creado con el fin de hacer mis sin-
gular o interesante la comunicacion por Internet.

“El texto cambia porque se adapta al ambiente tecnolégico creando
un discurso del medio y para el medio” (Arango, 2009, p. 134). Asi,
ejemplos de alteraciones voluntarias del codigo lingiiistico lo constitu-
yen las distorsiones de énfasis, cadencia, tono y volumen. Es normal que
encontremos la traduccién de la comunicacion no verbal cara a cara
a los cédigos de Internet en aras de establecer la comunicacién entre
individuos.

A Internet se le critica que deforma el idioma o se le defiende di-
ciendo que es una especie de jerga que otorga identidad y sentido de
pertenencia a los internautas. Ya en un articulo publicado desde 2004
en el periédico La Nacién de Argentina, Mario Carlén, semidlogo de la
Universidad de Buenos Aires, consideraba que los miedos a la degrada-
cién del lenguaje eran ciclicos. Carlén afirmaba que era cierto que en
Internet se cometieran monstruosidades con el lenguaje, pero no por
ello los jévenes escriban mal, siempre y cuando las instituciones educa-
tivas cumplieran su labor.

De este modo, la idea planteada aqui es muy clara: cuando en la crea-
cién de un meme hiciera falta alguna incorreccién cuya finalidad fuera
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basicamente expresiva, se vale; si no hay necesidad, se debe promover el
respeto a las reglas gramaticales.

Ahora, jcomo realizar un meme de un personaje publico que ha he-
cho algo? Conociendo el hecho, informdndose. ;Cémo hacer broma
de un comediante mexicano por su edad (“Yo si vi la renuncia de un
Papa; fue en 1415”)? Sabiendo que antes de Benedicto XVI, la renuncia
de un Pontifice se habfa dado en aquel afio. ;Cémo redimirse humo-
risticamente como sociedad ante la metida de pata de un gobernante
o funcionario? Leyendo los diarios, revisando las fuentes digitales, ex-
poniéndose a la informacién que sobre el contexto dan los medios de
comunicacién. En una frase, en el conocimiento de la realidad estd la

base para la realizacion de un meme y es su fuente de inspiracion.

Actitudes

Finalmente, las actitudes son muy importantes. La creatividad, la curio-
sidad y la critica social se pueden desarrollar en un meme. Pero también
el respeto. Recordemos que el llamado bullying no sélo se da en las
escuelas, sino en las redes sociales. A propésito de esto, Jaume Funes

reflexiona sobre estas nuevas formas de violencia en los jévenes:

Es cierto que nos enfrentamos a conductas nuevas molestas, a veces ma-
sivas, que con frecuencia no tienen por qué ser aceptadas. Pero hay que
descubrir la provocacion, hay que saber evitar el encontronazo, descubrir
las maneras y los lugares para actuar, con el dnico fin importante: evitar

que esas conductas provisionales se consoliden y los destruyan (FUNLES,
1998, p. 98).

Conducir la elaboracién de cualquier meme sin burlas o alusiones a
la vida privada de los comparieros de clase, es evitar que un estudiante
sea expuesto permanentemente a agresiones. De hecho, “la violencia
entre compaiieros estudiantes es un asunto que trasciende lo personal,
cuando aparece el abuso de poder, los pares dejan de ser iguales, la
injusticia corona a un sujeto como supuestamente superior” (Torres,

2011, p. 51). En esta légica, es hasta paradéjico fomentar el respeto
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entre pares a través de un medio por el cual se ejerce algin tipo de vio-
lencia: Internet.

La creatividad y la curiosidad son dos aliadas para combatir esa
violencia en las escuelas a través de las redes sociales. Intimamente vin-
culadas a la observacién, ambas hacen posible una nueva mirada de la
realidad. La creatividad “es la capacidad de innovar, de crear algo nuevo
a partir de los elementos existentes” (Rivera, et al., 2010, p. 33). A través
de ella se crean alternativas de manera original a partir de algo dado.
Por su parte, la curiosidad “se refiere al interés por conocer més de un
objeto o situacién; se relaciona con la capacidad de observacién y de
exploracién, con la posibilidad de asombro y la inquietud de descubrir
nueva informacién” (Rivera, et al., 2010, p. 32).

Por ello, en mds de una ocasién hemos reconocido la creatividad de
los memes y la curiosidad que encierra su elaboracién. Son creativos por-
que crean alternativas a partir de algo dado (un suceso de la realidad) y
por ello hablé de resignificacion paginas arriba. Envuelven curiosidad al
ser el resultado de un proceso de detenerse a observar la realidad.

Esta inquietud de exploracién para buscar aspectos de la realidad dig-
nos de un meme nos lleva en ocasiones al desafio del poder por medio de
lo cémico. Es sabido que los memes tienen sentido del humor y a través
de éste se hace critica social. Ser criticos ante su entorno, es una actitud
a desarrollar entre estudiantes en todos los niveles. Al ser criticos, no sélo
pensamos la realidad para detectar problemas, sino estaremos mds cerca

de encontrar posibles soluciones.

Conclusion

Al igual que en la memética tradicional, los memes de Internet implican
reproductibilidad y variacién, irradiacién y resignificacién. Son unida-
des de informacién vinculadas con una cultura en particular, difundidas
sobre todo mediante las redes sociales y pueden ser copiadas. Pero en la
medida en que se transmiten, van mutando en una compleja ebullicién

de sentido.
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Las caracteristicas vistas por Dawkins: fidelidad, fecundidad y longe-
vidad, han sido aplicadas a los memes de la cultura digital en estudios
revisados en el estado del arte. No obstante, es necesario discutir algunas
diferencias. Por ejemplo, en principio el papel de los memes como repli-
cadores culturales es una tarea con cierta estabilidad o por lo menos con
cambios no tan rdpidos como en los memes digitales. Si bien todo meme
contiene elementos de una cultura, una tradicién o una costumbre trans-
mitida de generacion en generacion son mds permanentes que el chiste
de un politico hecho meme en Facebook. La velocidad y la vertiginosa
existencia en la red hacen la vida de una imagen, un video o un texto més
corta que la de alguna regla de cortesfa o concepcidn acerca de la vida.

Asimismo, se encontraron otros rasgos del fendmeno: yuxtaposicio-
nes, intertextualidad y humor. En el caso de las yuxtaposiciones, es
visible en los memes que circulan por Internet la yuxtaposicién no sola-
mente de varios tipos de imdgenes (fotografias, vifietas o video), sino de
frases y oraciones que en conjunto operan en su construccion.

En cuanto a la intertextualidad, ésta se refiere a las relaciones esta-
blecidas entre los memes y la cultura a la cual responden. A decir de
Genette, la intertextualidad es “una relaciéon de copresencia entre dos o
mds textos, es decir, eidéticamente y frecuentemente, como la presencia
efectiva de un texto en otro” (Genette, 1989, p. 10). Ya Todorov nos
mencionaba que no habia ningtin enunciado que no se relacionara con
otros enunciados. Asi, de acuerdo con la teoria literaria, la intertextua-
lidad consiste en la presencia en un determinado texto de contenidos,
temadticas, modos de expresion, estructuras o estilos, procedentes de
otros textos, los cuales pueden ser incorporados en forma de citas, pard-
frasis, imitaciones o parodias, entre otros. De este modo, extrapolado lo
anterior mds alld de la literatura a otros discursos o pricticas enunciati-
vas, hablar de intertextualidad en los memes significa que éstos guardan
una relacién con la cultura donde se generan. O, dicho de otra manera,
hay una presencia efectiva de una cultura determinada en ellos.

Respecto al humor, justamente la intertextualidad entre los memes y

la cultura se construye de forma humoristica en la mayoria de los casos.
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Generalmente, un meme que haga reir tiene mds posibilidades de ser vi-
ral al dejar la moraleja de que la vida es demasiado corta para tomdrsela
en serio, sobre todo si no saldremos vivos de ella. Los memes estin ahi
para recordarnos que, como alguna vez dijo el gran Charles Chaplin,
“in the end, everything is a gag”.

Son varias las habilidades, conocimientos y actitudes que se pueden
ejercitar o desarrollar mediante la elaboracién de estas piezas digitales.
En la investigacion se identificaron habilidades digitales, habilidades
cognitivas, conocimientos y actitudes. Ello nos llevé a pensar en una po-
sible integracion pedagdgica de los memes, para lo cual es fundamental
que la actividad sea planeada por la intervencién del docente. Como
cuando se ensefia a un nifio a leer un libro, hoy en dia resulta imperan-
te ensefiar a leer —y a escribir- informacién digital. La mejor estrategia
didéctica de nuestros dias es aprovechar las tecnologfas que forman par-
te del contexto del estudiante, sus pricticas y sentidos con un enfoque
pedagdgico.

Segin Castells (2007), el poder y las instituciones de la vieja socie-
dad rechazan las tecnologfas y las culturas emergentes, desarrolladas a
la par de los nuevos escenarios, donde los jévenes estin plenamente
insertos. Para €, el poder se basa en el control de la informacién y la
comunicacién. Por ello, el simple hecho de pensar en perder ese control
le resulta insoportable a las élites, incluidas las escolares y los docentes
tradicionales.

No obstante, el escenario de un desarrollo tecnolégico, con sus in-
novaciones e interactividad, constituye para los estudiantes un mundo
de experiencias fuera y dentro de las aulas, ya que utilizan la tecnologia
con fines de ocio y para sus actividades escolares. Lo anterior nos lleva a
pensar nuevamente en una integracién pedagégica de las TIC, entre la

palabra y la imagen, los libros y los artefactos digitales.
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Estratégias multimidia de incentivo a leitura:
estudo do caso Dom Casmurro

Estrategias Multimidia de Incentivo a La Lectura:
Estudio del caso Dom Casmurro

Multimedia Strategies for Incitement of Reading:
a Study of the Case Don Casmurro
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Resumo O objetivo deste artigo é apresentar estratégias de recursos mul-
timididticos para promover o hdbito e o prazer a leitura. Para isso, é feita a
andlise do caso da obra Dom Casmurro, de Machado de Assis, divulgada
em diversos produtos e suportes (seriado de TV, site, jogo ARG e Projeto
Mil Casmurros) que exploram multiplas sensorialidades, linguagens e for-
mas de narrativa. Diante da dificuldade do ensino tradicional do tema,
almeja-se atrair os jovens para a leitura da obra original.
Palavras-chave: Educagdo; cognigdo; leitura; multimidia; Dom
Casmurro.

Resumen E/ objetivo de este trabajo es presentar estrategias de recursos
multimedidticos para promover el hdbito y el placer a la lectura. Para
eso, es echo un andlisis del caso de la obra Dom Casmurro, del escritor
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brasilerio Machado de Assis, divulgada en diversos productos y soportes
(seriado de TV, juego ARG, Proyecto Mil Casmurros), los cuales explo-
tan muiltiples sensorialidades, lenguajes y formas de narrativa. Ante la
dificultad del ensefio tradicional para el tema, biiscase atraer los jévenes
a leer la obra original.

Palabras-clave: Educacion; cognicién; lectura; multimedia; Dom
Casmurro.

Abstract The paper presents strategies based on multimedia resources
in order to promote reading habits and the pleasure with scholar culture.
The text analyses Assis” Don Casmurro novel that has been disseminated
in many products and platforms (TV serie, site, ARG game, Project Hun-
dred Casmurros), which explore multiple sensorialities, languages and
narrative forms. Given the difficulty of traditional education with the
theme, the objective is to attract young people to read the original work.

Keywords: Education; cognition; reading; multimedia; Dom Casmurro.
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Introducao

O sistema educacional brasileiro tradicional demonstra sinais de crise.
O incremento quantitativo observado nos indices de alfabetizagio nio é
acompanhado pela melhoria qualitativa do ensino, pois mais estudantes
tém frequentado a escola, mas seus desempenhos se mantém aquém do
desejado. Segundo dados do Relatério Proler (PROGRAMA NACIO-
NAL DE INCENTIVO A LEITURA, 2010), “59% dos estudantes da
4" série do Ensino Fundamental ainda ndo desenvolveram as compe-
téncias basicas de leitura”. Além disso, o Brasil foi o dltimo colocado
na avalia¢do sobre leitura entre jovens de 15 anos em 32 paises indus-
trializados. Um dos maiores problemas é o analfabetismo funcional. O
individuo sabe ler e escrever, mas ndo apresenta capacidade de com-
preender e utilizar textos de naturezas distintas (jornal, revista, carta,
livro) e em diferentes contextos — profissional, pessoal etc.

Consideramos que essa crise na educacio deve ser pensada sob duas
Gticas complementares. A primeira se refere aos problemas histéricos,
socioculturais e econdmicos do analfabetismo funcional; a segunda,
ao método de ensino tradicional, que costuma desconsiderar o uso de
atividades e recursos que exploram os sentidos (visuais, tdteis, auditi-
vos), tornando as atividades de ensino e aprendizagem mais lidicas e
prazerosas.

O objetivo deste artigo ¢ apresentar estratégias baseadas em recur-
sos multimididticos que incentivem o hdbito e o prazer na leitura. Para
tanto, o texto estd dividido em quatro partes. Na primeira, discute-se
brevemente as principais causas da problemadtica escolar no desenvol-
vimento da leitura. Na segunda, apresenta-se o conceito de cogni¢do
com base em abordagens das ciéncias cognitivas, que sustentam que o
processo cognitivo envolve o corpo e as interagdes com o meio. A par-
te seguinte apresenta estratégias e recursos multimididticos que podem
auxiliar e incentivar o gosto pela leitura. Por fim, faz-se uma andlise da
obra Dom Casmurro, de Machado de Assis, que tem sido divulgada em
suportes mididticos (seriado televisivo, site, jogo ARG e Projeto Mil Cas-

murros) que exploram multiplas sensorialidades, linguagens e formas
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de narrativa com o objetivo de atrair os jovens para a leitura da obra

original.

Crise da educacao: um breve panorama

A realidade da leitura no Brasil é muito diversa: por um lado, grande
parcela da populagio nio possui contato com a leitura tradicional; por
outro, o ensino defasado em relagdo aos novos estimulos perde para mi-
dias mais atrativas (segundo Estudos da Campanha Latino-americana
pelo Direito a Educacio — Clade). Enquanto isso, aqueles que, ao me-
nos na fase escolar, eram leitores nio mantém o hdbito ao deixi-la.

Em vista de discorrer sobre tais questdes no ensino, que refletem a
condi¢do da educagdo no Brasil, consultamos pesquisadores preocupa-
dos com o tema. Na drea da Educacdo, os padrdes da escrita tradicional
parecem dominar, de maneira a refletir um modelo “transmissionista”
de ensino no qual prevalece uma ideologia que entende que o conhe-
cimento deve ser obtido somente pela escola, ou ainda via institui¢des
tradicionalmente legitimadas pelo Estado.

Virios autores do campo da educagio, como Arendt (1961), Mésza-
ros (2010), entre outros, preocuparam-se desde os anos 1960 com a crise
do ensino formal e problematizaram as instincias ideoldgicas e de poder
presentes no processo educativo. Em uma linha de se pensar a educagio
pela pratica, Freire (1967) e Rorty (s.d.) apostam no afeto como elemen-
to facilitador da aprendizagem, pautada na vivéncia do cotidiano, pelo
uso criativo da linguagem.

E sobre essa forma de educar, por meio do didlogo e da insercio do
contetido na realidade do estudante, que baseamos a possibilidade de os
suportes multimidia contribuirem no desenvolvimento da leitura. Tal
convicgio advém da observacio da presencga muito forte do radio, da te-
levisido, do computador, do celular e de outros meios na vida de criangas
em fase escolar, de adolescentes e de adultos.

A psicéloga e professora titular do Departamento de Educacio da
PUC-Rio, Mamede-Neves (2011), esclarece que ler e ouvir histérias sdo
atividades que encantam os homens desde cedo, mas nos desinteressamos
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por elas quando ingressamos na escola, onde o aprendizado perde o ca-
riter lddico e contextualizado.

A autora constata que muitos jovens se divertem lendo em plata-
formas multimidia, navegando na internet, jogando ou conversando
on-line. Isso demonstra que, se estabelecida em um nivel fora do ensino
tradicional, por atividades lidicas, a leitura pode se revelar extremamen-
te atraente para qualquer um. E valido destacar que ndo se pretende
descartar as formas tradicionais de leitura e formagdo de um pensamento
abstrato e critico. A proposta é demonstrar que fatores sensoriais, afetivos
e socioculturais podem completar o aprendizado.

A proposta deste artigo enxerga, nos suportes multimidia e em seus
produtos, formas de incentivar a leitura e aposta num conceito mais
amplo desse hdbito ou no conceito de textualidade que envolve audiovi-
sual, games, som, entre outros recursos (MCKENZIE, 2004).

Outro modo de pensar o processo cognitivo:
a cognicao ampliada

Em Extensdo ou comunicagdo?, Freire (1977) sustenta que um dos
principais problemas do ensino formal é a pedagogia focada na trans-
missdo de conhecimentos. Em seu lugar, propde a construgdo coletiva
do conhecimento e entende que a educacio ndo deve ser a imposi¢io
de saberes descontextualizados. Para ele, a educacdo é comunicacio, a
coparticipacdo de sujeitos no ato de pensar. Somente o didlogo é capaz
de comunicar efetivamente. Por essa abordagem, os estudantes sdo pen-
sados como sujeitos ativos na constru¢do do conhecimento.

No entanto, as questoes relacionadas a educagio por transmissdo nio
se limitam a problemas socioculturais, econdmicos e politicos. Referem-
-se também a presungdo de que os processos cognitivos estdo ligados
basicamente as habilidades superiores da inteligéncia humana (racioci-
nio légico, linguagem verbal e outros). Estudos das ciéncias cognitivas

defendem que a mente, para operar, apoia-se fortemente no aparato
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sensorio-motor e nas interacdes do individuo com os objetos técnicos e
seus pares.

Para diversos autores das ciéncias cognitivas, o termo cogni¢do nio se
reduz as habilidades superiores do intelecto. Cogni¢do abrange todas as
atividades e processos operados pela mente (CLARK, 2001; LAKOFF;
JOHNSON, 1999). A mente, por sua vez, seria o resultado de um lon-
go processo evolutivo que envolve as relagdes entre corpo e cérebro e
suas interagdes com o ambiente (DENNETT, 1996; LAKOFF, JOHN-
SON, 1999). Desse modo, os processos mentais envolvem nio apenas as
habilidades tradicionalmente classificadas como mentais, mas todas as
habilidades humanas, incluindo as sensério-motoras, perceptivas, emo-
cionais e sociais. Moravec (1988) explica que as habilidades superiores
do intelecto — que existem apenas ha cerca de 100 mil anos — s6 pude-
ram se desenvolver porque se sustentaram sobre nosso aparato corpéreo
e habilidades sensério-motoras que vém em processo cumulativo de evo-
lugdo hd bilhdes de anos e que s6 por isso, hoje, sio automaticas.

Lakoff e Johnson definem, assim, a ideia de cognicdo “ampliada’

Imagens mentais, emog¢des € a concepcio de operagdes motoras também
sdo estudadas sob uma perspectiva cognitiva. [...] Porque nossos sistemas
conceituais e nossa razdo surgem de nossos corpos, também usaremos o
termo cognitivo para aspectos de nosso sistema sensério-motor que con-
tribuem para nossas habilidades de conceituar e raciocinar (LAKOFF,

JOHNSON, 1999, p. 11-12, tradug¢io nossa).

Por essa acepcdo, processos cognitivos envolvem as habilidades su-
periores ¢ também os substratos inferiores. Afeto, memdria e demais
sentidos sensoriais atuam no modo como nos relacionamos em nosso
ambiente e no modo como aprendemos.

Dentre os autores precursores dessa abordagem cognitiva encontra-se
Vygotsky (2007). O autor defende que ensino e aprendizado derivam
das relagdes sociais do individuo com a sociedade. Para Vygotsky (2007),
as fungdes psicoldgicas elementares sdo reflexas, mas as fungdes superio-
res s6 se desenvolvem pelo aprendizado, ou seja, precisam da intera¢do
social. Vygotsky prevé ainda a importincia da mediagio de instrumentos
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técnicos, como artefatos técnicos e linguagem, no desenvolvimento de
conceitos.

Com isso, depreende-se que, para a constru¢do do conhecimento,
a contextualizacdo com o meio (objetos técnicos e relagoes sociais) € o
uso de recursos que exploram os diversos sentidos e prazeres do estudan-
te sio fundamentais.

Ao compreender que corpo, afetos, percepgdes e sensorialidades
atuam a favor do desenvolvimento cognitivo e ndo em oposicio a ele,
torna-se possivel minimizar (ou talvez superar) as pretensas oposi¢des
entre ludico e sério, prazer e educagdo. Os recursos multimididticos pos-
sibilitados pelas midias digitais permitem o uso de diversas linguagens
(visuais, auditivas, tateis) que estimulam os sentidos, tornando as ativida-

des de ensino e aprendizagem mais lidicas e prazerosas.

Estratégias multimidia como forma de aprendizado

Dentre as abordagens de ensino que misturam aprendizado e diversdo,
algumas habitam o cotidiano e sdo extremamente populares entre os jo-
vens em idade escolar: jogar videogame, assistir a televisdo, escutar rddio,
utilizar o computador, navegar na internet, usar o celular — para além
da simples ligagdo — etc. Estando as midias jd enraizadas no dia a dia
das pessoas, seu aproveitamento para a educagio se torna mais propicio,
pois ndo hd necessidade de forcar um habito novo ou, entdo, ir contra
fatores socioecondmicos que ainda restringem outras alternativas.

Um tipo de estratégia multimidia de incentivo e ensino da leitura
poderia estar baseado nos games. Atualmente, os jogos eletronicos vém
ocupando boa parte do tempo das pessoas de todas as idades. Eles sio
uma maneira de entretenimento multimidia que estd se popularizando
rapidamente. Estudos j4 comprovaram a potencialidade dessa forma de
entretenimento em desenvolver habilidades de cunho sensério-motor,
légico, entre outros, incluindo o aprendizado por atividades prazerosas.

Cita-se uma pesquisa da Universidade de Nottingham Trent feita com
24 alunos da escola inglesa de Loughborough com idade entre 16 ¢ 24
anos ¢ sindrome de Down ou autismo. Apés testarem suas habilidades
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em rebater bolas de ténis e, em seguida, treinarem usando os jogos de
Nintendo Wii durante cinco semanas, 75% dos alunos melhorou seus
rendimentos no jogo e 53% apresentou melhora no aprendizado. Uma
experiéncia semelhante ¢ descrita no livio De cabega aberta: conhecen-
do o cérebro para entender a personalidade humana, de Steven Johnson
(2008), em que o autor desenvolve jogos de forma que, para passar de
fase, o jogador necessita ter atengdo constante em uma determinada ati-
vidade, o que pode ser utilizado para o tratamento do deficit de atengio
em pacientes. Casos semelhantes podem ser observados em profissdes
que apresentam situagdes de risco. Os simuladores de voo funcionam
como jogos e sdo utilizados para capacitar profissionalmente os pilotos.
Os games educativos sdo outra opgdo para despertar o interesse para
a leitura e para os contetidos de sala de aula. Uma matéria divulgada no
site Olhar Digital relata a experiéncia do professor Gilson Schartz, da
Escola de Comunicagio e Artes, que desenvolveu um jogo eletronico
chamado Conflitos Globais, semelhante a The Sims, por meio de uma
ferramenta que passou a ser utilizada por 500 escolas europeias. O game
pretende auxiliar os alunos a entenderem problemas socioecondmicos
por intermédio da figura de um jornalista, personagem que armazena
respostas de entrevistas em texto e produz, ao fim, sua matéria com o
que reteve de informacdo. O pesquisador comprova que a retengio do
contetido por essa experiéncia se eleva para 60%, 70% pelo interesse que
desperta por meio da simulagdo da vivéncia. Assim, aposta na “conver-
géncia entre o brincar e a coisa séria para a retencdo dos contetidos™ .
Outra experiéncia que destaca o videogame como instrumento de
aprendizado na escola, por despertar a curiosidade a respeito de assun-
tos, é o exemplo do colégio particular Santa Maria, de Sdo Paulo, onde
os alunos desenvolvem seus préprios jogos eletronicos de acordo com o
contetido estudado. Como explica o coordenador do Grupo de Pesqui-
sa e Desenvolvimento de Jogos Eletronicos do colégio, Muriel Vieira,

* Entrevista concedida ao programa televisivo da RedeTV, Olhar Digital. Disponivel em:
http://olhardigital.uol.com.br/produtos/central_de_videos/games-invadem-as-salas-de-aula.
Acesso em: 25 mar. 2011.
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“para fazer o boneco pular, o software pede que o programador coloque
gravidade, forca e acelera¢do do movimento” (idem).

As criangas aprovam o método, ndo mais pautado apenas em aposti-
las, quadro e giz em aulas expositivas, jd ndo suficientes para prender a
atengdo dos jovens. Segundo relata uma aluna das aulas de Histéria que
segue o projeto de utilizar games na educacio, “os jogos ensinam e nos
ajudam na hora de estudar, pois é uma aprendizagem mais dinimica;
convivemos com o problema e sabemos como solucionar no dia a dia™.

Porém, hd de se destacar a necessidade de presenca do professor no
processo em sala de aula, mesmo com a utilizacdo dos games, porque é o
professor quem faz a mediacdo entre a informacdo que pode ser transfor-
mada em conhecimento. “Muitas vezes, os alunos tém contato com os
games em casa, mas ndo relacionam com o contexto histérico ou com o
relevo geogréfico ou com uma férmula matemética; entdo, é importante
a presenga do professor para chamar aten¢io para esses dados”, explica
Michel Goulart, professor de histéria participante do projeto dos games
em sala de aula.

Assim, esses exemplos servem de comprovagio para o que jd foi mos-
trado na pesquisa e demonstrado em artigos do grupo Tecnologias de
Comunicagio, Cognigdo e Entretenimento,® o que corrobora as modi-
ficacdes das habilidades dos estudantes, independentemente do suporte
mididtico ou do produto como entretenimento. Em um viés andlogo,
ao se pensar na leitura, serd visto que muitos jogos também a estimulam
em adaptagdo de suas histérias para a plataforma escrita e vice-versa,
assim como para as telonas, os celulares, sites e uma infinidade de outros
meios.

Ja € estratégia antiga a utilizagdo da literatura para realizar adapta-

¢oes para o cinema ou para seriados de TV, como forma de popularizar

> Dados retirados da reportagem realizada pelo Olhar Digital. Disponivel em: http://olhardi-
gital.uol.com.br/produtos/central_de_videos/jogos_educativos.

Acesso em: 25 mar. 2011

6O grupo de pesquisa da Uerj vem investigando, desde 2007, questdes relacionadas ao modo
como as midias digitais ¢ produtos de entretenimento (livros, seriados, videogames, filmes)
estimulam/requerem o desenvolvimento de habilidades cognitivas, sensoriais e motoras entre
0s jovens.
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os produtos literdrios. Um exemplo relevante é o da adaptagio/desen-
volvimento de contetido de maneira transmididtica dos quadrinhos de
Watchmen, do autor Alan Moore, para o cinema. As HOs do autor ji
utilizavam a linguagem de flashback, recurso do cinema, de uma forma
inteligente; a adaptacdo filmica do diretor Zack Snyder — independente
de se julgar os critérios de qualidade da obra — possibilitou a introdugio
e o conhecimento da obra dos quadrinhos pelo grande ptblico. Esse
processo de adaptagio possibilitou o consumo estendido em diversas
plataformas e atraiu ptblicos de gostos especificos, o que Chris Ander-
son (20006) justifica ser consequéncia da “cauda longa”.

Por isso, ¢ vilido analisar o estudo de caso das estratégias multimidid-
ticas de Dom Casmurro em diversas franquias para despertar o interesse
do usudrio jovem pelo contetido, levando-o a atuar como um leitor ativo

que percorre diversas midias.

0 estudo de caso: Dom Casmurro multimidia

Eiste artigo escolheu analisar o cldssico da literatura Dom Casmurro, de
Machado de Assis, uma das obras mais lidas no Pais, devido ao fato de
ser um produto testado em diversas midias para além do livro impres-
so: possui versdo em filme, seriado, game, audiolivro, mashup de livro
com histéria ao estilo best-seller, intervengdes via YouTube e “livroclip”
(espécie de trailer de cinema que busca atrair o leitor para o universo
do livro), produtos que realizam uma contextualizacdo da histéria mais
proxima da linguagem audiovisual utilizada pelos jovens. Além de exis-
tir, como material resumido, em indmeras apostilas para o publico de
vestibular, o livio Dom Casmurrro ganhou adaptac¢des em audiovisual,
quadrinhos e cinema, fato que contribuiu para aumentar sua populari-
dade entre o grande publico.

Uma opc¢io de produgio audiovisual que vale ser analisada é a série
Capitu (2008), adaptagio do livio Dom Casmurro realizada pela Rede
Globo, mas que possui um diferencial: jd nasce hibrida, com site, blog,
Twitter, DVD, além do produto divulgado na televisdo, tecido em diver-
sas camadas metaféricas de texto.
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Primeiro, merece ser analisado como a adaptagio pode inserir
elementos metaféricos que ampliam o contetdo e atuam como com-
plemento para o aprofundamento da obra. Posteriormente, como os
elementos “transmidia” trabalham na convergéncia de diferentes expe-

riéncias estéticas e de participagio na rede.

Analise da série Capitu: o uso de metaforas

Diferente de tentar representar a obra original, a realiza¢do do seriado
parte do recorte do olhar do diretor, no caso uma adaptagio metaférica
imagética que conjuga o contetido da palavra escrita, as significagdes,
com as representacoes de diferentes elementos seméanticos na textuali-
dade adaptada para o audiovisual.

O diretor faz uma revisio criativa, em redesenho da histéria do livro
com novas interpretagdes. Como metdfora principal, escolhe a épera
em um teatro (Automével Clube do Rio de Janeiro) como cendrio para
contar a histéria, pois, segundo ele, a épera se aproxima do mundo das
madscaras, que € a principal ddvida na trama da histéria: a trai¢do ou ndo
de Capitu, julgada sob o olhar de Bentinho.

Outro aspecto metaforicamente adaptado é a imagem da persona-
gem Capitu, atualizada para o mundo moderno, porém mantendo
referéncias similares ao texto de Machado de Assis, como as duas fases,
adolescéncia e adulta, representada por intérpretes distintos. Assim, o
diretor, em um processo criativo, realiza a mistura de elementos ludicos,
oniricos, circenses para a representacio das personagens como forma de
sustentar a fuga do realismo, tdo contestado por Machado de Assis.

Pode-se dizer que os elementos para a livre criagdo sdo estudos de
referéncias metaféricas representadas pela imagem que, quanto mais o
espectador obtém conhecimento, mais percebe e se adentra no mundo
machadiano. Como a linguagem do seriado ¢é o audiovisual, o contetido
¢ passado ndo sé pelas palavras recitadas pelo personagem Bentinho,
como também pela codificagdo criada em outros elementos, como,
por exemplo, pelo figurino, que realiza uma mistura da imagem de

uma princesa delicada com a visdo do personagem de cigana obliqua e
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dissimulada. As saias em movimento livre, continuo e enviesado, corta-
das obliquamente, com andgua presa, como uma espuma, lembram a
explosdo do mar em dia de ressaca, o que simboliza um didlogo com o
personagem do livro quando expressa a visio de Capitu com seus “olhos
de ressaca ou de cigana obliqua dissimulada”. Uma lente encaixada na
frente da cAmera no momento da gravacio, apelidada de “lente Dom
Casmurro”, também foi usada na gravagio para representar o olhar de
personagem Bentinho sobre Capitu, o que também ¢é uma metifora da
visdo do personagem e de seu julgamento sobre a personagem central
Capitu.

Vozes, sons de lembrangas sdo resgatados e utilizados, assim como a
fragmentagdo do posicionamento de cAmera dos personagens para dar
certo movimento e atualiza¢do da mensagem que o diretor quer passar
ao seu pﬁblico, em uma estrutura narrativa fragmentar, Comm recursos
utilizados na composi¢do de um letramento do audiovisual jd adquiri-
dos pelo jovem espectador.

Enfim, esses recursos utilizados pelo diretor funcionam como uma
espécie de provocacio ao espectador que conhece a histéria para dar
mais proximidade as linguagens diferenciadas com o contetido do texto
Impresso.

O diretor Luiz Fernando Carvalho, em entrevista ao site, revelou que
uma de suas preocupagdes

foi desfazer o preconceito que muitos jovens tém sobre Machado, muitas
vezes por conta da obrigagdo da primeira leitura colegial. O que eu fiz
foi reafirmé-lo em termos de contetido e linguagem. A sintese do texto é
dele. Agora, é claro que eu espelhei aquelas situacoes e lancei para outras
relagdes de imagens, procurando didlogo com possibilidades simbélicas
da modernidade, alcando o texto a outras visibilidades (http://capitu.glo-
bo.com/Capitu).

Porém, dependendo da velocidade das cenas e da montagem ace-
lerada com diversas referéncias, o espectador pode nio captar todas as
informagdes simultdneas em pontos multiformes da tela que apresen-

tam metdforas em didlogo com o texto original. Portanto, as referéncias
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metaféricas ao livro pela imagem ou a outros produtos externos e da
cultura de massa s6 serdo percebidas se houver um repertério cultural
prévio do espectador.

Acoes transmidia da série Capitu

Especialmente para essa producio, foi criado um site interativo (http://
capitu.globo.com/Capitu/ 0,,16142,00.html) que funcionou durante o
tempo em que a série estava no ar. O site utilizou a mesma identidade
estética de composicdo das imagens do seriado, tais como colagens de
jornais (que estampavam a pdgina do site), fundo sonoro condizente
com os diferentes periodos dos personagens (fase adolescente, marcada
por musicas alegres, ¢ adulta, por musica de mistério, de forma a repre-
sentar o peso da duvida da traicio de um tridngulo amoroso na trama
dos personagens Capitu, Bentinho e Escobar).

Buscando se aliar s novas ferramentas digitais, a equipe de produgio
também promoveu uma brincadeira com o puiblico em geral numa nova
forma de publicidade da série, chamada de Capitucrossing. Seguindo as
estratégias que viraram modismos do entretenimento nos EUA nos for-
matos transmidia (JENKINS, 2008) de desenvolvimento de contetidos
complementares, utilizando-se do potencial de midias diferenciadas, os
produtores espalharam DVDs da série, que ainda nio havia sido lan-
cada, em locais publicos inusitados do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo
(banheiros de bares, bancos da praga de alimentagio de um shopping,
museus, teatros, livrarias, metrd, cantinas de faculdades em diferentes
bairros). E, como em um jogo proposto de ARG (alternate reality game),
langaram um desafio para quem achasse os DVDs espalhados pela
cidade, propondo que as pessoas escrevessem sua experiéncia posterior-
mente no site e repassassem o DVD encontrado, colocando-o em outro
lugar publico para estender a nocio de rede. A inten¢io dos produtores
da série era a de realizar uma publicidade espontinea que se propagas-
se numa légica continua, sem que fosse necessdrio pagar funciondrios
para realiza-la, utilizando o fator curiosidade para o seu funcionamento

e propagagdo em rede. O objetivo, assim, no papel de produtores do
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discurso, era captar um ndmero expressivo e variado de pessoas para
assistir a série que ainda estrearia na TV, o que contribuiu para a audién-
cia no dia da estreia no canal.

Paralelamente, agdo simultinea pelo Twitter chamava o puablico para
a participagdo em um projeto chamado Mil Casmurros (www.milcas-
murros.com.br), em que virios atores da Globo, assim como usudrios
da internet, gravavam, em suas cAmeras caseiras, trechos da obra Dom
Casmurro de modo que, ao final do processo, a interven¢io contou com
a participacdo de 688 pessoas numa composi¢io coletiva interpretada
pelo ptblico com diferentes sotaques e idades. Nesse projeto, a leitu-
ra era realizada de maneira criativa, aberta ao publico, por meio de
interpretagdes, entonacdo do texto, pausa para os didlogos, mas ainda
mantinha a leitura corrente com as marcagdes singulares ao texto im-
presso (guias de falas dos personagens, entre outros).

Posteriormente ao conglomerado mididtico que fornece sensagdes
ao usudrio, verifica-se que hd uma série de produgdes de adaptacio da
obra no YouTube - algumas realizadas por usudrios em videos casei-
ros, outras pelos préoprios professores como material diddtico, além de
trailers feitos pela industria. Essas ferramentas seguem os mesmos ob-
jetivos dos games: auxiliar no aprendizado nas escolas e na forma de
fixacdo do contetdo, além, é claro, da simples possibilidade de diversio
e entretenimento.

Assim, se, de um lado, os produtores da indtstria apostam no uso de
recursos metaféricos, de imagens em movimento para promover a apro-
ximagdo do publico e possibilitar que se aprofunde na obra, por outro,
a possibilidade de participagio ativa desse usudrio pelas multiplas plata-
formas também funciona como uma estratégia de gerar envolvimento

pela experiéncia.

Consideracoes finais

O estudo de caso deste artigo, observado sob a ética das midias digitais,
da educacio e do entretenimento, objetivou realizar uma amostragem

em estratégias para despertar um aprendizado (mesmo formal) com
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base na vivéncia do aluno. Para além dos processos tradicionais de en-
sino com poucos atrativos, os recursos multimidia exploram o aparato
sensorium humano que, de acordo com o conceito de cognic¢do amplia-
da, favorece a atencio e a reten¢io dos contetidos a serem assimilados.

O estudo de caso da obra Dom Casmurro buscou fornecer exemplos
de como os recursos multimididticos podem oferecer um aprendizado
mais ladico e contextualizado na experiéncia do aprendiz, favorecendo
a maior reten¢io do contetdo. Trata-se de uma aposta hibrida de leitura
que envolve processamentos multitarefa do usudrio, além de um apren-
dizado que abarca os diversos sentidos e contextos requeridos no habito
da leitura e na sensibilizagdo do usudrio. No caso da série e das expe-
riéncias multimidia, foram geradas informacdes e didlogos linguisticos
novos construidos pelos leitores como atores participantes.

A proposta desta pesquisa concorda com a linha de pensamento de
Beatriz Sarlo quanto a importincia de o livro persistir na alfabetizagio
formal. Porém, deve-se abrir os olhos para uma segunda alfabetizagio,
que nos possibilita multiplas escrituras pelo mundo audiovisual e da

informatica:

Estamos diante de uma mudanga nos protocolos e processos de leitura
que nido significa somente a mudanca de um modo de ler para outro,
sendo a articulagdo complexa de um e outro, da leitura de textos e hiper-
textos, da dupla inser¢do de uns em outros, com o que isso implica de
continuidades e rupturas, de reconfiguragio da leitura como conjunto de
modos muito diversos de navegar pelos textos (SARLO, 1999, p. 65, 77).

Por isso a importancia de as escolas utilizarem criativamente as mi-
dias audiovisuais e as tecnologias informadticas de forma a tornar possivel
o trinsito de um modo linear de leitura para o modo circular, descentra-
lizado e plural cuja chave é a criatividade na reorganizacio dos saberes
para novas formas de participacio cidadi e as modificagdes cognitivas
pelas diferentes maneiras de interpretagdo e apropriagdo das mensagens

mididticas, televisivas e digitais e de sua localiza¢do no contexto da vida

cotidiana (BARBERO, REY, 2001, p. 71).
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O “fluxo” televisual e a audiéncia-alvo
em programas jornalisticos: uma analise
da revista eletronica Domingo Espetacular!

El “flujo” televisual y el publico meta
de los programas de noticias: un analisis
de la revista electronica Domingo Espectacular

The televisual “flow” and the target audience
of journalistic programs: an analysis of the
electronic magazine Domingo Espetacular

Carlos Eduardo Marquioni®

Resumo O presente artigo apresenta evidéncias coletadas na investiga-
¢do em curso conduzida pelo autor que permitem identificar, no “fluxo”
(Raymond Williams) completo da revista eletrénica da Rede Record,
tragos da teologia da prosperidade, possibilitando inferir a “estratégia”
(Michel de Certeau) ndo declarada explicitamente pela emissora em
relagdo a uma audiéncia-alvo esperada para o programa: os fiéis (ou
potenciais fiéis) da Igreja Universal do Reino de Deus. A andlise ocorre
aplicando a nogdo de “leitura preferencial” (Stuart Hall) ao “fluxo” da
revista eletronica da Record, comparativamente ao seu programa “equiva-
lente” veiculado pela Rede Globo.

Palavras-chave: Revista eletronica; audiéncia; leitura preferencial; fluxo
planejado televisual.

! Uma versdo preliminar deste artigo foi apresentada oralmente no GT Radio e Televisdo du-
rante o II Congresso Mundial de Comunicagio Ibero-americana (Confibercom), realizado
de 13 a 16 de abril de 2014 na Universidade do Minho em Braga, Portugal.
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Resumen Este articulo presenta evidencias recogidas en la investiga-
cion en curso llevada a cabo por el autor que permiten identificar, en el
“flujo” (Raymond Williams) completo de la revista electrénica de la ca-
dena Record, rastros del evangelio de la prosperidad, permitiendo inferir
la “estrategia” (Michel de Certeau) no declarada expresamente por la
emisora con respecto a un ptiblico objetivo previsto para el programa: los
fieles creyentes (o fieles potenciales) de la Iglesia Universal del Reino de
Dios. El andlisis aplica el concepto de “lectura preferente” (Stuart Hall)
para el “flujo” de la revista electrénica de Record en comparacién con su
programa similar emitido por la cadena Globo.

Palabras clave: Revista electrénica; audiencia; lectura preferente; flujo
planeado televisual.

Abstract This article presents evidences collected in the ongoing re-
search conducted by the author that allows to identify, in the complete
“flow” (Raymond Williams) of the electronic magazine of Record TV net-
work, traces of the prosperity gospel, enabling to infer a “strategy” (Michel
de Certeau) non-explicitly stated by the broadcaster and related to the
expected audience of the program: the congregation (or potential faithful)
of the Universal Church of the Kingdom of God. The notion of “preferred
reading” (Stuart Hall) is used to analyze the “flow” of Record’s electronic
magazine compared to its similar program aired by Globo TV network.

Keywords: Electronic magazine; audience; preferred reading; televisual

planned flow.
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O programa Domingo Espetacular é veiculado aos domingos pela Rede
Record. No inicio de 2013, o portal R7 (vinculado a emissora) informava
que a revista eletronica seria a “versdo brasileira do [programa da rede de
televisdo estadunidense CBS] Sixty Minutes [60 Minutes]” (DOMINGO,
2013). Ainda no mesmo ano de 2013, uma substitui¢io de contetido no
website do Domingo Espetacular passou a apresentar o programa como
tendo o “principal diferencial [de] [...] oferecer uma opgio inteligente no
hordrio dos tradicionais programas de auditorio” (SAIBA MAIS, 2013).
Apesar de os textos “oficiais” fornecidos pela Record ndo mencio-
narem a revista eletronica da Rede Globo (o Fantistico), é possivel
relacionar os dois programas. E a relagdo ndo envolve apenas o fato de
ambos serem revistas eletronicas veiculadas nas noites de domingo — in-
clusive com parte da transmissdo em hordrio coincidente. Ocorre que,
de fato, a Globo costuma estabelecer uma “espécie de padrido” ticito
que acaba sendo seguido pelas demais empresas de televisdo aberta que
operam em formato broadcasting no Brasil. Fala-se em “espécie de pa-
drao” no sentido de que as outras emissoras “se inspiram” (em niveis
variados) tanto em aspectos visuais quanto no formato de apresentacio
de seus programas. O resultado é o estabelecimento de uma relacgio de
semelhangas que ultrapassa aquelas da “forma cultural” (WILLIAMS,
2005, p. 39-76) correspondente ou mesmo dos géneros (MACHADO,
2009, p. 67-81) aos quais os programas podem ser associados. Para
equacionar essa espécie de padronizagdo, o autor deste artigo vem
sistematizando em projeto de pesquisa o conceito de programa “equi-
valente” como aquele que pertence 3 mesma “forma cultural” e possui
elementos (identidade visual, formato de apresentacio, dias/horérios
de exibi¢do) que permitem constatar a utilizagdo de programa de outra
emissora como “referéncia”: o programa mais recente (veiculado hd me-

nos tempo) é considerado “equivalente” ao mais antigo.’

3 Tal sistematizagio ¢ parte de projeto no qual é ainda avaliado o nivel de uniformizagio dos
“convites diretos 2 interatividade” realizados em programas jornalisticos da Globo e da Record.
Considera-se que ocorre um “convite direto a interatividade” quando apresentadores de programas
televisivos informam oralmente ao espectador (durante a veiculagdo do conteido) que é possivel
utilizar um canal de comunicagdo para estabelecimento de contato direto com a emissora.
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Matéria da revista IstoE. Gente publicada em fevereiro de 2006 abor-
dou semelhangas visuais entre programas da Record e da Globo: o
exemplo envolvia inicialmente o entdo “novo” Jornal da Record e o Jor-
nal Nacional. Era apresentado comentdrio de Valdir Zwetsch, na ocasido
editor-chefe do Jornal da Record, argumentando que as semelhancas
ndo passariam “de uma impressdo pelo fato de a redacdo também estar
visivel” (ALVES JR., 2006). Apesar da afirmagio de Zwetsch, é possivel
considerar que as semelhangas ndo se limitavam a redagio visivel: cores,
vinhetas, quantidade de apresentadores, formato e hordrio de apresen-
tacdo remetiam o telejornal didrio da Record ao da Globo. A mesma
matéria de IstoF: Gente ainda destacava que a “inspiracio” da Record na
emissora concorrente jd acontecera anteriormente em rela¢do a outro
programa. Tratava-se exatamente do Domingo Espetacular, revista ele-
tronica que teve sua estreia em 18 de abril de 2004 (cerca de dois anos
antes do inicio do “novo” Jornal da Record e mais de 40 anos depois do

Fantastico):

[u]ma espécie de Fantdstico da Record, o Domingo Espetacular conquis-
tou o publico do final de tarde com reportagens especiais e matérias de
curiosidades semelhantes ao dominical da Rede Globo. A audiéncia su-
biu. E registrada uma média de 8 pontos, quando anteriormente, com
uma programacdo de filmes, o indice mal chegava aos 4 pontos (ALVES
JR., 2006, grifo meu).

A “equivaléncia” visual entre as revistas eletronicas Fantdstico e Do-

mingo Espetacularpode serobservadanas Figuras 1 e 2, respectivamente.’

* “Fantdstico, o Show da Vida foi ao ar pela primeira vez no dia 5 de agosto de 1973” (FAN-
TASTICO, 2014).

> As figuras foram obtidas na internet em 2 de abril de 2014 e sdo relativas aos programas
veiculados nas respectivas emissoras no dia 30 de marco de 2014: Fantdstico (gl.globo.com/
fantastico), Domingo Espetacular (noticias.r7.com/domingo-espetacular), 60 Minutes (www.
cbsnews.com/60-minutes).
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Figura 1. Cendrio e apresentadores do Fantdstico.

Fonte: noticias.r7.com/domingo-espetacula

AU

Figura 2. Cendrio e apresentadores do Domingo Espetacular.

Fonte: noticias.r7.com/domingo-espetacular
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Figura 3. Cendrio e apresentador do 60 Minutes.

Fonte: www.cbsnews.com/60-minutes

O fato é que as semelhangas apontadas e o teor geral da matéria de
IstoE. Gente podem provocar a impressio de que o publico pelo qual as
emissoras competiriam seria o mesmo: particularmente em fungio da
afirmacio de que a “audiéncia subiu” (ALVES JR., 2006) com a ado-
¢ido das semelhangas. Contudo, quando a Record apresenta sua revista
eletronica como uma opg¢io aos programas de auditério, ao menos par-
te da audiéncia-alvo da emissora é explicitamente revelada: as classes
de nivel socioeconémico mais baixo, que tipicamente constituem o
publico dos programas de auditério (MIRA, 2010). Apesar de a Rede
Record ndo relacionar a busca por audiéncia de sua revista eletronica
com o Fantdstico, ao complexificar o contexto de semelhancas entre
os dois programas dominicais, parecem ser evidenciadas caracteristicas
de uma parcela do publico da Globo na qual a Record talvez tenha

interesse inicialmente. Especialmente porque ndo seria razodvel supor

% No final de abril de 2014, a Rede Globo promoveu mudancgas visuais ¢ no formato de apre-
sentagdo de vdrios programas jornalisticos (o Fantdstico estreou um novo formato em 27 de
abril de 2014). Visualmente, nio foi possivel observar variagdes significativas entre o “novo”
Fantdstico e o Domingo Espetacular.
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156 O “FLUXO” TELEVISUAL E A AUDIENCIA-ALVO EM PROGRAMAS JORNALISTICOS

que a Record estaria interessada apenas na audiéncia de programas de
auditério (particularmente considerando a adogdo dos formatos visual e
de apresentacio “inspirados” no Fantdstico). Ha de se observar, ainda,
que sdo programas veiculados em hordrio nobre; logo, que “se dirigem
efetivamente a todos e a ninguém, as diferentes idades, aos dois sexos, as
diversas classes da sociedade” (MORIN, 2000, p. 35).

E nesse sentido que considerar a totalidade do “fluxo” (WILLIAMS,
2005, p. 89-90) televisual planejado’ durante a exibi¢do do programa
constituiu uma alternativa interessante, por revelar uma série de possibi-
lidades analiticas. A totalidade do “fluxo” ou, como é referenciado neste
artigo, o “fluxo” planejado completo engloba tanto o contetido do pro-
grama jornalistico quanto as propagandas exibidas durante os intervalos
comerciais em comparagdo com o “contexto geral de veiculagio” (os
contetidos das demais emissoras — no caso deste artigo, sdo comparados
os “fluxos” completos das revistas eletronicas da Record e da Globo).

Aopcio investigativa se justifica em funcio da afirmacio de que “andlises
mais proximas que considerem antdncios e programas podem sugerir for-
mas nas quais eles proporcionem mudangas [influéncias] mdtuas, mesmo
se soubermos que alguns espectadores nio estdo assistindo aos antincios”
(GRAY, LOTZ, 2012, p. 129). Além disso, considera-se importante abor-
dar os intervalos comerciais porque “a televisio ndo vende programas, ela
vende publicidade de acordo com a audiéncia. Nio apenas de acordo com
o volume [...], mas de acordo com o seu perfil” (MIRA, 2010, p. 167, gri-
fo meu). Assim, “audiéncias ndo podem ser vistas como uma categoria a
ser entendida, mas como uma mercadoria a ser vendida aos anunciantes”
(CASEY et al., 2002, p. 13): os produtos anunciados podem auxiliar na
identificagdo do publico que as emissoras esperam alcangar.

Vale destacar que se sabe que realizar andlises utilizando o conceito de

audiéncia é complexo, especialmente porque a “noc¢do de uma ‘audiéncia

7 Essencialmente, o “fluxo” televisual planejado corresponde a transmissdo continua de

itens discretos via TV. A transmissdo continua promove um contexto que torna a expe-

riéncia geral mais forte do que aquela de um programa especifico (tipicamente, pensa-se
eciabie S TV it ,

em ‘assistir a TV” em vez de ‘assistir a um programa’).
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nacional’ foi sepultada a partir dos conceitos de nichos de audiéncia, audi-
éncias segmentadas e mesmo canais enquanto ‘marcas’ se tornando mais
comuns” (CASEY et al, 2002, p. 27). De fato, “nés somos membros de
audiéncias diferentes em momentos diferentes, uma vez que somos mem-
bros de uma variedade de grupos sociais” (CASEY et al, 2002, p. 13).
Contudo, apesar dessa dificuldade, a Rede Record constitui um caso par-
ticular no Brasil, definido a partir do inicio da década de 1990, quando a
emissora foi adquirida pelo bispo Edir Macedo — lider da Igreja Universal
do Reino de Deus.® A particularidade é associada ao fato de que a emisso-
ra “trouxe os evangélicos para a tela” (BUCCI, 2005, p. 33): os “crentes
[particularmente os neopentecostais], tradicionalmente desprezados |...],
entraram em cena” (BUCCI, 2005, p. 141). E este “entrar em cena” se
deu inicialmente por meio dos programas religiosos transmitidos nos
primeiros anos apds a aquisi¢do da emissora: os discipulos da Igreja Uni-
versal passam evidentemente a constituir a parcela principal do puiblico
da emissora em funcio da veicula¢do de contetdo religioso. A televisio,
“criadora de imagens de nagdo” (GRAY, LOTZ, 2012, p. 81), no caso da
Record, estabeleceu identidade cultural pela via da fé: os telespectadores
da programacido neopentecostal da Igreja Universal se depararam com
um “desejo de encontrar um novo elo de sociabilidade a partir da supera-
¢do de problemas de ordem pessoal ou pela necessidade de se identificar
e pertencer a uma comunidade” (DANTAS, 2008, p. 18). Nao se estd
sugerindo que esse pertencimento associado a audiéncia “fiel” implique
em homogeneidade experiencial (CASEY et al, 2002, p. 13), mas é um
fato que o publico da emissora possui parcela significativa composta por
fiéis da Universal; logo, adeptos da teologia da prosperidade.’

Contudo, apesar de os primeiros anos da nova emissora terem par-

te significativa do conteddo veiculado essencialmente religioso e

8 A Igreja Universal do Reino de Deus ¢é classificada como neopentecostal; de fato, uma
representante da “terceira fase da implantacdo das igrejas pentecostais no Brasil [...] [. Esse
periodo €] caracterizado por um forte discurso populista e centrado na Teologia da Prosperi-
dade” (DANTAS, 2008, p. 7).

? A “Teologia da Prosperidade [...] [defende] que os cristdos, enquanto scios de Deus ou
financiadores da obra divina, estdo destinados a ser prosperos, sauddveis, felizes e vitoriosos

em todos os seus empreendimentos” (MARIANO, 1996, p. 24).
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explicitamente direcionado aos discipulos da igreja de Macedo, a gra-
de de programacio da emissora passou por uma reformulagio e adotou
um perfil comercial nos anos 2000 (DANTAS, 2011, p. 5) objetivando
aumento de audiéncia. Essa reformulacio foi, inclusive, abordada ante-
riormente neste trabalho, quando mencionada a matéria da revista IstoF,
Gente. E possibilitada, entdo, uma complexificagio do cendrio em re-
lagdo a audiéncia-alvo e a nogdo do “fluxo” completo: ainda que, para a
Rede Record, uma parcela significativa de sua audiéncia seja conhecida
(aquela composta pelos fiéis da Igreja Universal), o interesse comercial
da emissora pressupde alguma preocupacio nio apenas em considerar
esse publico no momento de elaborar a programagio da emissora —
tanto via identificacdo de conteddos jornalisticos quanto de antincios
publicitirios —, mas também em avaliar a necessidade de alcancar a
parcela da audiéncia que nio é seguidora da religido de Edir Macedo.
Associada a esse cendrio, hd também a necessidade de estar atenta para
que a audiéncia ndo “migre” para outros canais (via zapping) durante a
veiculagio e, a0 mesmo tempo, para “atrair” e “reter” o publico das ou-
tras emissoras (via zapping). Aparentemente, em rela¢do ao publico da
Globo, a “atragdo” e “reten¢io” é planejada para ocorrer via elementos
de semelhanga visual; a alternativa para minimizar a “migracdo” para
outras emissoras é abordada adiante.

Considerou-se, entdo, que, ao analisar o “fluxo” completo dos pro-
gramas, seria possivel inferir eventuais leituras preferenciais'® (HALL,
2006), remetendo a uma potencial defini¢io da audiéncia almejada
pela emissora (audiéncia-alvo). Para conduzir as andlises deste artigo,
foi proposta uma classificacdo para os itens discretos que compdem o
“fluxo” completo: hd uma classificagdo geral da matéria (Nacional/In-
ternacional) seguida por uma subclassificagdo do contetdo veiculado
em Seguranga (para matérias cujo tema remeta a violéncia, dentncias,

fatalidades, terrorismo, noticias policiais e judiciais), Entretenimento

10 “Leitura preferencial é simplesmente um modo de dizer que, se vocé detém o controle
dos aparatos de significagdo do mundo e do controle dos meios de comunicagao, entdo vocé
escreve os textos — até certo ponto, a leitura preferencial tem uma forma determinante |[...] [,
ainda que ndo| completamente bem-sucedida” (HALL, 2006, p. 345-346).
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(para tratar essencialmente de contetidos vinculados a diversio, celebri-
dades, modismos, curiosidades do mundo animal, esportes, culindria),
Servigo (para prestagdo de servicos em geral, incluindo previsio do
tempo) e Cotidiano (para agrupar matérias relacionadas a politica, eco-
nomia, situacdes do dia a dia — inclusive quando envolvendo comog¢io
e 6bitos —, além de aspectos religiosos). Os intervalos comerciais foram
classificados em Bem-estar do individuo (englobando cosméticos e
medicamentos de uso ndo controlado, alimentacdo, higiene e limpe-
za, calcados e vestudrio, viagens, cerveja), Consumo (para publicidades
relativas a lojas, veiculos e consércios, telefonia, aplicativos para celu-
lar e bancos), Educacdo (em relacio a institui¢des de ensino e escolas
de idiomas) e Publicidade interna (agrupando propagandas da propria
emissora — tanto programacdo da grade quanto de empresas do grupo ou
contetidos institucionais).

E importante observar ainda o fato de que ndo se realiza uma compa-
racio entre as matérias exibidas na mesma data em ambas as emissoras:
cada programa tem dados coletados em uma semana; a partir dos dados
coletados e categorizados, sdo avaliados aspectos que indiquem poten-
ciais leituras preferenciais e permitam identificar, ao menos em nivel
macro, a “estratégia” (CERTEAU, 2011, p. 93) da emissora em relagio
a audiéncia almejada."

Considera-se que a andlise do “fluxo” completo possibilita observar
elementos que apontam para caracteristicas da audiéncia-alvo do pro-

grama, mas merece ser destacada a preocupacido constante no sentido

11 Para compreender como a complexa nogdo de “estratégia” proposta por Michel de Cer-
teau ¢ utilizada no contexto deste artigo, vale recorrer inicialmente a afirmacio realizada em
pardgrafo anterior do trabalho segundo a qual a Rede Record “trouxe os evangélicos para a
tela”: é possivel considerar que essa “exibi¢do” da audiéncia proporcionou, especialmente no
contexto dos seguidores da Igreja Universal do Reino de Deus, elementos de reconhecimento
e “pertencimento”, estabelecendo uma espécie de “postulado de um poder” (CERTEAU,
2011, p. 95) sobre a audiéncia neopentecostal em relagdo as emissoras concorrentes. Com-
plementarmente, a nogdo ¢ utilizada, ainda, em fun¢io da forma de “isolamento” proposto
pela emissora em relacdo tanto a outras designagdes religiosas quanto a outras emissoras, uma
vez que, para Certeau, a estratégia envolveria também “o cdlculo das relagdes de forcas que
se torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e poder € isoldvel de um
‘ambiente’. (CERTEAU, 2011, p. 45). A segmentacio que a igreja neopentecostal proprietd-
ria da Rede Record propde a seus fiéis pode ser analisada como “o cédlculo (ou a manipulagdo)
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de realizar andlises complexas que ndo acabem estereotipando o publi-
co da Record. Vale, entdo, inicialmente, visualizar o “contexto geral de
veiculacdo” do Domingo Espetacular por meio de uma visio geral da
grade de programacio no entorno do programa (Figura 4).
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Figura 4. Grade dominical das emissoras na faixa de horario de 19h a 24h.

Fonte: Tabulado pelo autor.

A Figura 4 permite constatar que hd sobreposicdo parcial do Do-
mingo Espetacular em relagio a varios programas de auditério: (i) um
programa da Rede Globo (Domingdo do Faustio); (ii) dois do SBT
(Roda a roda Jequiti e Programa Silvio Santos); e (iii) um programa
da Bandeirantes (Panico na Band). E importante, ainda, observar que
a propria Rede Record veicula (até o inicio de sua revista eletronica)

um programa de auditério. Porém, enquanto é possivel constatar que

das relagdes de forcas que se torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer
e poder (uma empresa, um exército, uma cidade, uma institui¢do cientifica) pode ser isolado
[no caso, um grupo de fiéis]. A estratégia postula um lugar suscetivel de ser circunscrito
como algo préprio e ser a base de onde se podem gerir as relagdes com uma exterioridade de
alvos e ameacas (os clientes ou os concorrentes, os inimigos, o campo em torno da cidade,
os objetivos e objetos da pesquisa etc)” (2011, p. 93). No caso deste artigo — conforme desen-
volvimento a seguir —, a audiéncia almejada pela Rede Record seria constituida inicialmente
pelos “fiéis” da Igreja Universal do Reino de Deus, mas seria potencialmente expansivel para
o ptblico das outras emissoras (na medida em que esse publico identificasse elementos que
proporcionassem “pertencimento” no “fluxo” televisual veiculado — tanto contetido dos pro-
gramas quanto anunciantes nos intervalos comerciais), independentemente de a veiculagio
ser relacionada a contetido religioso.
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hd efetivamente sobreposi¢do de parte do Domingo Espetacular com
programas de auditério, a linha tracejada da Figura 4 evidencia que a
totalidade do periodo de veiculagdo do Fantdstico estd inserida na faixa
de hordrio da revista eletronica da Rede Record.

Refinando o contexto geral apresentado na Figura 4, a Tabela 1 apre-
senta informagdes gerais do Domingo Espetacular em comparagdo com
o Fantdstico (as comparagdes a seguir envolvem, na maioria das vezes,
apenas as revistas eletronicas — raramente sdo referenciados os progra-
mas de auditério — em funcdo nio apenas da limita¢do de tamanho do
artigo e por esses programas pertencerem a mesma “forma cultural”,
mas especialmente para evidenciar em que medida o Domingo Espeta-
cular se propde como op¢do também em relagio ao Fantdstico).

Um dado que merece destaque inicialmente e que parece constituir
um elemento-chave na “estratégia” da Record envolve o fato de que,
embora o programa da rede de Edir Macedo tenha duragio de 1 hora e
19 minutos a mais que a revista eletrénica da Globo (60% superior), hd
apenas um bloco adicional no caso do Domingo Espetacular; também
ao analisar os percentuais dedicados a veiculacido de contetidos e comer-
ciais, os indices sdo proximos (inclusive em relagio aos desvios padrio).

Enquanto uma andlise geral da Tabela 1 permite identificar seme-
lhancas, uma visdo mais detalhada da distribuicdo dos blocos durante
a veiculacdo dos programas (Tabelas 2-A e 2-B) possibilita constatar va-
riagdes significativas, evidenciando dois aspectos principais em relagio
ao “fluxo” planejado completo que auxiliam a formular uma alternati-
va de leitura preferencial no caso da Record. Um primeiro aspecto dd
conta da adog¢do de mecanismos para minimizar o risco de “perda” da
audiéncia para a concorréncia motivada por zapping durante os interva-
los comereciais. A afirmagio pode ser aferida ao observar que, enquanto
no Fantdstico os blocos possuem uma duracio relativamente uniforme
(Tabela 2-B), no Domingo Espetacular (Tabela 2-A), a quase totalida-
de do programa (cerca de 85% do contetido) é concentrada em um
“grande bloco” (que ¢é veiculado, em sua maioria, exatamente enquan-

to o programa da Globo ¢é transmitido): se o intervalo é o momento

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 150-170, JAN./ABR. 2015

A
©J
o
=
<
<




162 O “FLUXO” TELEVISUAL E A AUDIENCIA-ALVO EM PROGRAMAS JORNALISTICOS

>
=
~
—
(9]

par excellence para praticar zapping, uma alternativa para minimizar a

(0]

navegacdo entre canais envolve prolongar a veicula¢do do conteido,
retardando a execucdo de intervalos enquanto o programa concorrente
estd sendo veiculado. Essa parece ser a maneira encontrada pela Record

para minimizar o risco de a audiéncia “migrar” para outras emissoras.

e I D e Vs i Pt DR v
19jan. 2014 19:22-23:15 6 233 minuios 198 minusos 85% 35 minuios 15%
Domingo Espetacular g
02fv.2014 1921-2328 6 247  mnuos 215  mnuos  81% 2 mnuos  13%
Média Domingo Espetacular na na 6 240 minuios 2065 minuios 86% 35 minuios 14%
Desvio Padrao Domingo na na na 7 minuos 85 minuios na 15 minuios na
cntiatiss 12jan.2014 20:45-2304 5 139 mnos 119 mnuos  86% 2 mngos  14%
26/an. 2014 21:01-2320 5 139 mnuos 121 mindos  87% 18 mingos  13%
Média Fantastico na na 5 139 minuios 120 minuos 86% 19 minuios 14%
Desvio Padrdo Fantastico na na na 0 minuios 1 minuios na 1 minuios na
Tabela 1. Dados quantitativos gerais
Fonte: Tabulado pelo autor a partir do contetido televisual veiculado pelas emissoras.
Programa Bloco E.lméﬁ? Duras:éo Unidade | Intervalo ’.‘“’5“"3 s Unidade Q“a." tid.ade
1 19:22-19:28 6 minuos
1 19:28 - 19:36 7 minuics 14
2 19:35-19:38 3 minuios
2 19:38 - 19:45 7 minuios 15
: 3 19:45 - 19:50 5 minuios
D°m(':§;§_s;:::;”"' ‘ 3 1950-1857 7 mngos 15
4 19:57 - 22:45 168 minuios
4 22:45-22:52 7 minuios 12
5 22:52 - 22:59 7 mMinutos
5 22:59- 23.06 T minwos 14
6 23:06 - 23:15 9 minuios
Totais Domingo Espetacular 6 blocos  19:22 - 23:15 198 minuos |5 intervalos 19:28 - 23:06 35 minuios 70
1 19:21-19:28 7 minuios
1 19:28-18:34 6 minuios 12
2 19:34 - 19:40 6 minuios
2 19:40- 19:47 7 minuios 14
o 3 19:47 - 19:52 5 minuios
Dopsng Eape(acaur 3 1952-19:58 3 mnges 15
(2fev:204) 4 1958-2002 4 minuos
4 20:02 - 20:08 6 minuios 14
5 20:08 - 23.01 173 minuios
5 23:01-23:08 7 minuios 15
6 23:08 - 23:28 20 minuios
Totais Domingo Espetacular 6 blocos  19:21 - 23:28 215 minutos |5 intervalos 19:28 - 23:08 32 minuios 70

Tabela 2-A. Distribuicio dos blocos do Domingo Espetacular

Fonte: Tabulado pelo autor a partir do contetido televisual veiculado pela Rede Record.
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Programa Bloco *.k"im: Duragio Unidade | Intervalo '.'Mémi Wizs Unidade Qua[\ lid.ade
veiculagdo conteldos ¢ propag:
1 20:45-21:14 22 minuos
1 21:14-21:18 5 minuios 8
2 21:119-21:45 2% minuios
2 21:45-21:50 5 minuios 1
Fantastico (12 jan. 2014) 3 21:50 - 22:17 27 minuos
3 2217 -2222 5 minuios 1
4 22:22-22:48 24 minuios
4 22:46-2251 s minuios 8

5 22:51-23.04 13 minuios
Totais Fantastico 5 blocos  20:45 - 23:04 119 minuios |4 infervalos 21:14 - 22:51 20 minuios 38
1 21:01-21:25 24 minuios

1 21:25-21:28 4 minuios L]
2 21:29-21:8¢ 30 minuios
2 21:59-22:03 2 minuios 9
Fantastico (26 jan. 2014) 3 22:03-22:33 30 minuos
3 22:33 - 22371 4 minuios 9
4 22:37-23.03 2% minutos
4 23:03 - 23:09 6 minuios 1"
5 23:09 - 23:20 1 minuios
Totais Fantastico §blocos  21:01 - 23:20 121 minutos |4 infervalos 21:25 - 23:09 18 minuios 38

Tabela 2-B. Distribui¢io dos blocos do Fantdstico

Fonte: Tabulado pelo autor a partir do contetido televisual veiculado pela Rede Globo.

Para compreender em linhas gerais a relagdo entre o Domingo Espe-
tacular e os programas de auditdrio, é possivel realizar uma breve andlise
considerando os dados das Tabelas 2-A e 2-B e os hordrios de inicio e
término de outros programas das demais emissoras. A andlise fica parti-
cularmente interessante ao considerar os intervalos da Record e o uso de
alternativas para minimizar a “migragdo” entre canais pela audiéncia via
reducdo de intervalos durante a transmissdo do programa. Como exem-
plo, pode ser considerado o Domingo Espetacular de 19 de janeiro, que
iniciou as 19h22min; na mesma data, a Rede Globo veiculou (até 21h)
seu programa de auditério, enquanto o SBT iniciou o Programa Silvio
Santos as 20h e a Band passou a transmitir o Pdnico na Band a partir das
21h. Considerando que o inicio do Domingo Espetacular teve trés in-
tervalos de sete minutos cada ao longo de 35 minutos (no total, foram 14
minutos de revista eletrénica e 21 minutos de propaganda) e que o ter-
ceiro intervalo terminou trés minutos antes de iniciar o Programa Silvio
Santos, hd de se considerar que parece haver “estratégia” (CERTEAU,
2011) relacionada a competir pela audiéncia com o SBT por parte da
Record — ainda que, na veiculagdo do dia 2 de fevereiro, um intervalo do
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Domingo Espetacular tenha ocorrido quando o programa do SBT j4 ha-
via iniciado (caracterizando, inclusive, um bloco adicional em relagio a
veiculacdo anterior antes do inicio do “grande bloco”). O que ¢ possivel
observar adicionalmente — considerando a duragio do “grande bloco”
do programa — é que a “estratégia” parece mais sofisticada do que apenas
competir com os programas de auditério: a audiéncia “migraria” para
a Record durante os programas de auditério veiculados nas emissoras
(ou programa policial, no caso da Band) e teria zapping “relativamente
controlado” pelo “grande bloco”. O que sugere, inclusive, preocupagio
evidente com a “migracdo” da audiéncia para o Fantdstico em funcio
das semelhangas entre os programas, estabelecendo um paradoxo: a
utilizacdo do formato “equivalente”, que pode “atrair” o publico via ele-
mentos de reconhecimento (inclusive durante os intervalos comerciais
da revista eletronica da Globo), pode também facilitar a “perda” para a
emissora concorrente — exatamente pelo mesmo motivo.

O segundo aspecto (desenvolvido a seguir) envolve o fato de que,
mesmo com o perfil mais comercial adotado, hd no programa elementos
que permitem relacionar a programagio da emissora com a Igreja Uni-
versal via teologia da prosperidade (talvez apenas de modo mais discreto
do que em programas de contetido estritamente religioso). A andlise
dos temas abordados nos programas sistematizados a partir do “fluxo”
transmitido em relacdo ao contetido das revistas eletronicas (Tabelas 3-A
e 3-B) possibilita desenvolver a afirmacio: enquanto os percentuais dos
temas sdo relativamente uniformes', a duragdo dos periodos de exposi-
¢do aos contetidos de cada tema parece constituir elemento indicial da
audiéncia-alvo. Em funcdo da limitacdo de tamanho para este artigo,
os temas (i) Seguranga e (ii) Entretenimento possibilitam constatagdes
e realizacdo de andlises que parecem suficientes para compreender a

afirmacio.

12 Estabelece-se, inclusi -aminl fi da nogio d 5 “equi
stabelece-se, inclusive, um caminho para o refinamento da nogdo de programas “equiva-
lentes”: a equivaléncia entre programas pode atingir também os percentuais de distribuicio
dos temas ao longo da veiculagdo do contetido.
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%)
= 0 =
Programa Tema Duracdo  Unidade Per‘c g Ongo'm Duratf‘ao pox Unidade ~
ema origem
o ; Nacicnal 27 minuios <
Cotidiano 34 minuios 17% e B =
< Nacional 65 minuios.
) Entretenimento 103 minuios 52% R = T
SR = Nacional 51 minuios
(19 jan. 2014) Seguranga 51 minutos 26% e 0 S
3 Nacicnal i minuios
S 4 s A% iermaconsd 0 minugos
Chamada conteddos 3 MINUECS 1% na nia na
- Conteiddo Nacional T6% na
ResEumot;):;:l;r:go Contedido Internacional 23% na
e Chamadas contelido 1% na
2 g Nacional 18 minuios
it 1
Cotidiano 8 minutos 8% o] 0 e
- . Nacicnal 107 minuos
; Entretenimento 118 minuios 55% i 1 o
Ly Nacicnal 40 minuios
(02 fev. 2014) Seguranga 75 minuios 3B% Tl 3 v
: Nacional 0 minuos
Benico 2 maks 0% nemaconal 0 minutos
Chamada contelidos 4 minuios 2% na nia na
- Conteddo Nacional % na
R“::::;:' :: 9 Conte(do Internacional 21% na
Cl contelido 2% na
Tabela 3-A. Temas abordados no Domingo Espetacular
Fonte: Tabulado pelo autor a partir do contetdo televisual veiculado pela Rede Record.
Programa Tema Duragdo  Unidade P“: gt Ongo'm Duralf‘ao pox Unidade
ema origem
s e Nacicnal 8 minuios
Cotidiano 2% minutos 2% R 18 e
. Nacional 41 minuios.
Entretenimento 53 minuios 45% R 5 e
Fantastico (12 jan. 2014) = Nacional 28 minutos
Seguranga 28 minuios 24% e 0 =
S Nacional 8 Minuios.
Sepo % ks % | ieraciona 0 minuios
Chamada conteddos 4 MINUAOS 3% na nia na
Conteiddo Nacional 1% na
F { Contedido | i 25% nia
Chamadas contelido 4% nia
2 g Nacional 24 minuios
it T
Cotidiano 33 minuios 2% T 9 =
- : Nacienal k] minuios
Entretenimento 43 minuios 36% i 9 v
Fantastico (26 jan. 2014) Nacional 3 minuos
Seguranga 39 minuios RN% i 6 T
: Nacicnal 0 minuios
Sevico : el % Iiera 0 minutos
Chamada contelidos 6 minutos 5% na nia minuios
Conteado Nacional 75% na
Resumo Fantastico Conte(do Internacional 20% na
Cl conteddo 5% na

Tabela 3-B. Temas abordados no Fantdstico

Fonte: Tabulado pelo autor a partir do contetido televisual veiculado pela Rede Globo.
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Tema MéE::)ae?a(:r:li:?o Média Fantastico
Cotidiano 13% 25%
Entretenimento 53% 40%
Seguranga 30% 28%
Servigos 2% 3%
Chamada contetados 1% 4%

Tabela 3-C. Indices comparativos entre os programas por tema
Fonte: Tabulado pelo autor a partir das Tabelas 3-A ¢ 3-B.

Considerando (i) Seguranga: em nimeros absolutos, o tema ocupa,
no Domingo Espetacular (Tabela 3-A), quase metade do tempo total de
veiculagdo de contetidos pela revista eletronica da Globo (51 minutos
—Tabela 3-B). Uma vez que os fiéis da Igreja Universal — a mencionada
parcela conhecida da audiéncia da Record — pertencem, em sua maio-
ria, a classes populares'” e tém associado um “passado de dificuldades”
(DANTAS, 2008, p. 11), é possivel inferir que o tempo de exposicio a
contetidos do tema potencialize “pertencimento” cultural: a “estratégia”
de competir com programas de auditério é revelada.

Ao abordar (ii) Entretenimento: em termos absolutos, a quase tota-
lidade do tempo de veiculacdo do Fantéstico é ocupada pelo Domingo
Espetacular com matérias desse tema (103 minutos). Enquanto o indi-
ce médio geral de Entretenimento é relativamente uniforme entre as
duas emissoras (Tabela 3-C), ao refinar a andlise do contetido veiculado,
observa-se novo elemento indicial e complementar ao periodo de expo-
sicdo (um aspecto mais popular da Record). A dltima matéria exibida
nas revistas eletronicas em dois dos dias analisados pode ser utilizada
como exemplo: entrevistas exclusivas com “personalidades” brasileiras

entdo vivendo fora do Pais. Enquanto o Fantastico de 12 de janeiro de

13 Pesquisa de 2008 indicava que 40% dos fiéis da Universal pertenciam as classes A e B (DAN-
TAS, 2011, p. 6-7); logo, a maioria (60%) pertenceria as classes mais populares.
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2014 conversou com o atleta Anderson Silva (afastado naquele momen-
to de competi¢des por lesdo), o Domingo Espetacular de 19 de janeiro
de 2014 entrevistou a dancarina (e “rainha do rebolado”) Gretchen
(entdo afastada da carreira artistica por ter se casado com empresdrio
portugués). Os contetdos da Record, mesmo quando abordando o mes-
mo assunto que a revista eletronica da Globo, possuem cardter mais
popular: a “estratégia” de competir com a revista eletronica (especial-
mente entre as classes mais populares) é revelada.

Avancando na andlise do “fluxo” completo e considerando os in-
tervalos comerciais, é possivel constatar que os contetidos com cardter
mais popular se estendem as propagandas veiculadas (Tabela 4). Em
certa medida, é possivel afirmar que os andncios publicitdrios da Record
também remetem a teologia da prosperidade. A rigor, o consumo — na
condi¢do de “aspecto da cultura” (MILLER, 2012, p. 53) — “expressa
relacionamentos” (MILLER, 2012, p. 33): o pertencimento ¢é associado
também ao conteddo consumido, uma vez que é possivel observar os
valores pessoais refletidos nos bens materiais que estdo ao redor do indi-
viduo (MILLER, 2012, p. 51).

Embora as categorias de andncios (e alguns anunciantes) estejam
presentes em ambas as emissoras, a quantidade de alguns tipos de pu-
blicidade (nesse caso, inclusive em termos percentuais), associada ao
produto anunciado propriamente dito, fornece subsidios indiciais da
“leitura preferencial” da Record: é possivel constatar, por exemplo, que
uma média de 36%'* dos antincios veiculados durante os intervalos do
Domingo Espetacular (cerca de um terco do total) é associada a produ-
tos cosméticos ou medicamentos/suplementos de uso ndo controlado.
Se os fiéis neopentecostais “estdo destinados a ser prosperos, saudaveis,
felizes e vitoriosos em todos os seus empreendimentos” (MARIANO,
1996, p. 24) “ainda em vida”, parte desse “destino” é evidentemente
“prometido” pelos anunciantes da Record. De fato, a parte do “destino”

* O indice médio foi calculado a partir dos valores apresentados na Tabela 4 para o assunto
Cosméticos e medicamentos de uso nido controlado nos dias 19 de janeiro de 2014 ¢ 2 de

fevereiro de 2014: (33% + 39%)/2 = 36%.
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que habilitaria alcangar a prosperidade, satde, felicidade e vitéria via
um consumo ao alcance da renda (em funcéo de se tratarem de produ-
tos evidentemente mais populares do que os correspondentes veiculados
na Rede Globo") — é promessa dos anunciantes. O pertencimento se-
ria, entdo, alcancado por intermédio das materialidades que expressam
os relacionamentos e valores do grupo (MILLER, 2012, p. 107), espe-
cialmente via uma “busca de conexdo com as outras linguagens que

circulam, marginalizadas, na sociedade” (MENDONCA, 2010, p. 267).

Domingo Espetacular Fantastico
Assunto 19 jan. 2014 02 fev. 2014 X 12jan. 2014 26jan. 2014 .
Quantidade ;o |Quantidade f o, Mo Ee indice s ndice e
aniincios anincios anincios anincios

Bem estar do individuo 37 53% 33 47% 50% 9 24% 6 16% 20%

éti uso nao 3 3% 27 3%% 4 1% 3 8%
Alimentagao/higiene/limpeza 8 1% 5 % 0 0% 0 0%
Calgadosivestuario 1 14% 0 0% = 2 6% 0 0%
Viagens 4 6% 0 0% 0 0% 0 0%
Cerveja 1 14% 1 14% = 3 8% 3 8%

Consumo 15 2% 18 26% 24% 13 34% 14 37% 35%
Lojas 5 % 9 13% 7 19% 8 2%
Veiculos/consorcios 4 6% 2 3% 1 2% 0 0%

Telefonia 1 14% 1 14% 3 8% 5 13%
Aplicativos para celular 3 4% 3 4% 0 0% 0 0%
Bancos 2 3% 3 4% > 2 5% 1 3%

Educagdo 3 4% 1 1.4% 3% 2 5% 2 5% 5%
Instituigao de ensino 1 14% 0 0% 2 5% 2 5%

Escola de idiomas 2 3% 1 14% 0 0% 0 0%

Publicidade interna 15 2% 17 24% 23% 14 37% 12 32% 34%
Programago da grade 14 20% 14 20% - 12 2% 10 2%

Empresas do grupo 1 14% 3 4% - 2 5% 2 5%
Publicidade oficial (governos) 0 0% 1 14% 1% 0 0% 4 11% 5%
Totais [ 35 min 70 32min - 3 20min 38 18 min

Tabela 4. Categorizacio das propagandas veiculadas

Fonte: Tabulado pelo autor a partir do contetdo televisual veiculado pelas emissoras.

A anilise poderia ser aplicada as demais categorias: o fato é que,
mesmo com a adoc¢do de um perfil mais comercial pela Record, seu
“fluxo” completo permite identificar aspectos que remetem a religido
de Macedo. E possivel inicialmente inferir, entdo, que a adocio do ca-
rater comercial pela emissora possa, eventualmente, ser analisada como
op¢do para ampliar o nimero de seguidores da Igreja Universal, uma

1% Planeja-se redigir um artigo cientifico futuramente apontando os anunciantes de cada in-
tervalo para evidenciar o aspecto mais popular mencionado.
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vez que é possivel identificar aspectos que apontam para uma leitura
preferencial associada a teologia da prosperidade na Record.

O que possibilita considerar que ndo apenas os fiéis da Igreja Univer-
sal tendem a constituir a audiéncia da Record, mas também os potenciais
fiéis (via aumento do publico) constituiriam a audiéncia-alvo da emisso-
ra. £ o interesse em aumento do publico, ao considerar especialmente
o formato de veiculagdo que envolve o “grande bloco” mencionado,
associado ao aspecto mais popular mesmo quando abordando temas
proximos aqueles do programa da Globo, permite identificar que ao
menos uma parcela da audiéncia do Fantdstico interessa especialmente
a Record por também ser constituida por potenciais fiéis da Igreja Uni-
versal. Em outros termos, a “estratégia” em relagio a audiéncia-alvo da
emissora parece estabelecer relacdo direta com os fiéis da igreja (e com
o aumento de fiéis).

O refinamento das reflexdes em relagdo a leitura preferencial e a
complexificacdo da defini¢io de “programa equivalente” (particu-
larmente aprofundando sua relagio com a audiéncia) constituem os
proximos passos da investigagdo. Pretende-se ainda — via andlises siste-
matizadas considerando o Jornal da Record — avaliar em que medida
as constatagdes observadas na revista eletronica sdo aplicdveis também
para o telejornal didrio da emissora (nesse caso, usando como “programa
equivalente” o Jornal Nacional veiculado pela Rede Globo). A amplia-
¢do da andlise para esse outro programa é possivel porque, na pesquisa
em curso, vém sendo coletados dados empiricos também em relagio ao
telejornal.
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Therapeutic culture and New Age: communicating
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Resumo Neste artigo, analisamos as articulagbes da chamada cultu-
ra terapéutica com as prdticas de consumo cultural e mididtico ligadas
a Nova Era. No Brasil, o movimento, também conhecido como Era de
Aqudrio, guarda estreita ligagdo com o ethos da autoajuda e fornece
indicativos das formas contemporaneas de relagdo com o sagrado, que
colocam em primeiro plano o self e a busca por autorrealizagdo.
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Resumen: £ este trabajo, se analizan las articulaciones de la llamada
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vinculadas a la Nueva Era. En Brasil, el movimiento, también conocido
como Era de Acuario, tiene estrecha relacion con el ethos de la autoayuda
y ofrece indicativos de las formas contempordneas de relacion con lo sa-
grado, que ponen en el primer plano el selt'y la biisqueda de la realizacion
personal.

Palabras-clave: Nueva Era; cultura terapéutica; autoayuda; self.

! Professor doutor do Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo, departamento de Estu-
dos Culturais e Midia, Universidade Federal Fluminense - UFF, Niter6i, R], Brasil.

E-mail: brunocampanella@yahoo.com

? Doutora e pos-doutoranda pelo Programa de Pés-Graduagio em Comunicacio e Cultura
Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFR], Rio de Janeiro, R], Brasil. Bolsista Faperj.
E-mail: maykacastellano@gmail.com

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 171-191, JAN./ABR. 2015



>
=
~
(9]
@)

172 CULTURA TERAPEUTICA E NOVA ERA

Abstract: [n this article we analyse the articulations of the so called
therapeutic culture with the new practices of cultural and media con-
sumption related to the New Age. In Brazil, this movement, also known as
the Age of Aquarius, carries a close connection with the ethos of self-help,
while providing guidelines of a contemporary framework for the relation
with the sacred, which brings the self and the search for self-realization to
the fore.
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Introducao

A partir de meados do século XX, percebemos a disseminagdo de um
imagindrio que coloca a emocio e a subjetividade como elementos pri-
mordiais para a compreensdo de questdes relativas a todos os aspectos da
vida humana. Esse fenémeno marca, de acordo com alguns pesquisado-
res, o momento de ascensdo daquilo que o socilogo americano Phillip
Rieff batizou de “cultura terapéutica” (RIEFF, 1966).

De acordo com Furedi (2004), um dos principais sintomas dessa
fase pode ser medido pelo uso cada vez mais corrente do vocabuldrio
terapéutico, que deixa de se referir apenas a problemas atipicos e esta-
dos mentais exdticos para se tornar comum em situacoes do cotidiano.
Expressdes como estresse, ansiedade, vicio, compulsdo, trauma, sindro-
me, autoestima e aconselhamento passam a fazer parte do imagindrio
compartilhado e revelam ndo apenas uma mudanca idiomadtica, mas o
surgimento de novas atitudes e expectativas culturais.

Para [llouz (2008), a reforma protestante teria formulado os simbolos
da identidade americana nos mais profundos niveis. De modo semelhan-
te, a autora sugere que, hoje, a cultura terapéutica desempenha papel
equivalente na sociedade ocidental. Segundo Illouz (2008), para que
se dé conta da poténcia de tal cultura, temos de levar em consideragio
suas formas, que extrapolam o 4mbito dos textos e teorias produzidos por
organizac¢des formais e profissionais certificados. No Brasil, onde o con-
tato de grande parte da popula¢do com técnicas tradicionais de terapia
ainda ¢ limitado, a cultura terapéutica também se expande de forma ad-
mirdvel, principalmente por meio do conhecimento difundido em uma
grande variedade de artigos culturais e mididticos, tais como programas
de televisdo,’ de rddio, filmes, seriados, revistas — das voltadas para donas
de casa as que possuem os homens de negécio como piblico-alvo — e,
principalmente, por meio da enorme industria da autoajuda, que, além

dos livros, também conta com um arsenal cada vez mais elaborado de

? Sobre os discursos psicologizantes no programa televisivo brasileiro Casos de Familia, ver
Freire Filho, Castellano e Fraga, 2008.
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produtos audiovisuais, palestras, workshops, cursos, vivéncias, imersoes,
dindmicas de grupo etc.

As origens da cultura terapéutica no Pais podem ser buscadas ainda
nas primeiras décadas do século XX, quando comecaram a chegar por
aqui traducdes de obras consideradas cldssicos da psicandlise. No entan-
to, é apenas em finais da década de 1960 e, sobretudo, nos anos 1970
que ela vai atingir seu auge. Sua popularidade entre as camadas médias
e superiores das regides metropolitanas brasileiras ocorreu em paralelo
ao florescimento do movimento conhecido como Nova Era (DUARTE,
CARVALHO, 2005).

Paralelamente a organizacdo da psicandlise como disciplina, o mer-
cado editorial brasileiro comegou a publicar obras voltadas para um
publico mais amplo como forma de atender ao interesse que o tema
despertava. Além de textos de inspiragio freudiana e tradugdes do pré-
prio autor, surgiam obras que buscavam desvendar os significados dos
sonhos, indmeros titulos dedicados a sexualidade que tratavam de doen-
cas sexualmente transmissiveis a educagio sexual das criangas, passando
por todos os tipos de desvios e patologias, além de uma série de colecoes
com viés de aconselhamento.

As décadas de 1960 e 1970 no Brasil ficaram marcadas por diferentes
tentativas de resisténcia a ditadura militar estabelecida no Pais por meio
do golpe de 1964. Como os caminhos tradicionais de transformagio
social pareciam bloqueados, surgiam formas alternativas de questiona-
mento. As duas manifestagdes mais significativas se apresentavam nas
vertentes da luta armada de esquerda e do movimento contracultural.*
Enquanto os primeiros partiam diretamente para a agio, com objetivo
de interferéncia direta nas questoes politicas, os “desbundados”, como
eram pejorativamente chamados, optavam pela transformacio interior

e por intervencdes em préticas do cotidiano circunscritas a vida privada

(RISERIO, 2005).

* Para Antonio Risério (2005), a contracultura foi um movimento internacional que, no Bra-
sil, foi fortemente influenciado por esse momento especifico. Dessa forma, de acordo com o
autor, a contracultura existiu no Pais “apesar” da ditadura, ¢ ndo “devido” a ela.
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Fisse tipo de posicionamento buscava uma espécie de enfrentamen-
to social a partir de decisdes individuais e propunha a contestag¢do por
meio de prdticas como o uso de drogas, especialmente o LSD, o enga-
jamento em manifestagdes artisticas, a defesa do amor livre, a luta pelo
feminismo, o pensamento ecolégico, a criagdo de comunidades alterna-
tivas etc. A adesdo de diversos segmentos a psicandlise também pode ser,
em parte, creditada a esse momento cultural.

Dessa forma, a espiritualidade e a religido ndo poderiam ter passa-
do inc6lumes. Nos Estados Unidos, onde a contracultura aparecia de
maneira mais forte desde a década de 1950 — inicialmente com o movi-
mento beatnik, ganhando forca, posteriormente, com as contestacoes a
guerra do Vietni e com o movimento a favor dos direitos civis —, a critica
se voltava, principalmente, contra a cultura protestante. No Brasil, a
Igreja Catélica era alvo de questionamentos e, nesse sentido, foi bas-
tante expressiva a guinada em dire¢do as religides e prdticas espirituais
do Oriente e, posteriormente, as indigenas e africanas, ligadas as raizes
brasileiras (MAGNANTI, 2000).

Taxados de alienados, drogados, vagabundos, os individuos ligados a
contracultura procuravam dar a suas vidas um sentido que fosse além
daqueles que podiam encontrar numa sociedade que se mostrava cada
vez mais repressiva. O conjunto de praticas ligadas a ressignificacdo do
ideal de sagrado, nesse contexto, serviu para fortalecer e divulgar o movi-
mento da Nova Era, que, no Brasil, estabeleceu-se sobretudo na década
de 1980, quando um expressivo grupo de esoteristas comegou a aparecer
com frequéncia nos meios de comunica¢io, onde divulgavam praticas
associadas ao movimento (D’ANDREA, 2000; CRUZ, 2010).

As origens da Nova Era, no entanto, sio bem anteriores. Podem ser
encontradas no transcendentalismo norte-americano do século XIX, na
teosofia e em correntes esotéricas e ocultistas de origem europeia. A
contracultura contribuiu para que esse movimento atingisse um ptblico
maior e aumentou o fluxo entre correntes ocidentais e orientais na cons-

trucdo de um estilo de vida alternativo aos modelos vigentes na época

(MAGNANTI, 2000).
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Ha uma grande dificuldade em se apresentar uma defini¢ao, mesmo
que instrumental, da Nova Era, pois o movimento — também chamado
de Era de Aqudrio — ¢ caracterizado justamente por sua heterogenei-
dade. A propria categorizagido do fendmeno como religido é bastante
complexa. Alguns autores preferem defini-lo como uma “nova conscién-
cia religiosa”, uma espiritualidade sem religido, uma forma alternativa
de se relacionar com o transcendente. A ideia norteadora do movimento
¢ a de que se aproxima o momento em que o homem ird se reconciliar
consigo mesmo depois de séculos de materialismo e alienagdo. A Nova
Era seria, entdo, a manifestagio mais contundente dessas espirituali-
dades nascidas em um contexto de declinio da tradicio (RUDIGER,
1996).

Tais praticas criam a possibilidade de se vivenciar experiéncias re-
ligiosas de forma mais livre, sem a reivindicacdo de exclusividade das
religides tradicionais do mundo ocidental, que contém uma configura-
¢do institucional mais rigida, um sistema hierdrquico que pressupde a
existéncia de algum tipo de escritura sagrada ou ser supremo. De acordo
com D’Andrea (2000):

Para além da dimensdo institucional, [as espiritualidades pés-tradicionais]
apresentam um cardter individualista, flexivel ¢ dindmico, cuja difusdo
expressa uma “religido invisivel” nos termos do sociélogo Thomas Luck-
mann. Em alguns casos-limite, essas religiosidades revelam acentuado
trago mdgico, em que o individuo se volta para a resolu¢do de problemas
pessoais, sem aderir coerente ou comprometidamente a uma instituicdo

ou a um sistema ético ou religioso definido (D’ANDREA, 2000, p. 10).

Se ¢ dificil definir o conjunto de praticas que formam a Nova Era, é
certo que uma caracteristica marcante do movimento, pelo menos tal
como foi concebido em suas origens, é uma recusa a crescente secu-
larizagdo do mundo moderno e seu excessivo materialismo. Assim, os
praticantes da Nova Era defendem a recuperagio da relagdo primordial
entre homem e natureza e o comprometimento com uma série de dispo-
sitivos relativos a um “eu divino” existente em cada individuo. Por esse

motivo, a Nova Era é frequentemente citada como uma “religiosidade
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do self” (TUCKER, 2002) ou “religido da pés-modernidade” (MILLS,
1994; TERRIN, 1996).

Nova Era e o ethos da autoajuda

As atividades, premissas e aspira¢oes da Nova Era, “consciéncia cultural
ligada a um conjunto desconexo de concepgdes cosmoldgicas e praticas
espirituais” (RUDIGER, 1996, p. 121), inserem-se em um dos princi-
pais desdobramentos mercadoldgicos da chamada cultura terapéutica:
a literatura de autoajuda, que reclama para si a funcio de estabelecer
préticas que permitam as pessoas realizar transformacdes nos mais varia-
dos dominios de suas vidas. Além das mudangas no campo da pratica,
o grande mote desses livros e das repercussdes desse género na midia é
estabelecer, como fator fundamental de transformacio, a utilizacdo dos
recursos internos e a remodelagem da relacdo que estabelecemos com
nossa subjetividade. A partir disso, a Nova Era pode ser entendida como
uma espécie de fonte de referéncia religiosa e mistica da qual a cultura
da autoajuda se alimentou. Durante as décadas de 1980 e 1990, esse
foi 0 ramo mais proficuo desse género editorial no Brasil, que passou
por modismos como as publicacdes sobre anjos, praticas budistas, feng
shui, numerologia etc. Todo esse movimento no mercado de livros era
acompanhado por uma reverbera¢io mididtica. Ao mesmo tempo que
as revistas especializadas em horéscopo, cristais e temadticas espirituais
ganhavam cada vez mais espago nas bancas, também se tornou frequen-
te a presenca de “especialistas” dessas dreas em programas de televisdo
aberta, principalmente vespertinos, em que eram passados ensinamen-
tos sobre tais praticas.

Assim, a vertente da autoajuda esotérica, que mistura aconselhamen-
to e religido, um brago ainda bastante importante desse género, pode ser
entendida como o apogeu do processo de secularizagdo da relagdo com
o divino, que remete a um ponto que também serve de pano de fundo
a uma série de questoes relativas ao declinio da tradi¢do e ao desencan-

tamento do mundo.
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De uma maneira geral, nos periodos anteriores a etapa moderna, a
identidade ndo representava, em boa parte das sociedades, uma questio
com a qual os individuos deveriam se preocupar, pois a tradi¢do garantia
a cada um o papel social que lhe cabia. O modo de vida tradicional,
marcado pela vida em comunidade, onde os lacos sociais exerciam uma
forte influéncia nas trajetérias pessoais indicando o certo e o errado, o es-
perado e o impossivel, também era moldado pela importincia exercida
pelo mégico, pelo aspecto transcendental da existéncia. A modernidade
marca o momento em que as representacoes coletivas perdem forca e o
individuo, privado do auxilio que lhe era fornecido, precisa empreender
um controle e uma reciclagem constantes de seu modo de agir com o
objetivo de garantir sua atua¢do como agente social auténomo e a pre-
servagio de sua prépria identidade. Hd, portanto, uma transformacio da
identidade em drea de escrutinio publico e passivel de remodelagio in-
terna, caracteristicas do momento que alguns autores consideram como
o do declinio da interioridade e o da ascensdo do self como lécus de
intervencaio.

Se aquele sujeito das comunidades pré-modernas nio existe mais em
boa parte do mundo, se os valores, as crengas e as ideais difundidos ndo
gozam mais do mesmo prestigio de outrora, os individuos buscam uma
nova identidade, que nio mais lhes é dada no momento do nascimento.
E preciso construi-la. Os materiais disponiveis, porém, sdo muitos e va-
riados e, para isso, colabora o papel da midia, responsavel direta em criar
a profusio de tipos com os quais os sujeitos podem agora se “identificar”,
e o ethos da autoajuda, que favorece a distin¢do entre identidades boas
(vencedoras, bem-sucedidas, autonomas) e ruins (fracassadas, depen-
dentes, estagnadas).

O declinio da tradi¢do abriu muitas possibilidades para os indivi-
duos, mas também trouxe em seu bojo a angustia da individuacdo. Na
sociedade moderna, hd cada vez mais a cobranga para que os sujeitos
se tornem independentes, tenham um projeto claro, descubram e de-
finam qual vida desejam levar e de que forma. Nas palavras de Velho

(1987, p. 44), “é preciso definir o que o individuo sujeito moral quer e
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pretende. Este, de alguma forma, deve ser distinguido e destacado de
unidades mais amplas”.

Ao longo dos dltimos séculos, algumas das mudangas trazidas pelo
enfraquecimento da ordem simbdlica se acentuaram e outras institui-
¢oes orientadoras da conduta individual, como a familia e o partido,
também perderam espaco, embora isso varie bastante de acordo com o
contexto social e a localizagdo geografica. A ligagdo com o divino, em
especial, sofreu modificagdes importantes em muitos lugares. Se anti-
gamente a dinimica do mundo era passivel de ser explicada pela légica
do encantamento — das estruturas sociais aos fendmenos da natureza
—, hoje parecemos ndo encontrar explicagdes (e respostas) mesmo para
questdes triviais de nossa existéncia. Ou seja, para uma considerdvel par-
te da populagio, o entorno social e o pastor (padre, rabino ou o que o
valha) jad ndo servem para fornecer solu¢oes nos momentos de divida
nem apresentam modelos preconcebidos de inser¢io no mundo; um
dos efeitos colaterais perceptiveis desse modelo ¢ a inseguranca.

Para Furedi (2004), a ascensdo da cultura terapéutica e a proeminén-
cia dos gurus da autoajuda se devem, em grande medida, a esse processo
de desencantamento do mundo e de declinio da tradi¢do. Ao comentar
a falta do sentido de continuidade histérica verificada nas sociedades
contemporaneas, Lasch (1983, p. 16) afirma que é bastante sintomadtico
que, em vez de recorrermos as nossas proprias experiéncias, “permitimos
que especialistas definam por nés nossas necessidades e, depois, nos sur-
preendemos desejando saber por que essas necessidades jamais parecem
ser satisfeitas”.

Da mesma forma que a cultura terapéutica ndo se restringe a pratica
dos profissionais do campo psi, a cultura da autoajuda nio se propaga
apenas por intermédio dos livros. Embora o mercado editorial continue
sendo o principal responsavel pela divulgacdo dos discursos associados a
temas como autoaperfeicoamento, autorrealizagio e busca por sucesso
e felicidade, a midia, principalmente nas duas dltimas décadas, é palco
de um fenémeno definido por Bauman (1998, p. 222) como um “surto

do aconselhamento”, caracterizado pela presencga constante de experts
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em programas de televisdo, de rddio e em colunas de jornais e revistas
que incorporam, com especificas adaptagdes, o tipo de linguagem apre-
goada pelos livros.

No jornalismo impresso, o fendmeno ¢ bastante significativo. Sobre a
chamada “guinada subjetivista” das principais revistas semanais do Pafs,
que tém um especial apreco pelo tema da felicidade e seus assuntos
correlatos, Filho (2010) comenta:

E notavel o empenho para ajustar o titulo e a estruturacio dos textos
jornalisticos a estratégias de atra¢do recorrentes na literatura de autoa-
juda. Sem grande preocupacio com a integridade analitica, Veja, Epoca
e Istoé compilam as conclusdes dos “mais recentes estudos” acerca das
determinantes e dos empecilhos da felicidade (ou de outros conceitos em-
pregados com espirito sinonimico, como autoestima, bem-estar subjetivo e
qualidade de vida). Peritos brasileiros do campo psi se pronunciam, com
brevidade, a respeito dos resultados das pesquisas internacionais (desen-
volvidas, quase sempre, nos kstados Unidos, com o uso do autorrelato
como principal ferramenta metodolégica). A andlise dos achados cienti-
ficos costuma ressaltar as crencas, as atitudes e os tragos de personalidade

prototipicos das pessoas manifestadamente felizes, consagrando modali-
dades de agenciamento e formas de subjetividade (FILHO, 2010, p. 9).

Uma pesquisa no acervo da revista Veja,” por exemplo, mostra que,
nos tdltimos anos, hd uma impressionante quantidade de edigdes que
trazem como chamada de capa reportagens do tipo “como fazer isso”,
“0 que vocé deve fazer quando”, “como se livrar de”, “o guia para”. E
significativo o aparecimento de chamadas com o uso de vocativos ou
com listas como “as 10 licoes de quem” ou “as 10 atitudes que vocé
deve”. Outra tendéncia desse movimento que apresenta bastante forca
se traduz na frase “o que a ciéncia pode te ensinar sobre”. A “ciéncia” em
questdo ¢ normalmente associada aos avancos das pesquisas na drea de
neurologia e do campo psi. A ascendéncia dessa espécie de saber dentre
os discursos normalmente mobilizados é bastante expressiva em todos
os tipos de midia.

> Para uma andlise mais aprofundada sobre o aconselhamento na revista Veja, consultar Cas-

tellano, 2014.
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Para Charles Taylor (2009), esse cendrio, definido por ele como de
obstinada busca pela autorrealizagio, ¢é caracteristico de uma nova forma
de dependéncia, na medida em que os individuos, pouco seguros de sua
identidade, “se voltam para todo o tipo de autoproclamados especialistas
e guias, envoltos no prestigio da ciéncia ou de alguma espiritualidade
exética” (2009, p. 31). E sintomatico, nesse sentido, o uso que muitas
correntes religiosas tém feito de praticas ligadas ao campo psi:

A invasio do ethos terapéutico nas outras profissdes e formas de autorida-
de ¢é particularmente admirdvel na rela¢do com seus antigos competidores
— as instituigdes religiosas. Recentemente, o arcebispo de Canterbury
afirmou que a terapia estd substituindo o cristianismo nos paises do Oci-
dente. De acordo com o arcebispo Carey, “Cristo, o Salvador” estd se
transformando em “Cristo, o conselheiro” (FUREDI, 2004, p. 17, tradu-
¢do nossa).

Trata-se, certamente, de uma mudanga importante em relagio ao
registro dominado somente pela magia e pelo sobrenatural. De acor-
do com Charles Taylor (2010), o desenvolvimento da ciéncia explica
menos o processo de desencantamento do mundo do que as formas
“Instrumentais” da religido, surgidas principalmente a partir dos movi-
mentos de reforma e contrarreforma.

A percepcio de que a sociedade atual passa por um periodo de répidas
transformagdes — com consequéncias que extrapolam as relagdes sociais,
politicas e econdmicas, atingindo os préprios modos de constituigdo das
subjetividades — jd é bastante consolidada. A segunda modernidade ¢é
marcada por uma crescente “reflexividade” do individuo (BECK;, 2001;
BECK et al., 1997; GIDDENS, 1991; LASH, 1999), que, por meio dos
avancos cientificos, torna-se cada vez mais ciente dos “riscos” que afli-
gem sua vida cotidiana. Tal percepc¢io, segundo Ulrich Beck, cria um
cendrio de inseguranca, uma vez que possibilita a existéncia de um con-
flito de racionalidades.

Simultaneamente, essa reflexividade adquirida durante o processo
de modernizagdo se traduz em um maior conhecimento das préprias

estruturas da sociedade, abrindo, desse modo, novos espacos para a a¢io
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do individuo. Segundo Charles Taylor (2005), anteriormente, as pes-
soas se imaginavam como se fizessem parte de uma “ordem maior”,
por vezes uma “ordem césmica”. Operando dentro de uma constelagio
de acoes definidas pela tradigdo, essas “ordens maiores” restringiam as
possibilidades do sujeito a0 mesmo tempo que lhe davam maior segu-
ranca (TAYLOR, 2005, p. 3). Na contemporaneidade, contudo, nio
existemn mais estruturas sagradas ou mesmo intransponiveis. Dentro da
perspectiva de Beck (2001), as identidades coletivas que antes desempe-
nhavam um papel crucial na vida do sujeito teriam desaparecido. Em

suas palavras:

As oportunidades, perigos ¢ ambivaléncias da biografia que antes pode-
riam ser enfrentadas dentro da unidade familiar, na comunidade da vila
e pelo recurso da classe ou grupo social, cada vez mais precisam ser en-
tendidas, interpretadas e tratadas pelo individuo somente (BECK, 2001,
p.-75).

0 mercado do sagrado

Hoje em dia, na autoajuda, a instrumentalizacdo da rela¢do com o sagra-
do chega a niveis surpreendentes e passa a estar a servigo de temas como
conseguir dinheiro (Deus quer que vocé seja miliondrio, de Thomas An-
derson; Dinheiro. Deus fornece. Vocé merece. Sua familia agradece, de
Sergio Miranda), atuar no mundo corporativo (Lidere como Jesus,® de
Ken Blanchard; Jesus: o maior executivo que jd existiu, de Charles Manz;
Licoes de lideranca de Jesus, de Bob Briner), cultivar a beleza e a boa
forma (Vocé ¢ linda: descubra a beleza que Deus vé em vocé,” de Jenna

6 “A cultura em que vivemos estabelece limites entre a vida espiritual e a mundana. A fé fica

reservada para os domingos ou para as festas religiosas. Queremos que vocé vivencie Jesus de

uma maneira totalmente diferente da que experimentou até hoje”, de acordo com descrigdo

do site Submarino.

7 . . .
Jenna Lucado revela como uma menina pode se transformar na mais popular e feliz das

garotas apenas usando a f¢, a alegria e a confianca, o que toda garota realmente precisa para

se sentir confortdvel consigo mesma e selar a paz entre seu visual e sua personalidade.”

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 12, N. 33, P. 171-191, JAN./ABR. 2015



BRUNO CAMPANELLA | MAYKA CASTELLANO 183

Lucado; A dieta de Jesus e seus discipulos,® de Don Colbert), manter
um relacionamento amoroso (Relacionamentos felizes: dicas de Deus,
de Marta Almeida Lopes), buscar o bem-estar e a prometida felicida-
de terrena (Mais feliz que Deus’ e Conversando com Deus,"" ambos de
Neale Walsch) ou, ainda, encontrar a paz (nio a transcendental, mas
a psiquica, como em Jesus, o psicélogo da luz,'"" de Cheferson Amaro;
Depressao: onde estd Deus?, de Roque Savioli; Jesus, o maior psicélogo
que jd existiu e Como Deus cura a dor, de Mark Baker; Deus sabe que
vocé anda estressado, de Anne Smollin; e Terapia de Deus: para curar o
estresse, a ansiedade, a depressdo, de Leon Hual).

No Brasil, no entanto, como em boa parte do mundo, a expan-
sdo das prdticas da Nova Era ndo estd restrita aos livros de autoajuda.
Academias de ioga, se¢des de astrologia em jornais, antincios de carto-
mante, lojas de produtos naturais e livros de misticismo sdo presencas
ja bastante familiares no cotidiano dos habitantes das grandes cidades
brasileiras. Comumente descritas como parte do fenémeno da Nova
Fra, elas representam praticas que tém ganhado cada vez mais espaco
na contemporaneidade. A tltima década, em especial, testemunhou o
aparecimento de uma oferta sem precedentes de servicos e produtos
por parte de profissionais da drea, suprindo uma crescente demanda por
um “reencantamento do mundo” (DUARTE, CARVALHO, 2005; MA-
LUF, 2003).

$“Se o corpo humano viesse com um manual, seria muito mais facil [...]. Com isto em mente,
o Dr. Don Colbertt foi buscar em nosso Fabricante, ou seja, nos ensinamentos de Deus e no
exemplo de Jesus Cristo, uma proposta para o cuidado com o corpo e com a alimentagio.”

? “Walsch explica como todo ser humano pode se tornar um mestre espiritual e chegar a ser
mais feliz que Deus. Sdo mensagens |[...] em que o autor mostra com simplicidade como uma
nova compreensdo da existéncia de Deus pode transformar para sempre nossa vida em uma
experiéncia extraordindria.”

1" “Imagine que vocé pudesse conversar com Deus. E, nessa conversa, abordar os temas que
mais o inquietam, animam, alegram ¢ entristecem. [...| Em Conversando com Deus, Livro
I: Um didlogo sobre os maiores problemas que afligem a humanidade, o autor revela que essa
conversa é possivel.”

“Esta obra ensina com palavras simples a Verdade dita por Cristo e como aplicéd-la na vida
obtendo excelentes resultados. Através de técnicas simples e eficientes |...], com base num
tinico ensinamento de Cristo: conhecer a Verdade Unica de todo o Universo!”
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A editora Alto Astral, por exemplo, fundada em 1986 pelo astrélogo
Jodo Bidu, alcan¢ou tamanho éxito comercial que, nos anos 1990, abriu
filial em Portugal."” Hoje, com mais de 300 funciondrios, fatura aproxi-
madamente um milhdo de reais por més somente com suas revistas de
astrologia, entre elas: Almanaque Astral, Astral Dia a Dia, Boa Sorte, Boa
Sorte Mini e Guia Astral. Em 1991, a editora Record criou o selo Nova
Era — dedicado ao lancamento de livros esotéricos e de autoajuda —, que
publica, correntemente, uma média de 60 titulos por ano e sustenta um
crescimento anual de vendas superior a 10%."% Trazendo chamadas de
capa como “1001 maneiras de encontrar sua vida espiritual”, “Florais:
um tratamento para harmonizar a familia inteira” e “Querer é poder: ter
ambicdo ¢é legitimo e traz sucesso”, a revista de espiritualidade e auto-
conhecimento Bons Fluidos, publicada pela editora Abril, comemorou
seu décimo aniversdrio no inicio de 2010 com uma circula¢io mensal
superior a 61 mil c6pias.'

FEm que pese o sucesso das publicagdes impressas dedicadas ao tema,
as midias digitais talvez representem a principal plataforma de populari-
zag¢io do fendmeno da Nova Era no Brasil nos tltimos anos. Atualmente,
todos os mais importantes portais nacionais de contetido disponibilizam
amplas se¢des dedicadas ao esoterismo. Enquanto os tradicionais jor-
nais impressos trazem simples colunas contendo o horéscopo do dia,
sites como UOL, Terra e Globo.com oferecem servigos on-line de in-
terpretacdo de sonhos, quiromancia, I Ching, tard do amor, simpatias,
aconselhamento sobre anjos, feng shui, fases da lua, horéscopo xamani-
co, chakras, entre outros. Em muitos casos, os leitores também podem
ter acesso aos servicos por meio de mensagens enviadas ao celular e

programas feitos para o iPhone."”

12 hitp://www.editoraaltoastral.com.br/site/about_us.php.

13 Artigo publicado na revista IstoE; em 29 de abril de 2009 com o titulo “Os empresdrios do
esoterismo”.

* hitp://www.publiabril.com.br/noticias/tag/118.

15 A revista Bons Fluidos, por exemplo, mantém servigos criados especialmente para celulares
com acesso 2 internet que informam quando a lua estd fora de curso, enviam “pensamentos
do dia”, oferecem testes destinados a manter o “alto-astral” dos leitores etc.
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A arquitetura relativamente aberta da internet permitiu uma maior
oferta de tais servicos, dando oportunidade ndo somente a grandes con-
glomerados mididticos, mas também a “especialistas” independentes
de alcancar um publico ao qual antes ndo tinham acesso. O terapeuta
holistico e vidente Daniel Atalla d4 cursos on-line de magia e encanto,
além de prestar consultas via servigos de bate-papo na internet.'® Atalla,
fundador da Escola Esotérica da Luz e um dos mais prestigiados esoté-
ricos da atualidade — tendo dado entrevistas ao Programa do J6, da Rede
Globo, ao Alternativa Satde, do GNT, ao A Tarde ¢ Sua, da RedeTV,
ao Mulheres, da TV Gazeta, ao Atualissima, da Band e ao programa
Panico, da Jovem Pan —, jd postou mais de 700 videos no You'Tube, assis-
tidos por quase meio milhdo de pessoas.”” O portal esotérico Personare,
fundado em 2004, jd conta com 750 mil pessoas cadastradas, enquanto
o Estrela Guia envia 3,5 milhoes de horéscopos personalizados todo
més.!®

Para Frank Furedi (2004), a cultura terapéutica também pode ser
encarada como uma ideologia que tem, entre os seus objetivos, o de
proporcionar uma espécie de reencantamento da experiéncia subjeti-
va, pois supre a vivéncia emocional com um significado especial. Ao
prometer o fornecimento de conhecimento especifico sobre a vida
interna dos individuos, o ethos terapéutico permite o encontro com o
“verdadeiro eu”, o self. O autor acredita que o “emocionalismo” ajuda
a reconstruir uma forma de espiritualidade bastante sui generis, onde os
sujeitos se tornam o foco de atengdo. F nesse sentido que préticas como
as fomentadas no contexto da Nova Era conseguiram unir experiéncias
transcendentais e a valorizagio de atividades que propiciassem a autoex-
pressdo e o autoconhecimento, tal como a psicandlise.

Sobre o viés individualista dessas novas formas de se relacionar com o
divino, Livia Barbosa (2003) comenta que nio foi s6 a partir do neolibe-
ralismo que comegou a circular a nogio de que o desempenho deveria

1 http://www.escolaesoterica.com.br/

7 http://www.youtube.com/user/EscolaluzDal.ua
' Artigo publicado na revista IstoE em 29 de abril de 2009 com o titulo “Os empresdrios do
esoterismo”.
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ser vivenciado como uma experiéncia pessoal. Também contribuiu nesse
sentido a filosofia de sacralizacdo do self, essencial para os principios da
Nova Era, que enfatiza o autodesenvolvimento como responsabilidade
de cada um e destaca o “poder interior” das pessoas como fundamen-
tal para a obtengdo de seus objetivos. Os resultados individuais passam
a ser atribuidos a mecanismos exclusivamente interiores ao sujeito em
uma relagdo particularizada com suas préprias crengas — que podem
ir do sincretismo do-it-yourself a atribui¢io de todo o poder a iniciativa
empreendedora —, desvinculados, dessa forma, de todos e quaisquer de-
terminantes sociais, culturais e politicos (BARBOSA, 2003, p. 27).

A partir dessa breve discussdo a respeito da Nova Era e da relagio en-
tre o desenvolvimento da autoajuda e as novas configuragdes do sagrado,
sugerimos a existéncia de um processo de transformacio da relagdo en-
tre individuo e sociedade que leva a uma inversio de dire¢do. Hoje, a
ideia difundida — e que extrapola o 4mbito da cultura da autoajuda — é a
de que para obter os resultados que almeja, o individuo precisa colocar

o mundo exterior em sintonia com o seu “eu interior”:

Tudo aquilo que obtemos ao longo de nossas vidas passa a ser resultado ex-
clusivo dessa sintonia fina. Nossos fracassos advém de nossa incapacidade
de relacionar corretamente esses dois mundos. Nessa 16gica, o individuo
surge como o tnico responsdvel pelo seu destino, pelo seu sucesso ou
fracasso. Ndo ¢é a toa que os principios da Nova Era encontram acolhida
no ambito da cultura empresarial, de negécios e de mercado (BARBOSA,

2003, p. 27).

Tucker (2002, p. 46), por exemplo, propde a descri¢io do fenome-
<« M t~ A . ” A M M

no como a “religido da cultura terapéutica” em decorréncia dos tipos
de servigo oferecidos por “curadores”, “canalizadores” e “consultores”
esotéricos e da perspectiva subjetivista do “eu” presente na Nova Fra.
O autor sugere que, assim como nos tratamentos psicoterdpicos, os pro-
fissionais da Nova Era estabelecem uma relacio comercial curador/
paciente com o intuito de solucionar problemas de curto prazo. Ain-
da mais importante para Tucker seria a concepgdo compartilhada por
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ambos — a psicandlise e a Nova Era — de que as pessoas tém, de modo
geral, um self incompleto e em necessidade de ajuda.

Nesse contexto, a familia, a sociedade e as institui¢des sdo vistas
como repressoras, ou seja, empecilhos para que se possa adquirir contro-
le sobre a prépria vida. Pode-se perceber, portanto, certa sintonia com
um discurso mais tradicional da psicandlise segundo o qual a sociedade
exerce uma coer¢do externa sobre o homem por meio do superego. As
neuroses, presentes em todos os individuos em maior ou menor grau,
s30 — de modo bastante resumido (e incompleto) — resultado do embate
entre as pulsdes “auténticas” do id (inconsciente) e os tabus e as normas
vigentes de comportamento da sociedade, representados pelo superego.
Na Nova Era, porém, a origem dos problemas do self seriam decorrentes
de energias césmicas desbalanceadas ou transgressoes em vidas passadas.
O individuo ¢, de acordo com essa ideologia, plenamente responsavel
pelas suas circunstincias e deve estar em constante busca de seu self
“verdadeiro”, “total” e “integrado”. Cabe a pessoa se desconectar das in-
fluéncias negativas e buscar dentro de si mesma a resolugio de conflitos
do seu “eu”, tenham eles origem césmica ou em outras vidas. Anthony
D’Andrea (2000) resume essa perspectiva ao propor que “[o] self perfeito
¢, portanto, o principal objetivo do new age. A perfectibilidade é condi-
¢do de liberdade espiritual e premissa l6gica de uma sociedade justa e
pacifica. [...] Em graus variados, new agers buscam o controle total do
self” (D’ANDREA, 2000, p. 92).

Segundo o discurso de empoderamento do self caracteristico da Nova
Fra, as pessoas sdo vistas como plenamente responsaveis por suas vidas.
Exm vez de buscar apoio em instituigdes coletivas como familia, associa-
¢des ou mesmo o governo, o individuo deve encontrar nele mesmo a
resposta para seus problemas. Ele deve empreender um trabalho sobre
seu self, entendendo os fluxos de energia que o influenciam — por meio
de seu horéscopo ou do tard, por exemplo — e, crucialmente, atuando
sobre esses fluxos, seja nos espacos em que habita (feng shui), no nome
que usa (numerologia) ou no préprio corpo (ioga, alimentacido natural,

florais de Bach, massagem Ayurvética etc.).
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Em recente palestra no Brasil, o diretor do Kabbalah Centre Inter-
national e guru de celebridades como Demi Moore, Madonna, Marina
Lima e Ellen Jabour ofereceu dicas sobre como alcangar uma vida
“equilibrada e feliz”. De acordo com Yehuda Berg, ndo se deve “[procu-
rar| a felicidade fora, ela estd dentro de vocé. Temos que conectar com
essa energia”. O especialista propde que “somos resultado das nossas
escolhas. [...] Nio se fazer de vitima é um comeco para encarar a vida

de outra forma”."

Consideracoes finais

Sem entrarmos no mérito da eventual eficdcia das férmulas propostas
pela Nova Era, chama atengio a afinidade de seus principios e propostas
centrais com uma perspectiva de individuo tipicamente contempora-
nea. Na descri¢do que faz desse fenémeno, Giddens (2001) argumenta
que, atualmente, o sujeito constréi a sua identidade pessoal por meio do
consumo de estilos de vida. Mostrando lealdade a ele mesmo, esse sujei-
to (que consegue olhar sua prépria narrativa) precisa se “autoatualizar,
evoluir e autoconstruir”. Dentro desse contexto, o consumo de estilos
de vida transcende a eventuais motiva¢des utilitaristas para também
substanciar narrativas particulares de identidade pessoal. “Nio temos
escolha, sendo escolher”, afirma Giddens (2001, p. 81). Descrevendo
um quadro semelhante — que, de certo modo, pode ser detectado nos
preceitos do guru de Madonna —, Beck diz que a ética da autorrealiza-
¢do predomina no mundo atual. Para o académico alemio, “individuos
que escolhem, decidem, modelam e que aspiram ser os autores de suas
vidas, os criadores de suas identidades, sio os personagens centrais do
nosso tempo” (BECK, 2001, p. 9).

Como resultado dessa nova ética, as pessoas se tornam inseguras a
respeito de suas escolhas. Em um mundo em que antigas referéncias
morais ¢ de comportamento perderam o significado, o individuo depen-
de dele mesmo para tomar as decisdes corretas. Ele deve se voltar para

1 Artigo publicado no “Segundo Caderno” do jornal O Globo em 8 de maio de 2010.
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dentro do seu “eu”, seu inner-self, para conseguir lidar com os desafios

impostos pelo dia a dia.”

Dito de outro modo, esse individuo precisa
evitar (ou reequilibrar) experiéncias inauténticas provenientes tanto
do mundo exterior quanto de situagdes passadas impostas por outras
pessoas.

Sintonizada com as demandas do sujeito contemporineo, a cultura
da Nova Era oferece uma gama de receitas e servigos que se propdem a
ajudd-lo a (re)encontrar seu “eu interior”. Se nas origens contraculturais
esse movimento tinha como caracteristica crucial a negacdo de valores
dominantes da sociedade moderna, na atualidade, a forma mercantili-
zada se tornou sua expressio mais visivel. A crescente énfase na busca
por sucesso ¢ aperfeicoamento interior — resultante de uma miscelinea
de tradigdes mistico-orientais adaptadas dentro de um discurso que visa
maximizar o empoderamento dos individuos — é a marca de um fené-
meno que se apresenta como resposta a alguns dos dilemas da sociedade
neoliberal. Em tltima instincia, as publicagdes, os portais na internet
e os programas televisivos da Nova Era insinuam que os problemas que
afligem ambos, o sujeito e a sociedade como um todo, podem ser solu-
cionados pela simples busca de “verdades interiores” ou “reequilibrios
energéticos”. Nesse contexto, a Nova Era pode ser vista como um estilo
de vida perfeitamente integrado a uma ideologia que privilegia a dimi-
nuicdo de um Estado de bem-estar (welfare state) e onde o individuo

assume cada vez mais responsabilidade sobre si mesmo.

%0 Essa falta de referéncias do individuo contemporaneo também ¢ responsavel pelo apareci-
mento de uma extensa cultura de autoajuda que apresenta produtos baseados em férmulas
criadas por especialistas que auxiliam o individuo a realizar as escolhas que sdo continuamen-
te requeridas em seu cotidiano.
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