e

. _

//////// _ _ .
//////////////// / 0
W / Y -f!’é’é

v

——

i
v

=
=
o

=
/

=

/

=

=
7

7
0

7

i gw
o
/I
4

NN
il

S
N
NS ~Z
==
=~

N

=
N

N

N

N
AN

§Q§\




COMUNICACAO

MIDIA

E CONSUMO



Editores-chefes: Denise Cogo, Vander Casaqui

Assistente Editorial: Jackeline Ferreira
Bolsista PPGCOM-ESPM: Kareen Terenzzo
Assessoria Editorial: E-papers
Revisio: Held Castro (portugués)
Tradugao: Traduzca
Capa: Claudia Xavier
e-ISSN 1983-7070

Revista do Programa de Pés-Graduagiao em Comunicagao e Praticas de Consumo da ESPM

Prof. Dr. José Roberto Whitaker Penteado
Presidente da Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM, Brasil
Prof. Dr. Alexandre Gracioso
Vice-Presidente Académico da Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM, Brasil
Prof. Dr. Marcos Amatucci
Pro-Reitor Nacional de Pesquisa e Pés-Graduagao Strictu Sensu da
Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM, Brasil
Profa. Dra. Tania Marcia Hoff
Coordenadora do Programa de P6s-Graduagido em Comunicagao e Priticas de Consumo da
Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM, Brasil
Prof. Dr. Jodo Luis Anzanello Carrascoza
Vice-Coordenador do Programa de Pés-Graduagao em Comunicagdo e Praticas de Consumo da
Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM, Brasil

CATALOGAGAO NA FONTE

Comunicagao, Midia e Consumo / Escola Superior de Propaganda e
Marketing, Ano 1,v. 1, n. 1 (maio 2004) - Sao Paulo: ESPM, 2015 —

Ano 13,v.13, n. 36 (jan./abr. 2016)
Quadrimestral

ISSN 1983-7070 online

Acesso em: http://revistacmc.espm.br

1. Comunicagdo - Periddico. 2. Midia. 3. Consumo. I. Escola Superior de
Propaganda e Marketing. II. Programa de Pés-Graduagao em Comunicagio

e Préticas de Consumo.

CDU -659.1

ESPM
Rua Dr. Alvaro Alvim, 123 Vila Mariana Sao Paulo SP Brasil
telefone: 55 11 5085-6663
revistacmc@espm.br



Comunicacao, midia
e consumo

Revista do Programa de Pos-Graduacao
em Comunicagao e Praticas de
Consumo da ESPM, Sao Paulo

Publica¢do quadrimestral

ano 13 « volume 13 « niimero 36 « jan./abr. 2016
versao eletronica da revista disponivel em:
http://revistacmc.espm.br

Indexadores e Diretérios: Revcom, Latindex, IBICT/Seer,
Sumarios.org, LivRe, EBSCO, Univerciéncia, DOAJ (Directory
of Open Access Journals), GALE-CENGAGE Learning,

Portal de Periddicos da Capes, Diadorim

PPGCOM | BN

STRICTO SENSU
COMUNICAGAO E PRATICAS DE CONSUMO



EXPEDIENTE
Publicac¢io quadrimestral do Programa de Pés-graduacio da ESPM

Conselho Editorial Adriana da Rosa Amaral, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, UNISINOS; Afonso de Albuquerque, Universidade Federal
Fluminense, UFF; Alberto Efendy Maldonado de la Torre, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, UNISINOS; Alexandre Almeida Barbalho,
Universidade Estadual do Ceard, UEC; Ana Carolina Damboriarena Escosteguy, Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, PUC/RS; Ana
Carolina Rocha Pessoa Temer, Universidade Federal de Goids, UFG; Ana Claudia Gruszynski, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, UFRGS;
Ana Claudia Mei Alves de Oliveira, Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, PUC/SP; Ana Lucia Silva Enne, Universidade Federal Fluminense,
UFF; Ana Marfa Rosas Mantecén, Universidad Autonoma Metropolitana-Iztapalapa, México, Internacional; f’\ngela Freire Prysthon, Universidade
Federal de Pernambuco, UFPE; Annamaria da Rocha Jatobd Paldcios, Universidade Federal da Bahia, UFBA; Beatriz Alcaraz Marocco, Universidade do
Vale do Rio dos Sinos, UNISINOS; Beatriz Brandio Polivanov, Universidade Federal Fluminense, UFF; Bruno Roberto Campanella, Universidade
Federal Fluminense, UFF; Carla Fernanda Pereira Barros, Universidade Federal Fluminense, UFF; Carmen Pefiafiel , Universidad del Pafs Vasco,
Internacional; Claudia da Silva Pereira, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, PUC/RJ; Claudia Irene de Quadros, Universidade Federal do
Parand, UFP; Claudia Lago, Universidade Anhembi Morumbi, UAM; Cristiane Finger Costa, Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul,
PUC/RS; Cristiane Freitas Gutfreind, Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul, PUC/RS; Denise da Costa Oliveira Siqueira, Universidade
do Estado do Rio de Janeiro, UER]; Dirceu Tavares de Carvalho Lima Filho, Universidade Federal de Pernambuco, UFPE; Doris Martinez Vizcarrondo,
Universidad de Puerto Rico, Internacional; Edgard Patricio de Almeida Filho, Universidade Federal do Ceard, UFC; Edilson Cazeloto, Faculdade
Cisper Libero, FCL; Eduardo Campos Pellanda, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, PUC/RS; Egle Miiller Spinelli, Universidade
Anhembi Morumbi, UAM; Eliseo Colén, Universidad de Puerto Rico, Internacional; Eugenia Maria Mariano da Rocha Barichello, Universidade
Federal de Santa Maria, UFSM; Fabio Fonseca de Castro, Universidade Federal do Pard, UFPA; Fabricio Lopes da Silveira, Universidade do Vale do Rio
dos Sinos, UNISINOS; Fatima Cristina Regis Martins de Oliveira, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, UER]; Felipe da Costa Trotta, Universidade
Federal Fluminense, UFF; Felipe de Castro Muanis, Universidade Federal Fluminense, UFF; Fernanda Martinelli, Universidade de Brasilia, UNB;
Fernando Antonio Resende, Universidade Federal Fluminense, UFF; Fernando do Nascimento Gongalves, Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
UER]J; Fernando Morais da Costa, Universidade Federal Fluminense, UFF; Francisco Jose Castilhos Karam, Universidade Federal Santa Catarina,
UFSC; Francisco Paulo Jamil Almeida Marques, Universidade Federal do Parand, UFP; Francisco Riidiger, Pontificia Universidade Catélica do Rio
Grande do Sul, PUC/RS; Geane Carvalho Alzamora, Universidade Federal de Minas Gerais, UFMG; Giovandro Marcos Ferreira, Universidade Federal
da Bahia, UFBA; Gislene da Silva, Universidade Federal de Santa Catarina, UFSC; Goiamérico Felicio Careiro dos Santos, Universidade Federal de
Goids, UFG; Guilherme Nery Atem, Universidade Federal Fluminense, UFF; Gustavo Daudt Fischer, Universidade do Vale do Rio dos Sinos,
UNISINOS; Gustavo de Castro e Silva, Universidade de Brasilia, UNB; Hermano Roberto Thiry-Cherques, Fundagao Getilio Vargas, FGV; Herom
Vargas Silva, Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, USCS; Hugo Rodolfo Lovisolo, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, UER]; leda
Tucherman, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Isabel Maria Ferin da Cunha, Universidade de Coimbra, Internacional; Isabel Siqueira
‘Travancas, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Isaltina Maria de Azevedo Mello Gomes, Universidade Federal de Pernambuco, UFPE; Janice
Caiafa Pereira e Silva, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Jean Charles Zozzoli, Universidade Federal de Alagoas, UFAL; Jiani Adriana
Bonin, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, UNISINOS; Jodo Batista Freitas Cardoso, Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, USCS; Jodo
Luis Anzanello Carrascoza, Escola Superior de Propaganda e Marketing, ESPM; Jodo Luis de Araujo Maia, Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
UERJ; Jorge Luiz Cunha Cardoso Filho, Universidade Federal do Recéncavo da Bahia, UFRB; José Carlos Garcia Durand, Universidade de Sio Paulo,
USP; José Carlos Marques, Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho, UNESP; Jose Carlos Souza Rodrigues, Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro, PUC/RJ; José Eugénio de Oliveira Menezes, Faculdade Cdsper Libero, FCL; Josimey Costa da Silva, Universidade Federal
do Rio Grande do Norte, UFRGN; Juremir Machado da Silva, Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, PUC/RS; Karla Regina Macena
Pereira Patriota Bronsztein, Universidade Federal de Pernambuco, UFPE; Kathia Castilho Cunha, Universidade Anhembi Morumbi, UAM; Laan
Mendes de Barros, Universidade Estadual Paulista Jalio de Mesquita Filho, UNESP; Laura Loguercio Cdnepa, Universidade Anhembi Morumbi, UAM;
Liv Rebecca Sovik, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Ludmila de Lima Branddo, Universidade Federal de Mato Grosso , UFMT; Luis
Mauro Si Martino, Faculdade Cisper Libero, FCL; Luiz Antonio Vadico, Universidade Anhembi Morumbi, UAM; Magali do Nascimento Cunha,
Universidade Metodista de Sdo Paulo, Metodista; Malena Segura Contrera, Universidade Paulista, UNIP; Marcelo Kischinhevsky, Universidade do
Estado do Rio de Janeiro, UER]; Marcia Gomes Marques, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, UFMGS; Marcial Murciano, Universidade
Auténoma de Barcelona, Internacional; Marcio Acselrad, Universidade de Fortaleza, UNIFOR; Marcio de Vasconcellos Serelle, Pontificia Universidade
Catélica de Minas Gerais, PUC/MG; Mircio Souza Gongalves, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, UER]; Marcos Silva Palacios, Universidade
Federal da Bahia, UFBA; Maria Aparecida Baccega, Escola Superior de Propaganda e Marketing, ESPM; Maria Berenice da Costa Machado,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, UFRGS; Maria Bernadette Cunha de Lyra, Universidade Anhembi Morumbi, UAM; Maria Cristina
Castilho Costa, Universidade de Sao Paulo, USP; Maria Immacolata Vassallo de Lopes, Universidade de Sao Paulo, USP; Maria Inés Carlos Magno,
Universidade Anhembi Morumbi, UAM; Maria Lucia Santaella Braga, Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, PUC/SP; Maria Paula Sibilia,
Universidade Federal Fluminense, UFF; Marialva Carlos Barbosa, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Mariana Baltar Freire, Universidade
Federal Fluminense, UFF; Maridngela Machado Toaldo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, UFRGS; Marli dos Santos, Universidade
Metodista de Sao Paulo, Metodista; Mauricio Lissovsky, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Maximiliano Martin Vicente, Universidade
Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho, UNESP; Micael Maiolino Herschmann, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]J; Michell Maffesoli,
Universidade Paris V, Internacional; Misaki Tanaka - Mii Saki, Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo, PUC/SP; Mohammed ElHajji,
Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Nilda Aparecida Jacks, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, UFRGS; Nisia Martins do Rosdrio,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, UFRGS; Nizia Maria Souza Villaga, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Octavio Islas, Instituto
‘Tecnolégico de Monterrey-Mexico, Internacional; Patricia Cecilia Burrowes, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Paula Regina Puhl,
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, PUC/RS; Paulo Roberto Gibaldi Vaz, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFR]; Pedro
Antonio Hellin Ortufio, Universidad de Murcia, Internacional; Pedro David Russi Duarte, Universidade de Brasilia, UNB; Priscila Ferreira Perazzo,
Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul, USCS; Raquel da Cunha Recuero, Universidade Catdlica de Pelotas, UCPEL; Raquel Marques Carrico
Ferreira, Universidade Federal de Sergipe, UFS; Regiane Miranda de Oliveira Nakagawa, Universidade Federal do Recéncavo da Bahia, UFRB; Regina
Rossetti, Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, USCS; Renato Cordeiro Gomes, Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, PUC/RJ;
Ricardo Ferreira Freitas, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, UER]; Rita de Cassia Alves Oliveira, Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo,
PUC/SP; Roberto Manuel Igarza, Academia Nacional de Educacién, Internacional; Rogerio Ferraraz, Universidade Anhembi Morumbi, UAM; Rogério
Luiz Covaleski, Universidade Federal de Pernambuco, UFPE; Ronaldo George Helal, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, UER]J; Rosario
Radakocivh , Universidad de la Republica, Internacional; Roseli Aparecida Figaro Paulino, Universidade de Sao Paulo, USP; Sandra Portella Montardo,
Universidade Feevale, Feevale; Sebastiao Carlos de Morais Squirra, Universidade Metodista de Sao Paulo, Metodista; Sheila Schvarzman, Universidade
Anhembi Morumbi, UAM; Silvia Helena Simoes Borelli, Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo, PUC/SP; Simone Luci Pereira, Universidade
Paulista, UNIP; Simone Maria Andrade Pereira de S4, Universidade Federal Fluminense, UFF; Sofia Cavalcanti Zanforlin, Universidade Catélica de
Brasilia, UNB; Sonia Virginia Moreira, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, UER]; Suely Dadalti Fragoso, Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, UFRGS; Suzy dos Santos, Universidade Federal do Rio de Janeiro, UFRJ; Valquiria Aparecida Passos Kneipp, Universidade Federal do Rio
Grande do Norte, UFRGN; Veneza Mayora Ronsini, Universidade Federal de Santa Maria, UFSM; Vera Licia Crevin da Silva, Universidade
Presbiteriana Mackenzie, Mackenzie; Yuji Gushiken, Universidade Federal de Mato Grosso , UFMT




Editorial

Fsta edicdo da Revista Comunicagdo, Midia e Consumo, a primeira do
ano de 2016, é também o reinicio da trajetéria da publicagio. Apresen-
tamos o novo projeto visual de capa, o padrio adotado a partir deste
ntimero, com variac¢des de cor a cada nova edi¢do de temas livres. Essa
identidade serd preservada, com variagdes minimas, no padrdo visual
dos dossiés temdticos — agora reservados a nimeros especiais, nesta nova
fase do periédico. Dessa maneira, damos continuidade ao processo de
transformagdo da Revista CMC, com melhorias continuas que objeti-
vam al¢d-la a outro patamar, seja na sua apresentacido formal, seja no
seu contetido, nos trabalhos articulados ao campo da comunicacio e do
consumo.

A novidade no dmbito visual acompanha a notéria atualidade dos
artigos que compdem esta edi¢do. A discussdo inicial sobre o reencan-
tamento do mundo pelo consumo ¢é basilar para a compreensio dos
processos histéricos e do contexto mais amplo que correspondem ao
escopo da Revista CMC. Em seguida, temos um painel da publicidade
e das marcas contemporéneas, entre mobilidades e performances audio-
visuais. O mdgico, o arquetipico e o ficcional dialogam nas andlises dos
videogames e da trilogia cinematografica O Cavaleiro das Trevas. Os cos-
mopolitismos juvenis, as culturas urbanas e populares complementam
um conjunto instigante de artigos que nos convidam a pensar, a renovar
nossos interesses na exploracdo das multiplas possibilidades de abor-
dar a temadtica da comunicagdo e do consumo. Nada mais adequado a



um recomeco, para celebrarmos, enfim, o moto-continuo da producio
cientifica.

Desejamos a todos uma 6tima leitura.

Denise Cogo e Vander Casaqui
Editores da Revista CMC
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Rituais pos-modernos de consumo:
0 reencantamento presente numa pena perpétua

Postmodern rituals of consumption:
The re-enchantment present in a life sentence

Karla Patriota Bronsztein'

Bruno Anselmo da Silva®

Resumo Relacionamos neste artigo as prdticas de consumo atuais com a no-
¢do de reencantamento do mundo, como postulado na leitura feita por Pierucci,
do conceito de mundo desencantado de Max Weber. Tomamos como base para tal
aproximagdo o processo assinalado por Maffesoli e Bougnoux, de revalorizagdo
do sentimento e dos contatos mais primitivos nas relagdes sociais pés-modernas
e as andlises de Bauman sobre a “sociedade de consumidores”. A leitura acerca
da légica ritual que perpassa tanto consumo quanto magia revela-se desafiadora
e, 4o mesmo tempo, bastante proficua para que se observe a emergéncia de um
possivel reencantamento do mundo via consumo.

Palavras-chave: Consumo; Pés-modernidade; Reencantamento; Identidade

Abstract [ this article, we relate the current consumption practices with the
notion of re-enchantment of the world, as postulated in Pierucci’s reading from
the Max Weber’s concept of disenchantment world. We take as base for this ap-
proach the process marked by Maffesoli and Bougnoux, of revaluation of the
feeling and the most primitive contacts in the post modern social relations, and
Bauman’s analyzes about the “society of consumers”. The reading regarding the

! Universidade Federal de Pernambuco — UFPE, Recife, PE, Brasil.
E-mail: k.patriota@gmail.com

? Universidade Federal de Pernambuco — UFPE, Recife, PE, Brasil.
E-mail: brunoanselmo.br@gmail.com
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ritual logic that surpasses, both consumption and magic, proves to be challenging
and at the same time very effective to observe the emergency of a possible re-en-
chantment of the world via consumption.

Keywords: Consumption; Postmodernity; Re-enchantment; Identity
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12 RITUAIS POS-MODERNOS DE CONSUMO

Ousadia e humildade. Amor e justica. Liberdade e limite. Realida-
des aparentemente opostas, via de regra, sdo dificeis de conjugar. Dificil
determinar o fio que gera unidade, a légica que perpassa, que dd senti-
do. Para além das aparéncias, entretanto, ao escaparmos das distragdes
do senso comum, determinados objetos surpreendem ao revelarem as
complexas nuances e as interliga¢des que os constituem. Isso se mostra
especialmente verdadeiro ao tentarmos entender os habitos de consumo
no cotidiano pés-moderno.

Tendo tal complexidade como alicerce estrutural, neste artigo nos
lancamos ao desafio de olhar para as priticas de consumo atuais, a par-
tir da aproximacdo entre duas ideias & primeira vista contraditérias: a
primeira delas de seméntica bem positiva e, até pode-se dizer, “alegre”;
a outra ideia mais critica, tida por alguns como demasiado pessimista.
Estamos nos referindo a no¢ido de “reencantamento do mundo”, re-
leitura do que foi postulado por Max Weber quando discorreu sobre a
emergéncia de um mundo desencantado, reflexdes que serdo ancoradas
em autores contempordneos como Michel Maffesoli, Colin Campbell,
Antonio Flavio Pierucci e Déborah Pereira.

Em segundo lugar, recorreremos as andlises de viés critico acerca
da chamada “sociedade de consumidores” propostas pelo sociélogo
polonés Zygmunt Bauman. Entendemos que analisar o consumo na
pos-modernidade requer certa reflexdo sobre encantamento e aprisiona-
mento. Impossivel conjugar? Improvivel, talvez.

Comecemos pela alegria. Como bem observou Anténio Flavio Pie-
rucci, em seu esforgo exegético para compreender a mais exata acepgio
do conceito de “desencantamento do mundo” no conjunto da obra de
Max Weber, “em qualquer lingua do mundo a ideia de encantamento
se diz gostosamente, gozosamente, em formas belas, arrebatadoras, fas-
cinantes” (PIERUCCI, 2005, p. 31). A plasticidade desta palavra, que
evoca belas imagens e significagdes poéticas, somada a outros fatores
como falhas no processo de tradugio do termo para a lingua portugue-
sa, além de sugerir interpretacdoes da ordem do senso comum, tem,
por isso mesmo, dificultado o entendimento do conceito formulado
por Weber. Como Pierucci demonstra no referido trabalho, para Max

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 36, P. 10-27, JAN./ABR. 2016
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Weber desencantamento do mundo nio tem a ver com melancolia, de-
sesperanga ou — quando traduzido em portugués por desencanto — “um
estado mental de desilusdo pessoal com o mundo (moderno) ou com os
rumos da sociedade” (PIERUCCI, 2005, p. 34).

Mas afinal, qual o significado que Max Weber atribuiu ao conceito
de desencantamento do mundo? Como nio podia deixar de ser, este é
um questionamento basilar para compreendermos a possibilidade de
retorno do encantamento que estaria em curso na atualidade. Pierucci
destaca que o desencantamento do mundo em Weber possui dois sig-
nificados bastante precisos, a saber: 1) o desencantamento do mundo
pela religido (através do processo histérico e gradual de desprezo da ma-
gia como meio de salvacdo e de normatizagdo moral radical da vida
religiosa), que remonta ao profetismo judaico® e encontra sua expres-
sdo médxima no protestantismo ascético* do puritanismo que, em muitos
momentos, passou a tratar profissio como sinénimo para vocagdo, no
que se poderia chamar de “distor¢do protestante” (GUINNESS, 2001,
p. 102); e 2) o desencantamento do mundo pela racionalidade da cién-
cia. Os dois sentidos sdo concomitantes na obra de Weber, embora o

primeiro tenha a primazia sobre o segundo:

Em Weber o significado literal de desencantamento do mundo como
desmagifica¢do da busca da salvacio talvez seja mesmo seu sentido mais
forte e decisivo, na medida em que nada mais ¢ que a outra face do pro-
cesso de moralizagdo da prética religiosa, um processo histérico-religioso
tipicamente ocidental e de sérias consequéncias para o viver humano

(PIERUCCI, 2005, p. 146).

Na estrada que conduziu & modernidade, a racionalizagdo pratico-
-técnica (cientifica) teria pegado carona na racionalizagdo prético-ética
(religiosa), no processo que Weber denominou de desencantamento do
mundo. O abandono da crenga religiosa, como forma vilida de explicar

> Em seus argumentos contrdrios 4 idolatria e ao culto a outros deuses, considerados falsos pela
concepgdo monoteista judaica.

* Principalmente a partir da retirada da importancia dada, pelo catolicismo romano, aos sacramen-
tos como “meios visiveis” para o alcance da Graga invisivel de Deus. Com isso, perde-se ainda mais
um pouco da magia litargico-religiosa.
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14 RITUAIS POS-MODERNOS DE CONSUMO

a realidade, certamente tirou do mundo o encanto que lhe confe-
ria plausibilidade. Porém, antes disso, um processo de racionalizagio
dentro da prépria vida religiosa é o que de fato comegou a conduzir o
Ocidente a modernidade. O préprio racionalismo do protestantismo,
como postulado por Weber (1963, p. 248), jd demarcava a emergéncia
do “dominio racional do mundo” na perspectiva do modelo ocidental
de racionalizagdo, com seus amplos e fundamentais processos sociais e
culturais, mas principalmente pelo imbricamento entre o “desencanto e
a intelectualizacdo do mundo” (BRUBAKER, 1996, p. 642).

Assim, ¢ correto pensar que a nocdo de desencantamento do mundo
ajuda a entendermos a modernidade. Para Weber, porém, curiosamente
(ou ndo!), a compreensio do Ocidente tem como ponto de partida essa
faceta da cultura chamada experiéncia com o sagrado ou, simplesmen-
te, religido. O socidlogo alemio demonstra, categoricamente, o papel
determinante da religido para que se analisem os comportamentos hu-
manos em sociedade: “as forcas mdgicas e religiosas e as ideias éticas
de dever nelas baseadas tém estado sempre, no passado, entre as mais
importantes influéncias formativas de conduta” (WEBER, 2004, p. 32).
Por conseguinte, percebe-se que ainda que a religido nio seja a tinica
fonte capaz de fornecer respostas para a andlise social, sem duvida, ela
tem muito a contribuir. E, portanto, essencial ter isso em mente ao nos
referirmos a um suposto “reencantamento do mundo”, processo este
que estariamos vivenciando na passagem da modernidade para a pds-
-modernidade e que, no presente artigo, é o que, de fato, nos interessa.

Antes de tudo, ¢ ainda necessdrio, para os nossos objetivos de refle-
xdo, esclarecer que Weber distinguiu duas formas de relagdo com o
sagrado: a magia e a religido propriamente dita. A magia diz respeito a
um estdgio mais primitivo de religiosidade, de cunho animista, no qual
seria possivel manipular os deuses e os espiritos que povoam cada parte
do mundo — estes nem bons nem maus em sua esséncia — para atingir
determinados interesses. Jd a religido, para o autor, estigio posterior a
magia, estd necessariamente ligada a um padrdo doutrindrio de normas
exigidas por um ou mais deuses como modo de vida aceitdvel para seu

povo, capaz até mesmo de alterar o “cardter naturalmente espontaneo
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da vida laica no mundo” (WEBER, 2004, p. 116). Assim sendo, quando
Weber afirmou que o mundo moderno se desencantava, nio o fez no
sentido de que este perdia seus vinculos religiosos; mas sim de que se
desencantava uma vez que perdia sua magia. Logo, o desencantamento
do mundo, em seu sentido estrito, é a passagem da magia para a religido,
processo que, segundo Weber, teve sua médxima expressdo no protestan-
tismo de linha puritana:

Somente o protestantismo ascético efetivamente aniquilou a magia (...).
Para a religiosidade popular asidtica de qualquer tipo, ao contrdrio, o
mundo permaneceu um grande jardim encantado: a veneracdo ou a coa-
¢do dos “espiritos”, a busca de salvagdo ritualista, idolétrica, sacramental,
continuaram sendo o caminho para se orientar e se garantir na pratica

(WEBER apud PIERUCCI, 2005, p. 112).

Para os fins deste artigo, contudo, concentraremos nossas atencdes
nessa forma mais primitiva de relagio com o sagrado. A magia ¢ for-
temente apegada a tradi¢do, avessa as mudangas, repleta de rituais.
Magia ¢ tentativa, é controle, é estratégia para obter salvagdo. Magia
¢ irracionalidade, mas existe uma légica por trds de suas praticas. Pie-
rucci esclarece: “os bens que as pessoas procuram obter com a magia
preenchem realmente a definicdo do que sejam fins indiscutivelmen-
te racionais: dinheiro, comida, satde, longevidade e descendéncia”
(PIERUCCI, 2005, p. 75). Magia ¢ antes de tudo “irracionalidade extra-
cotidiana” (PIERUCCI, 2005, p. 78), uma vez que se encontra ancorada
em rituais sucessivos, porém pontuais, momentos de éxtase e invocag¢io
de poderes sobrenaturais fora da ordem cotidiana.

Exm contraste com a religido, ela ndo estd ativa nas 24 horas do dia. H4
momento para a sua corporificagdo. A magia é extremamente pragmati-
ca, funciona através de liturgias e ritualisticas, na tentativa de manipular
os deuses. Ela é o deus a servigo do homem e justamente por isso tem
finalidades definidas: atingir objetivos estritamente mundanos. Pierucci
deixa explicito: “os interesses mdgicos sdo totalmente deste mundo (...).
Nada af é metafisico, nada é para o outro mundo, nada é para o lado de
147 (PIERUCCI, 2005, p. 80). Ainda, a magia desconhece a ética, pois
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lhe falta “a clareza da distingdo entre uma regra técnica e uma regra
normativa, além de faltar-lhe, de quebra, a diferenciagdo entre a utili-
dade e o dever” (PIERUCCI, 2005, p. 74). Nio se preocupa, portanto,
com uma prdtica racionalizada de uma vida em consonincia e coerén-
cia com principios éticos divinos. O foco da magia, por conseguinte,
estd nos bens objetivados, bens estes que seriam até capazes de gerar
felicidade.

A essa altura, poderiamos concluir, de forma apressada, que o reen-
cantamento do mundo possa significar o simples retorno 2 magia. Como
uma espécie de “ressacralizagido”, o que simularia um “eclipse” na secu-
lariza¢do que assistimos. Essa associag¢do, embora ficil de ser feita, nos
parece equivocada. A suposi¢io de que a nossa sociedade estaria fazen-
do um mero retorno a um estigio de desenvolvimento pré-moderno,
desconsiderando todo o percurso histérico e cultural no qual estamos,
conscientemente ou ndo, imersos e enraizados, e do qual seria impos-
sivel desvencilhar-nos, mostra-se tendenciosa e, até mesmo, bastante

ingénua. Reencantamento do mundo nio é isso. Como adverte Pierucci

(2005, p. 221),

o locus da existéncia humana em que se esgueira uma possibilidade efe-
tiva de encantar novamente o mundo ndo ¢ a esfera religiosa, mas uma
outra esfera cultural, a0 mesmo tempo ndo-religiosa e ndo-racional: a es-
fera erética, onde reina, segundo Weber, a ‘poténcia mais irracional da
vida’ — o amor sexual.

Ainda assim, e trataremos disso mais adiante, é plenamente possivel
percebermos muitas similaridades entre a magia e os diversos compor-
tamentos pés-modernos, sobretudo nas préticas de consumo. Magia ndo
no sentido estritamente religioso, mas num sentido muito mais amplo,

que a aproxima, inclusive, desta esfera erética mencionada por Pierucci.

O retorno dos sentidos

Tentemos, agora, olhar para o panorama contemporineo por outro pris-
ma. F fato que as propostas da modernidade se mostraram insuficientes

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 36, P. 10-27, JAN./ABR. 2016



KARLA PATRIOTA BRONSZTEIN | BRUNO ANSELMO DA SILVA 17

para atender plenamente aos anseios e demandas do ser humano por
afeto, intimidade, sentido, conhecimento, transcendéncia. Se, por um
lado os valores religiosos baseados na fé, bem como as crendices, supers-
ticdes, experiéncias misticas e emocionais perderam lugar para a razio;
por outro lado, deixaram uma lacuna a ser preenchida no cotidiano so-
cial que o racionalismo ético, técnico e cientifico simplesmente nio
teve a competéncia para preencher. Ao refletir sobre os efervescentes
anos do final da década de 1960 e inicio da de 1970, Colin Campbell
fala de “uma acentuada alienacdo da cultura da racionalidade e um
decidido antipuritanismo” (CAMPBELL, 2001, p. 12) entre os jovens.
Alguns analistas apontam para certa saudade e para um movimento de
retorno que muitas pessoas, na atualidade, comegam a empreender em
dire¢do ao primitivismo, ao irracional, ao imaterial, em busca de feli-
cidade. Mencionamos aqui apenas dois, ambos franceses: o sociélogo
Michel Maffesoli e o fildsofo Daniel Bougnoux.

Mesmo contando com aparatos metodolégicos, linguagem e pon-
tos de partida bem diferentes, os dois autores tém em comum o fato
de contrastarem modernidade e pés-modernidade em andlises que se
tocam em muitos pontos. Ambos expressam boas doses de otimismo
ao teorizarem um retorno aos contatos mais primitivos, anteriormente
abandonados pela modernidade.

Analisando as mudangas que afetam, na contemporaneidade, as rela-
¢oes humanas e a emergéncia de novas formas de agrupamento social,
Maftesoli conclui que o modelo proposto pela modernidade encontra-se
saturado. Em seu lugar, novas relagdes tém se estabelecido no que ele
chama de “socialidade” (MAFFESOLI, 1998, p. 79). Em suas palavras:
“Ap6s um periodo em que prevaleceu o distanciamento, um ‘periodo 6ti-
co’, que se poderia chamar, com referéncia a sua etimologia, de periodo
tedrico (theorein: ver), se estaria entrando num perfodo ‘tictil’, no qual
apenas a proxemia importa” (MAFFESOLI, 1998, p. 46). Para o autor,
estamos, pois, em processo de mudancga. Nio € algo racionalmente pen-
sado ou planejado. Passa por outros caminhos mais espontineos, ligados
a elementos que estavam meio adormecidos como a emocdo, o afeto e

o sentimento. Assim, a “estrutura mecénica” composta por “individuos”
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de funcoes bem definidas que se retinem em “grupos contratuais”, todas
estas caracteristicas bem préprias da modernidade, Maffesoli contrapde
esquematicamente uma “estrutura complexa e organica”, que se vem
desenhando na pés-modernidade, na qual “pessoas” estio a desempe-
nhar papéis e se congregam em “tribos afetuais” (MAFFESOLI, 1998,
p-9).

Daniel Bougnoux parece trilhar raciocinio semelhante, tendo como
base, porém, os pressupostos da semiética de Peirce. Debrugando-se so-
bre as trés categorias nas quais estdo divididos os signos, isto ¢, os indices,
icones e simbolos, Bougnoux (1994) estabelece uma forte ligacdo entre o
signo e o processo de desenvolvimento cultural do individuo e do grupo
social. Para ele, “o acesso ao simbdlico reprime o indice: suprime os sen-
tidos (as sensagdes) em proveito do sentido (a significacdo). O homem
desenraiza-se da natureza para domind-la ou corrigi-la” (BOUGNOUX,
1994, p. 67). O que o autor sugere é que, no processo de aprendizagem
pelo qual o individuo passa ao longo da vida, e de forma mais ampla, no
desenvolvimento civilizatério das sociedades, comunicacio e interacido
vio se tornando cada vez mais frias e impessoais, artificializam-se através
da utilizacdo de c6digos, cada vez mais abstratos (os stmbolos).

Os primeiros contatos com o mundo, pelo instinto e pela emogio —
isto €, os indices —, que sdo, por natureza, cheios de vitalidade, vdo sendo
progressivamente abafados ou disciplinados no processo de aculturacao.
Podemos dizer que a modernidade corresponderia, pois, para Boug-
noux, a esta atmosfera fria e racional, pretenso dominio do intelecto em
detrimento de todo o resto. Nesse ponto, o autor dd um passo a frente e
fornece uma concreta chave de interpretagio para a pés-modernidade.

E o que Bougnoux chama de “regressio estética” (BOUGNOUX,
1994, p. 67). Os individuos tém dado sinais claros dessa “saudade” do
contato indicial. As atuais formas de agrupamento social, de religiosida-
de, de vinculo entre os individuos e destes com as institui¢des, as praticas
de consumo e as novas midias estdo ai para comprovar isto. O mesmo
se constata na revalorizacdo do sensorial e da emogdo. Basta olharmos
com atencdo para o cinema, para a publicidade e para as estratégias do
marketing, cada vez mais direcionadas para o envolvimento afetivo do
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consumidor, humanizando marcas e promovendo a exaltagio da ima-
gem, da aparéncia, da estética em todos os campos.

Com efeito, tais abordagens parecem, em algum nivel, alinhar-se
com a nog¢io de reencantamento do mundo. Mas serd mesmo que pode-
riamos falar de reencantamento ligado a esta revaloriza¢do da emocdo,
do calor, dos contatos mais primitivos, do toque e do afeto nas relagdes
humanas? Voltaremos a temdtica da magia a fim de esbocar algumas
correlagdes possiveis, mas, antes disso, olhemos para um trago que se
mostra determinante para compreendermos a légica que subjaz a pos-

-modernidade: o consumo.

Consumo, estética e felicidade

Reafirmamos que o processo de retorno do encantamento em nossos
dias ndo estd no mero recrudescimento da religido em suas formas mais
primitivas, embora, especialmente no cendrio brasileiro, possamos até
falar de uma efervescéncia mistico-religiosa — esta que, corporificada nos
surtos religiosos contemporaneos, sugeririam uma “volta”, um “retorno”
da religido, o que foi denominado por Kepel (1991) de “Revanche de
Deus”. Mas insistimos: ndo ¢ esta a abordagem que aqui propomos.

O reencantamento do mundo estd associado, isto sim, as préticas,
um tanto quanto utilitaristas, irracionais, emocionais, sensoriais, co-
munitdrias e ritualistas, que emergem do cotidiano. Ao que parece, ¢é
precisamente dessas prdticas que temos buscado extrair significado,
identidade, transcendéncia, completude, afeto, pertenga e, em resu-
mo, felicidade. E o fato que salta aos olhos, numa observacio atenta da
atualidade, é que o lugar, por exceléncia, dessas préticas é o consumo.
Déborah Pereira da Silva, doutora em Comunicacio e Semidtica e mes-
tre em Ciéncias da Religido pela PUC de Sao Paulo, coloca a questdo

da seguinte maneira:

Adotamos a ideia de que, por meio da publicidade desenvolvida pelos
investimentos capitalistas, se ressignifiquem sentidos para a vida por meio
do consumo. Dessa forma, produtos e servicos puderam se tornar frag-
mentos do projeto de felicidade e, lentamente, ingressaram na esfera de
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significacdo da vida humana, que durante séculos havia se sustentado
quase que exclusivamente no universo religioso (PEREIRA, 2008, p. 93).

Projeto de felicidade. Nossa busca por felicidade estaria passando
hoje, obrigatoriamente, pelo 4mbito do consumo. Isto é o que leva Zyg-
munt Bauman a nomear a nossa sociedade como uma “sociedade de
consumidores”, na qual “os vinculos humanos tendem a ser conduzidos
e mediados pelos mercados de bens de consumo” (BAUMAN, 2008,
p. 107 e 108), uma sociedade “do excesso e da extravagancia” (BAU-
MAN, 2008, p. 112). Ao contrdrio do tom de entusiasmo que se pode
sentir em Michel Maffesoli, para o qual estariamos imersos numa “aura
estética” (MAFFESOLIL, 1998, p. 20), ela mesma fator de agregacio so-
cial, onipresente nas ambiéncias pés-modernas.

Bauman (2008), numa perspectiva outra, critica em muitos aspectos,
a qualidade e os resultados desse processo de mudanga e ressignificagio
do consumo. E o que se pode ver, por exemplo, em sua andlise da cul-
tura consumista, na qual, inclusive, cita Maffesoli (BAUMAN, 2008,
p. 107-148).

O apelo insistente, e até pedagdgico, da publicidade para que es-
tejamos e permanecamos sempre a frente da tendéncia de estilo s6 é
possivel de ser efetivado, para Bauman, com base no medo que senti-
mos de ficar para trds, em troca de alguns sacrificios ¢ na ado¢do de um
estilo de vida que exige uma boa e constante dose de esforco. Como
na sociedade de consumidores, o sentimento de pertenga s6 é obtido
“por meio da prépria identificacio metonimica do aspirante com a ten-
déncia” (BAUMAN, 2008, p. 108), precisamos, por isso, urgentemente
portar os “emblemas de pertenga” e passamos, entdo, a viver em estado
de alerta constante a fim de saber quais sdo os produtos ¢ comportamen-
tos que, neste exato momento, estio em alta, aqueles que sdo tendéncia
e, obviamente, os que estdo deixando de circular para serem substituidos
por outros (BAUMAN, 2008, p. 108).

Além da publicidade, do préprio mercado e dos consumidores,
podemos perceber que as figuras emblematicas, as pessoas que as esco-
lhem como tais, os emblemas de pertenga e os grupos aos quais estes se
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remetem, também sdo incluidos como partes constituintes nesse pro-
cesso consumista. Bauman ainda poe em relevo uma espécie de ciclo
do consumo, bastante elucidativo, que “comeca com a aquisi¢io de
emblemas, passa pelo antdncio ptblico de sua posse e s6 é considerado
completo quando a posse se torna de conhecimento ptblico” (BAU-
MAN, 2008, p. 108). Pensando especialmente nesse ato de publicar a
posse a que ele se refere, vale destacar o quanto a internet e, em especial,
as redes sociais cumprem um papel central. Seria esse o motivo de mui-
tos de nés ndo conseguirmos nos desconectar nunca? O medo, muito
provavelmente, figura como uma das forcas que motivam as praticas de

consumo atuais:

A referéncia de “estar a frente” sugere uma preocupacio genuina de me-
nosprezar o momento em que os atuais emblemas de “pertenga” saem de
circulacio, sendo substituidos por novos, e em que seus portadores desa-
tentos se arriscam a ficar & margem — o que no caso do pleito, mediado
pelo mercado, para se tornar membro, traduz-se como o sentimento de
ser rejeitado, excluido e abandonado, e em tltima instincia se reflete na

dor aguda da inadequagdo pessoal (BAUMAN, 2008, p. 109).

Se ¢é através dos codigos estéticos, que portamos e publicamos, que
podemos afirmar quem somos e onde nos posicionamos numa socieda-
de que renova continuamente (e cada vez mais depressa) suas marcas de
pertenca, ¢ ficil chegar a seguinte conclusio 16gica: estar desatentamen-
te satisfeito é extremamente desaconselhével. Para o “Homo consumens”
(BAUMAN, 2008, p. 127), ha muito risco em portar as coisas por tempo
demais. Precisamos ser insacidveis. Ndo podemos parar de experimentar
as sensacoes que o ato de consumir, mesmo que por um breve momen-
to, nos passa. Devemos sentir, ainda que ilusoriamente, que temos valor,
que somos queridos, que representamos algo para alguém. Identidade,
no final das contas, ¢ o que estd em jogo. Na pés-modernidade, por-
tanto, nossa identidade vai se constituindo a partir do outro, um outro
que, para Bauman, especialmente nos espacos virtuais, “é reduzido a
seu ntcleo duro de instrumento de autoconfirmagio um tanto manipu-

lavel” (BAUMAN, 2008, p. 148). A renovacio constante da aquisi¢do de
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produtos e a devida publicagio da posse seriam responsdveis nesse ciclo
do consumo por trazer seguranca ao individuo, este que, na contempo-
raneidade, se distingue como medida e como fim.

Sentir satisfacdo, sentir pertenca, sentir irracional, pois mesmo que de
forma iluséria, sentir-se um, um com o Outro. Por isso, falar de um “pa-
radigma estético” para definir a pés-modernidade (MAFFESOLI, 1998,
p. 15) ou de um Homo eroticus, nome do mais recente trabalho de Mi-
chel Maffesoli, no qual o autor retoma e reforga os 30 anos de sua obra.
Para ele, este é o clima da nossa época: ligagdes frageis, “mas que, no seu
momento, sio objeto de forte envolvimento emocional” (MAFFESOLI,
1998, p. 107). Se ousarmos tomar a magia tal qual descrita por We-
ber, no sentido religioso ampliado deste religare adotado por Maftesoli
(MAFFESOLIL 1998, p. 109), conseguiremos ver alguns paralelos bem
sugestivos. E precisamente nessa instincia da religagdo com o outro, na
qual religido e erotismo, de certa forma, se fundem, que poderfamos

falar de um reencantamento do mundo através do consumo.

O reencantamento via consumo

Fica claro, até aqui, o quanto os hdbitos e bens de consumo tém adqui-
rido novos significados na atualidade, significados estes ligados ao
sentimento, s sensacdes, s emocdes € ao afeto. E nitida também a
relacdo direta, metonimica, com a maneira pela qual tentamos construir
nossa identidade, uma vez que “os bens de consumo dificilmente sdo
neutros em relacdo a identidade; tendem a vir com o selo ‘identida-
de incluida” (BAUMAN, 2008, p. 143). Chegamos, assim, finalmente,
ao que nos parece ser uma importante chave para a compreensio da
pos-modernidade: vivenciamos um reencantamento do mundo via
consumo.

Em primeiro lugar, é preciso lembrar que, através de intermind-
veis rituais, a busca empreendida pela magia era, em dltima andlise,
para obter felicidade. Ela ndo se propunha a normatizar a totalidade
da vida cotidiana, com regras morais que dessem sentido a existéncia

repercutindo na eternidade. Antes, encontrava nos momentos pontuais
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sua realizacdo, objetivando ganhos aqui, agora, neste mundo. Se, como
argumentam Maffesoli e Bougnoux, presenciamos a revalorizacio de
impulsos primitivos que a modernidade tentou abafar, é possivel tracar
pontos de contato entre as referidas praticas de consumo, observadas na
pés-modernidade, e os principios que orientavam as praticas magicas de
outrora. Para alicercar este nivel final de nossa argumentacio, utiliza-
remos mais uma imagem bastante forte e, para muitos, excessivamente
pessimista, fornecida por Zygmunt Bauman: “A identidade é uma pena
perpétua de trabalhos forcados” (BAUMAN, 2008, p. 142).

Na l6gica que rege as atuais praticas de consumo, nio dd para esca-
par: precisamos renovar a todo instante nossas garantias de seguranca.
A ideia é mesmo de necessidade, indispensabilidade. Num contexto
no qual hébitos e bens de consumo, na relagio em sociedade, definem
quem somos, simplesmente ndo podemos parar de consumir, adquirin-
do e tornando publica a posse dos bens, numa espécie de pena perpétua,
como descreve Bauman. Numa época em que se fala tanto de liberdade,
estamos de certa maneira aprisionados, obrigados ou, para usar um ter-
mo mais pesado, condenados a cumprir uma série de trabalhos forgados.

Matftesoli se empenha em tentar descrever essa maneira pés-moderna
de relacionarmo-nos uns com os outros, via consumo, usando a metédfora
da tribo, que por si mesma jd evoca muitas palavras que remetem a um
primitivismo: ritual, unido, agregacio, luta, misticismo, territério. Para
o autor, temos a necessidade de defender um territério simbélico que
nos une, que nos desperta memdrias coletivas, sentimentos que fazem
com que nos reconhecamos como membros da tribo. Isto nio ocorre
através de manifestos politicos. F nas praticas ritualisticas do cotidiano
que espontaneamente mostramos quem somos ¢ de onde viemos. Se
na poés-modernidade, o sentido foi mesmo substituido pelo sentimento,
tendemos a colocar toda a energia na estética. Estética como lago social.
Muito frigil?

De fato, para que isso funcione, muita energia precisa ser gasta todos
os dias, através de rituais repetidos que reafirmem o sentimento de gru-

po. A preocupagio com a constru¢do (ou manuten¢io) da identidade
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nio se resume ao vestudrio. K preciso comprar, ouvir, estar constante-
mente atualizado na cena, frequentar os mesmos lugares, circular pelos
mesmos espacos. Afinal, novos padroes de consumo sdo adquiridos. Mas
custa caro, e ndo s6 financeiramente. Existe um gasto (maior ou menor)
de energia, emoc¢do e tempo envolvido no processo. Sdo esses rituais
— ou “trabalhos forcados” na linguagem de Bauman — que em sua re-
peti¢do nos ddo a impressio de seguranca (MAFFESOLIL, 1998, p. 25).

Assim, a partir do cotidiano consumista, e obviamente com o forte es-
timulo dos “vendedores de bens de consumo” (BAUMAN, 2008, p. 142),
vemos renascer com forga algumas caracteristicas proprias daquelas pra-
ticas mdgicas descritas por Weber. Essa obrigatéria repeti¢do — que se
observa nos rituais de consumo pés-modernos — se verifica também na
légica que embala a magia. F. ndo apenas isso, mas o fator motivador
dos rituais parece bastante semelhante. A luz da histéria das religides e
da filosofia, o te6logo sistemdtico Louis Berkhof afirma a universalidade
do sentimento de culpa presente, em todas as culturas, no ser humano
responsdvel por nos conduzir as agdes religiosas e aos sacrificios: “Ha
um sentimento generalizado de que os deuses estdo ofendidos e devem
ser aplacados de algum modo” (BERKHOF, 1990, p. 235). Assim, como
nas agoes religiosas do mundo outrora encantado e descrito por Weber,
estarfamos hoje impondo-nos o dever de realizar, incansavelmente, ri-
tuais intermindveis para “sermos salvos”. Salvacio, vale lembrar, tendo
em vista apenas itens ligados a este mundo: dinheiro, comida, satde,
realizacdo, amor. Pierucci realga ainda um cardter comercial de troca
presente na magia: “No gesto de coagir os espiritos com uma férmula
madgica, e ndo de lhes fazer um pedido, estd obtida a certeza de obter de-
les uma intervengdo que vd no sentido desejado pelo cliente e ordenado
carismaticamente pelo feiticeiro” (PIERUCCI, 2005, p. 75).

Fica evidente, portanto, o aspecto utilitarista da magia, assim como,
em nossas vivéncias pés-modernas, o outro vai sendo reduzido a um
instrumento para nossa autoafirmacdo. Destaca-se ainda o fato de que,
ao falar de magia estamos falando de momentos pontuais de relagio
com o sagrado e ndo de uma vida inteiramente dedicada a observancia
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de regras. No consumismo pés-moderno, como descreve Bauman, o
momento precisa ser renovado a cada instante, pois estar satisfeito ndo
interessa mais. Tampouco o engajamento em causas duradouras. A ética
puritana que ajudou a promover o espirito do capitalismo estaria dan-
do a vez a uma “ética romantica”, que opera e viabiliza o “espirito do
consumismo” (CAMPBELL, 2001, p. 15). A ética tende a se dissolver,
embora o discurso sobre ela esteja mais fértil do que nunca. Luiz Felipe
Pondé chega mesmo a comentar sobre uma “fé na ética”, segundo ele,
muito comum hoje em dia, e argumenta: “quando ndo se sabe o que
falar, fala-se de ética” (PONDE, 2012, p. 144).

Logo, a énfase consumista estd nos ganhos, ndo necessariamente na
conduta de vida. Assim como a magia tem seu dominio num campo
essencialmente politeista, para Maffesoli, a religido dnica proclamada
no contexto moderno estd dando lugar a “um politeismo de contornos
sempre indefinidos” (MAFFESOLI, 2001, p. 110). Para o autor, este
politeismo ndo significa a existéncia real de muitos deuses, mas de uma
nuvem de elementos, grande parte deles estéticos, cuja funcdo espera-se
que seja a de religar as pessoas umas as outras. E o que parece apontar
também Pierucci, ao rememorar a expressdo weberiana “politeismo de
valores” com seus “deuses desencantados” (PIERUCCI, 2005, p. 137,
139).

Por tudo o que foi exposto, acreditamos estar vivenciando um reen-
cantamento do mundo através do consumo. Uma aproximagdo um
tanto quanto paradoxal. Entretanto, perceber a relagdo intrincada entre
a aparente alegria evocada pelo retorno do encantamento e o doloroso
aprisionamento contido na pena perpétua dos rituais de consumo desa-
fia o0 senso comum. Um olhar mais atento permite-nos questionar, por
um lado, se o reencantamento do mundo ¢ assim tdo feliz quanto sua
semantica (e alguns entusiastas) sugere, ao mesmo tempo que nos leva
a refletir se andlises mais criticas da sociedade de consumo, como as de
Bauman, ndo poderiam, efetivamente, nos ajudar a encontrar melhores

caminhos pelos quais trilhar na relagdo com o outro.
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Consumo de (i)mobilidades e discurso: a cultura da
mobilidade na publicidade das marcas?

Consumption of (im)mobilities and discourse: the
culture of mobility in brand advertising

Maria Alice de Faria Nogueira®

Resumo Este artigo tem como objetivo apresentar os resultados da pesquisa
de doutorado da autora que investigou a cultura da mobilidade (URRY, 2003)
a partir de seus discursos e suas representagdes, com especial interesse na comu-
nicagdo publicitdria global. A hipétese de que hd um consumo de (i)mobilidade
sendo feito quando o individuo sai em busca de objetos que suportem sua (i)mo-
bilidade cotidiana com certa estabilidade e menor risco foi validada, a partir da
interpretagdo do discurso publicitdrio de marcas globais veiculado no Brasil em
trés momentos distintos: junho de 1982, junho de 1998 e junho de 2014, durante
o periodo da Copa do Mundo Fifa. A metodologia da pesquisa foi baseada na
hermenéutica de profundidade ('HOMPSON, 2000) e considerou as articula-
¢des entre texto e contexto na andlise formal de 40 aniincios impressos.
Palavras-chave: Mobilidade em poténcia; Discurso publicitdrio; Publicidade glo-
bal; Hermenéutica de profundidade; Copa do Mundo Fifa

Abstract This article presents the results of my PhD thesis, which investigated
the idea of mobile culture (URRY, 2003) based on its discourses and representa-
tions, with special focus on global advertising communication. The hypothesis
that consumption of (im)mobility exists when individuals seek objects that sup-
port their everyday (im)mobility with a certain stability and less risk was validated,
by interpretation of the advertising discourse of global brands disseminated in

! Versdo preliminar deste trabalho foi apresentada no VI Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda. CRP/ECA/USP, 27 a 29 maio 2015.

? Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFR], Rio de Janeiro, R], Brasil.

E-mail: prof.maria.alice@gmail.com.



29

Brazil at three different moments: June 1982, June 1998 and June 2014, when
Brazil participated in the FIFA World Cup in Spain, in France and in Bra-
zil, respectively. The research methodology was based on depth hermeneutics
(THOMPSON, 2000) and considered the articulation between text and context
in the formal analysis of 40 printed advertisements selected for investigation.
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Keywords: Motility; Advertising discourse; Global advertising; Depth hermeneu-
tics; Fifa World Cup
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Introducao: sobre a tese®

No mundo, hoje, tudo estd em movimento. Pessoas, objetos, valores, in-
formacdo e imagens circulam cada dia mais intensa e extensamente em
um ambiente social fluido, em rede e de riscos. Quando a mobilidade
torna-se parte importante da experiéncia cotidiana e os deslocamentos
fisicos, geograficos, virtuais ou imaginativos tomam a frente nas relagdes
e alteram radicalmente os modos de vida em todas as esferas — social,
cultural, politica e econémica —, nesse momento uma cultura da mobi-
lidade (URRY, 2003) se impde e envolve a todos em novas possibilidades
e experiéncias, assim como, em novos constrangimentos, riscos e discur-
sos que devem ser estudados.

O cada dia mais intenso imbricamento entre cultura da mobilidade
e discurso publicitirio em um ambiente comercial e de negécios, em
grande medida, globalizado constituiu a base que sustentou a pesquisa
de tese e que delineou as duas premissas fundamentais do estudo:

* Aprimeira, de que as coisas do mundo chegam até o sujeito apesar

de sua imobilidade, isto é, por meio dos objetos, das informagdes e
das imagens que circulam globalmente. Neste sentido, nas socie-
dades contemporaneas, o fendmeno da mobilidade ganha novos
contornos e se manifesta ndo s6 pelo deslocamento fisico, mas
também pode ser experimentado de forma virtual ou imaginativa;

* Asegunda, de que, a despeito de seu cardter comercial, persuasivo

e de vendas, a publicidade também pode ser encarada como um
bem cultural no duplo sentido do termo: como produto e como
produtora da cultura que a envolve e da qual faz parte quando seu
discurso se apropria e/ou é apropriado pela fala dos individuos no
seu cotidiano.

E foi exatamente esta identificacdo do fendmeno social da mobi-
lidade, i.e., o movimento positivamente valorado, com o discurso da
publicidade que a tese trouxe a luz como tema de pesquisa e debate.
> NOGUEIRA, M. A. de F. Mobilidade em poténcia e discurso publicitdrio na sociedade con-
temporanea globalizada. Tese de Doutorado em Histéria, Politica ¢ Bens Culturais. Centro de

Documentacio da Histéria Contemporanea do Brasil, FGV-R]. Marco, 2015. 329p. Disponivel
em: http://hdl.handle.net/10438/13704.
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Neste sentido, a tese buscou investigar a cultura da mobilidade a par-
tir de seus discursos e suas representagdes, com especial interesse na
comunicacdo publicitdria global. Ao consideramos que todos os objetos
fazem parte dos sistemas légicos da mobilidade e que carregaram, em si,
o potencial do movimento que tornard a vida do sujeito mais ou menos
(i)mével, em func¢io de suas escolhas, estilo e projetos de vida, a tese
levantou a hipétese de que hd um consumo de (i)mobilidade sendo
feito quando o individuo sai em busca de objetos que, a partir de sua
disponibilidade (ready-to-handedness) e potencial de uso em relagio as
condig¢des dadas pelo ambiente (affordance), suportem sua (i)mobilida-
de cotidiana com certa estabilidade e menor risco.

Para validar a hipétese, a investigacdo verificou se, e de que maneira,
a cultura da mobilidade, a motilidade (como atributo dos bens) e a par-
ceria entre os individuos e os objetos (hibridos) foram discursivamente
representadas pela publicidade das marcas, dos produtos e dos servigos
globais independentemente do tipo de beneficio e/ou da categoria co-
mercial do bem a ser divulgado.

As pegas foram analisadas segundo o enfoque da hermenéutica de
profundidade, cujo principal fundamento é a compreensio de que a in-
terpretacdo de qualquer forma simbdlica s6 é possivel, nos termos de
Thompson (2000), a partir da articula¢do de seu texto com o contexto
no interior do qual houve sua produgio, veiculagio e recepgio. Levando
em conta a interpretacdo do cotidiano e da experiéncia de vida no mun-
do social contemporineo — por meio de autores relacionados as dreas
de Historia, Sociologia, Antropologia, Economia, Ciéncia Politica, Re-
lagdes Internacionais e Comunicagdo Social —, a investigacdo foi feita
em trés diferentes fases que compdem a hermenéutica de profundidade:
a andlise s6cio-historica; a andlise formal; e a interpretacdo das formas
simbdlicas.

Tecnicamente, para a andlise formal dos antincios, foram conside-
radas as duas categorias de andlise — mobilidade fisica ou geogrifica e
mobilidade virtual ou imaginativa — que serviram como ponto de parti-

da para a interpretacdo das formas simbdlicas, que foi feita com base em
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32 CONSUMO DE (I)MOBILIDADES E DISCURSO

uma andlise comparada dos discursos da comunicagdo publicitiria das
marcas globais.

Como corpus de andlise, foram utilizadas 40 pegas impressas: 14 de
1982, 12 de 1998 e 14 de 2014. Deste total, 14 antincios sio de nove
anunciantes nacionais e 27 antincios sdo de 22 anunciantes globais; 19
anuncios sdo de marcas, produtos ou servigos relacionados 2 mobili-
dade fisica e geografica e 21 sdo relacionados a mobilidade virtual ou
imaginativa.

Como referéncia para a busca e selecio dos antincios, foi utilizado
um evento esportivo que, ao longo de sua histéria, tornou-se um pode-
roso meio através do qual as marcas e seus produtos sdo globalmente
divulgados: a Copa do Mundo Fifa de futebol. Megaeventos como a
Copa do Mundo sdo hubs socioespago-temporais que mudam e reorga-
nizam os fluxos globais de pessoas, visto que possuem apelo para serem
vistos “ao vivo”; e que também sdo geradores de robustos fluxos globais
de mercadorias, de informacio e de imagens.

Como o locus da investigacdo foi o Brasil, foram selecionados anin-
cios de marcas veiculados no pais durante o periodo de trés Copas do
Mundo Fifa: junho de 1982, na Espanha; junho de 1998, na Franca; e
junho de 2014, no Brasil, que cobrem o periodo proposto pela pesquisa.

A principal midia impressa que serviu como fonte de investigagdo
foi a revista Veja'. Editada pela Abril desde 1968, jd na década de 1980,
Veja era a revista semanal de circulagio nacional com a maior tiragem
do mercado. Hoje, vende uma média de 1,1 milhdo de exemplares,
entre as assinaturas e vendas em bancas de jornal. Pela sua histéria edito-
rial, circulacio nacional e expressio como midia durante as trés décadas
de investigagdo, Veja nos permitiu fazer uma andlise comparada entre a
publicidade das marcas em 1982, 1998 e 2014.

Baseada no entendimento de que a interpretagdo de um texto s6 é
possivel se hd a compreensio minima do contexto no qual o objeto de
andlise foi criado, veiculado e recepcionado, o primeiro capitulo da tese
* Todos os antincios citados neste artigo foram selecionados nas edi¢des da revista Veja de junho

de 1982, junho de 1998 e junho de 2014. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/acervodigital/

home.aspx.
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foi sobre a perspectiva metodoldgica da hermenéutica de profundidade.
A partir desta apresenta¢io inicial, o trabalho foi dividido em quatro
capitulos que seguiram a proposta do referencial metodoldgico: cada
capitulo focou em um periodo da investigacdo (1982, 1998 e 2014) e,
a partir dali, trabalhou com as questdes da cultura da mobilidade e do
discurso da publicidade, a luz de um contexto histérico e mididtico. Em
cada capitulo, foram apresentados dois estigios do enfoque da herme-
néutica: a andlise contextual e a andlise formal, com base nos antincios
selecionados de cada periodo. Por fim, no capitulo final, a dltima fase
do enfoque da hermenéutica em profundidade — a interpretacio das
formas simbdlicas — foi tratada, por meio da andlise comparada entre os
periodos selecionados para a investigagio.

A seguir serd apresentado um resumo destes resultados, cujo ponto
fundamental foi a interpretagio dos discursos das marcas globais a partir
do cendrio sécio-histérico de fundo.

Entre o local e o global: perspectiva teorica e analise
socio-historica

No intervalo de 32 anos (1982-2014), periodo sobre o qual a investigagdo
se debruga, o Brasil teve oito presidentes da Republica: a comecar pelo
tltimo governante do regime militar, um que morreu antes de assumir,
outro que saiu antes de seu impeachment, dois que foram presidentes
porque eram vice e trés reeleitos: um sociélogo, um operdrio e uma
mulher (a primeira a assumir o cargo), ex-guerrilheira que lutou contra
o regime do primeiro presidente da lista.

Também durante este periodo, o governo langou sete planos eco-
nomicos e houve quatro trocas de moeda. Parte desses planos foi
implementada na década de 1980 e o insucesso das medidas fez com
que esses anos ficassem conhecidos, no que diz respeito a economia,
como a “década perdida”. Mas o mesmo nio se pode falar com relagio
a politica: com a redemocratizacio, houve a emergéncia de uma nova
sociedade civil e o crescimento de novas instincias de representagdo,

como sindicatos e partidos.
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No meio destas trés décadas, nos anos 1990, o délar chegou a valer
R$ 4 e o real chegou a valer mais que o ddlar’. A inflagdo caiu de 2.477%
ao ano (a mais alta registrada no pais)® em 1993 para 6,75%" em 2014.
De 2003 a 2009, aproximadamente 20 milhdes de brasileiros sairam da
pobreza e ascenderam 2 (nova) classe C, com incrementos na renda e
no potencial de consumo (NERI, 2010, 2012).

A abertura do mercado brasileiro a empresas globais, em detrimen-
to do mercado fechado com foco no nacional-desenvolvimentismo
caracteristico do perfodo militar, em conjunto com as melhorias na
economia e a estabiliza¢io da moeda na década de 1990, posicionou
o Brasil como um importante local de investimento. Principalmente a
partir dos anos 2000, o Brasil entrou no mapa global de comércio e de
consumo ¢ tornou-se um dos protagonistas das novas economias emer-
gentes, os BRICS (VISENTINI, 2013).

Foram duas Copas do Mundo de futebol ganhas, em 1994 ¢ 2002,
fazendo do Brasil o tinico pentacampedo da histéria do torneio. Neste
periodo, também, o Brasil sediou uma Copa do Mundo, na qual foi
derrotado nas semifinais pelo inédito placar de 7 x 1.

F. em 1984, milhares de pessoas sairam as ruas pelas elei¢des diretas
para presidente a Republica; em 1992, milhdes de brasileiros, princi-
palmente jovens, foram para as ruas pelo impeachment do presidente
Fernando Collor de Mello. Em 2013, em um movimento que ficou
conhecido como “Jornadas de Junho”, uma sociedade civil jovem, mas
desencantada com seus representantes e sem perspectiva quanto ao seu
projeto de vida (WERNECK VIANNA, 2014)%, participou de manifes-
tacdes em todo o pais em protesto pela falta de investimentos em satide,
educacdo e mobilidade urbana, entre outros temas sociais, diante de

> Disponivel em: http://veja.abril.com.br/especiais/veja_40anos/p_170.html. Acessado em: 19 jan.
2015.
¢ Disponivel em: http://veja.abril.com.br/especiais/veja_40anos/p_170.html. Acessado em: 19 jan.
2015.

Disponivel em: http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2014-10/inflacao-acumulada-
em-12-meses-e-maior-em-tres-anos. Acessado em: 19 jan. 2015.
5 Disponivel em: http://www.ihu.unisinos.br/entrevistas/521147-a-busca-por-reconhecimento-e-
participacao-politica-o-combustivel-das-manifestacoes-entrevista-especial-com-werneck-vianna-.
Acessado em: 19 jan. 2015.
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altos gastos com infraestrutura da Copa do Mundo Fifa 2014°. Alguns
autores (MAIA e ROCHA, 2014, entre outros) posicionaram as Jornadas
de Junho como um dos movimentos sociais que fizeram parte de um
movimento maior, globalizado, que, em ltima instincia, considerando
caso a caso, questionava, ou mesmo apontava para, uma crise ¢ a falén-
cia do modelo do capitalismo global.

Em resumo: em 30 anos, o Brasil saiu de uma situagdo singular — o
fim do regime ditatorial militar — e das condi¢des politicas, economicas
e sociais dela advindas, para certo alinhamento politico, econdmico e
social global.

Permeando toda esta histéria hd, como pano de fundo, especial-
mente nos paises desenvolvidos do hemisfério Norte, o crescente
desenvolvimento tecnolégico de uma rede de sistemas complexos e in-
terdependentes nas dreas de comunicagio e de transporte, que suportam
a — cada dia mais — intensa e extensa circulagio de pessoas, de coisas, de
imagens e de informac@o. A globalizagdo, neste caso, se apresenta como
a outra face da emergéncia de uma cultura da mobilidade e ambas, em
conjunto, elevam o movimento, a circulacido e o potencial de desloca-
mento das pessoas, das coisas, das informagdes e de imagens a condigdo
fundamental para a experiéncia de vida cotidiana, permanentemente
on the move.

A exacerbacdo das préticas da mobilidade e a globaliza¢do dos merca-
dos acabam por enfraquecer as fronteiras do nacional nos seus diversos
aspectos politicos, econémicos e sociais e, em consequéncia, o indivi-
duo desponta como a principal instincia de legitimagdo social em um
ambiente fluido, em rede e de riscos (KESSELRING, 2008; BECK,
2008, entre outros). Para organizar a vida a distincia e em constante
movimento, o individuo vai a busca de referéncias sociais e nticleos de
estabilidade, dos quais os objetos sdo parte constitutiva importante, que
sustentem sua permanente (i)mobilidade. A parceria entre o homem e

a maquina, denominada como “hibridos” (URRY, 2007), empodera o

? Disponivel em: http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol protestos-arruinam-imagem-do-
-brasil-e-preocupam-a-fifa,1045721. Acessado em: 19 jan. 2015.
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36 CONSUMO DE (I)MOBILIDADES E DISCURSO

sujeito ao apoid-lo e ao oferecer o potencial de movimento necessario
para a realizacio de seus projetos e estilos de vida.

A partir do momento em que a mobilidade é considerada menos pelos
sistemas ou pela tecnologia dos meios e mais pelas pessoas, seus ritmos
e condigdes espago-temporais individuais, hd um deslocamento no foco
das andlises sobre a cultura da mobilidade, suas novas possibilidades e
experiéncias, assim como seus constrangimentos, riscos e discursos, do
que seria 0 movimento real, mesmo que virtual, para a mobilidade em
poténcia, isto €, motilidade, suas possibilidades de acesso, habilidades
e de apropriagio (KAUFMANN, 2002). Esta “migracdo” do foco das
andlises fortalece a nogdo de que os estilos e projetos de vida, atualmen-
te, sdo (re)construidos e vivenciados grande parte a distancia, com base
nesta relagdo entre as pessoas e os objetos, traduzida nos hibridos e na
sua vida handy.

Neste sentido, para além do tipo de mobilidade vivenciada — corporeal
travel, virtual travel, imaginative travel ou communicative travel (URRY,
2007) —, hd os estilos e projetos de vida do individuo — sedentary, re-
-embbeded, incursive ou cosmopolitan (KAUFMANN e MONTULET,
2008) —, que vdo demandar diferentes usos e consumos de variados obje-
tos que potencialmente servem a (i)mobilidade ndo sé por fazerem parte
dos sistemas de mobilidade, mas por carregarem em si o potencial do
movimento que vdo colocar (ou ndo) o sujeito em circulagio, a princi-
pio, com menor risco.

Ao enfatizar a importincia da cultura material (APPADURAI, 1986;
MILLER, 2013) na vida dos hibridos, o paradigma das novas mobilidades
(URRY, 2007, entre outros autores) coloca em destaque o movimento
dos objetos. Causa e consequéncia da globalizagio, o incremento na
circulacdo dos objetos algou o consumo das marcas globais ao patamar
das instancias de representagdo do individuo, transformando objetos e
marcas em simbolos da cultura (ORTIZ, 2003) e, até mesmo, de atua-
¢do politica, como no caso da campanha “Vem pra Rua”, da Fiat, nas
Jornadas de Junho de 2013 no Brasil.
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A cultura da mobilidade na publicidade das marcas:
analise formal e interpretacao do discurso

Desta forma, ¢é possivel afirmar que a hipétese de um consumo de (i)
mobilidades foi validada, a partir do momento em que ficou clara a pre-
senga da cultura da mobilidade no discursos das marcas globais.

A despeito de seu cardter comercial, a publicidade, como atividade
que oferece visibilidade ao consumo (ROCHA, 1985; MCCRACKEN,
2003 e 2012) e parte integrante do movimento dos objetos, foi afetada
por esta propensido a mobilidade do sujeito contemporineo nio sé tecni-
camente, mas discursivamente, e passou a traduzir em seu texto, verbal
e ndo verbal, a cultura da mobilidade de pelo menos trés maneiras: pelo
objeto, pelo meio e pelo préprio discurso.

Em um cendrio mével, em rede e de risco em que o sujeito “parece
flutuar liviemente” (HALL, 2003), o consumo e suas préticas sociais se
apresentam como forma de fixar, mesmo que temporariamente, uma
personalidade e uma identidade que prendem o sujeito a um projeto
de vida. Num ambiente “solto”, ndo fixo, basicamente de passagem e
de circulagio de pessoas, bens, dinheiro, ideias, imagens e informago,
a sociedade buscou inventar novas instincias para a integragio das pes-
soas. Hd na sociedade contemporanea uma nogio de pertencimento que
foge as regras modernas de representagdo social em funcio de naciona-
lidade e cultura histérica que, sob discursos forjados pedagogicamente
sobre a nagdo, integravam os sujeitos. Este escape as regras possibilita
a construcdo, pela aquisi¢do, posse e usos dos bens, de novas configu-
racoes identitdrias que tém no consumo um dos seus pontos de partida
(NOGUEIRA, 2010, p. 48).

No entanto, indo um pouco adiante nesta questio, é possivel afirmar
que na sociedade mével, em rede e de risco, o consumo ultrapassa sua
condi¢do de operador de identidade e emerge como uma prética que
suporta certa estabilidade em um mundo em constante movimento.

De acordo com Urry (2007), Appadurai (1986) e Miller (2013), a
cultura material empodera o ser humano. Neste sentido, ao adquirir
algo, um “treco”, nos termos de Miller (2013, cap. 2), os individuos
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38 CONSUMO DE (I)MOBILIDADES E DISCURSO

adquirem a mobilidade em poténcia necessdria para escapar dos riscos
da vida em movimento, assim como para vivenciar certa estabilidade
no cendrio social fluido contemporaneo. I exatamente nesta parceria
entre o individuo e os “trecos”, portanto, nos hibridos, que reside a forca:
em cada objeto — tangivel ou ndo, mesmo abstrato, como a tecnologia,
ou ainda algo constitutivo da natureza, além da prépria humanidade
— existe certo potencial de uso (affordance) em relagido ao ambiente,
que estd disponivel (ready-to-hand) para ser transformado, ou ndo, em
movimento. A motivacgdo para o consumo de bens, nesse sentido, seria a
mobilidade em poténcia, ou motilidade, que serd ou nio transformada
em movimento pelos individuos quando, e se necessdrio for, com base
em seus estilos e projetos de vida.

Esta foi a razdo fundamental da ideia de um consumo de (i)mobili-
dades levantado como hipétese da pesquisa de tese em referéncia. Com
o atributo de motilidade em cada objeto, a publicidade eleva o potencial
de movimento como seu principal argumento discursivo. Sobre este as-
pecto, a publicidade ndo venderia mais s6 razdo pratica do uso do bem,
como em uma sociedade industrial; ou ndo mais venderia s6 identidade
ou status conseguidos pela aquisicio do bem, como numa sociedade
de consumo (BAUDRILLARD, 1970); mas, principalmente, venderia a
motilidade, isto é, a mobilidade em poténcia, necessdria para dar conta
da vida em uma sociedade moével, em rede e de riscos, no interior da
qual uma cultura da mobilidade se faz o tempo todo presente.

Como veremos nas imagens a seguir, em um primeiro momento,
em 1982, a mobilidade estava presente por meio dos objetos e do de-
senvolvimento tecnolégico que proporcionava a circulagio globalizada
de pessoas, coisas, informacoes e imagens. Neste sentido, o foco era nos
sistemas e os exemplos desta afirmacgio puderam ser vistos nas pegas do
Monza', do Itai Eletronica Global!!, da Sharp e, principalmente, do
walkman'?, mas também da Pierre Cardin, que, mesmo nio sendo uma
marca de produtos de tecnologia como as outras acima citadas, resumiu
1" Antncio de pdgina dupla veiculado na revista Veja, edi¢do 719, de 16 jun. 1982, p. 68-69.

" Antncio de pagina simples veiculado na revista Veja, edi¢do 718, de 9 jun. 1982, p. 80.
12 Antincio de pdgina simples veiculado na revista Veja, edigio 718, de 9 jun. 1982, p. 163
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muito bem a ideia de movimento ao convocar o publico leitor a entrar
no seu “universo exclusivo” a partir do apelo visual sinestésico de seu
anuncio.

Como citado, os sistemas tecnolégicos alteraram o cotidiano ao pos-
sibilitar a experiéncia de vida a distincia em diversas e diferentes esferas.
Neste antncio, de 1982, o Itau ji chamava atencio para este fato, in-
clusive destacando que o uso do sistema pelo cliente daria melhores
condig¢des ao banco para oferecer um atendimento “cada vez mais hu-
mano” em suas agéncias. A parceria entre o banco e o cliente jd seria,
nesta época, o come¢o de um “proto-hibrido”,; se assim for possivel falar.

Por ultimo, ¢ interessante ressaltar a “localidade” do discurso, tanto
textual quanto visual, utilizado pelo anunciante. No caso, o Brasil sim-
boliza 0 mundo, ao mesmo tempo que a assinatura da pega ¢ feita pelo
Itat Eletronica Global, sendo esta a tinica vez, em todos os antincios de
marcas nacionais ou globais, nas seis edi¢oes pesquisadas de 1982, que a

palavra “global” aparece em um antncio.

/1 & NN /Umanovarela.caoenh'eo.home'meamémlina.
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Monza - antncio pdgina dupla veiculado na revista Veja, ed. 719, de 16 jun.

1982, p. 68-69.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx.
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Itat Eletronica Global - andncio Walkman Sony - antncio pdgina
pdgina simples veiculado na revista simples veiculado na revista Veja,
Veja, edi¢io 718, de 9 jun. 1982, p. edigdo 718, de 9 jun. 1982, p. 163
80. Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/ home aspx.
home.aspx.

Em um segundo momento, diferentemente de 1982, cujas pecas su-
geriam a mobilidade em seu discurso, mas ainda ndo a usavam como
argumento de vendas, em 1998 a cultura da mobilidade aparecia mais
claramente no discurso das marcas: palavras como “movimento” e “glo-
baliza¢do” sdo citadas nos textos e se somam as palavras que evocam
mobilidade em poténcia, como “viagem”, “liberdade”, ou expressoes
como “volta ao mundo”; ou ainda verbos como “rodar”, no sentido de
circular, e “rolar”, no sentido de acontecer. Tal alteracdo no discurso é
resultado do contexto socio-histérico global e, principalmente, nacional.

Conforme comentado, em 1998 o Brasil jd se encontrava em outra
situacdo social, politica e econdémica diante do mercado globalizado e
fazia mais sentido, portanto, que questdes culturais da sociedade mével,
em rede e de riscos fossem expressas com mais frequéncia no discur-

so publicitdrio. Inclusive termos como “tranquilidade” e “seguranga”
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passaram a fazer parte também dos argumentos discursivos nos antncios
publicitdrios.

Nesta mesma época, a no¢do de mobilidade passa a ser utilizada
como argumento de vendas, isto é, como um atributo do produto ou
servico que deve ser levado em conta pelo publico-alvo ao tomar suas
decisdes de consumo. Desta forma, as marcas ja comecaram a conside-
rar seus produtos ou servigos como objetos que poderiam potencializar
(ou ndo) a propensio a (i)mobilidade do sujeito consumidor quando re-

forgavam em seu discurso a parceria entre o objeto e o individuo, como

na peca do Nokia 6120 ou da IBM™.

O e-business estd mudando a
4 forma como vocé compra e vende.

Francesca D'Onofrio estd mudando sua lua-de-mel de Aruba
para a Bahia. A culpa € do El Nifio. A salvagéo € a Internet.

6120

0 mundo todo 0 fala nel

Agenda, relogio, jogos, 199 memorias,
calculadora, menu em portugués, identificador
de chamadas, modo pager e calendario.

| ) : s ¢
| Resumindo: ja vem com os outros 89% d

inl ia que 0 homem ainda niio usa

Nokia 6120 Digital. Mais leve, ma

IBM - antincio pdgina simples Nokia 6120 - antdncio pdgina simples
veiculado na revista Veja, edi¢do veiculado na revista Veja, edicdo
1550, de 10 jun. 1998, p. 38. 1550, de 10 jun. 1998, p. 10.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/ Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/
home.aspx. home.aspx.

Neste sentido, jd foi possivel perceber a presenga da nogio de moo-
ring, de Urry (2007), e de roots with wings, de Beck (2008), no discurso

1 Antncio de pdgina simples veiculado na revista Veja, edi¢do 1550, de 10 jun. 1998, p. 10.
" Antincio de pdgina simples veiculado na revista Veja, edi¢do 1550, de 10 jun. 1998, p. 38.
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42 CONSUMO DE (I)MOBILIDADES E DISCURSO

publicitirio de marcas globais veiculado no Brasil. Os produtos ou ser-
vigos, enquanto objetos, jd eram pensados no sentido de atender a uma
demanda por poténcia de movimento do individuo, mesmo que este
individuo estivesse fixo ou em deslocamento fisico. A cultura da mobi-
lidade e a individualizagdo da vida social, politica e econdomica havia
emergido com forca no exterior e comecado a despontar internamente
a partir da participagdo do Brasil na economia neoliberal global. Cer-
ta “equalizada” nos contextos global e local foi determinante, também,
para uma “equalizada” do discurso. Em 1998, algumas empresas globais
ja utilizavam a mesma campanha em diversos paises, com pequenos
ajustes, como, por exemplo, na tradugio do texto para a lingua local, ou
nem mesmo isso.

Em 2014, o foco do discurso ja é todo no individuo. Como vimos, o
ambiente fluido, em rede e de riscos da contemporaneidade globalizada
cria novas affordances e demanda novos produtos e ou servigos que este-
jam ready-to-hand para serem usados. Na tentativa de organizar a vida
a distAncia e em constante movimento, o individuo busca por objetos
que sustentem sua permanente (i)mobilidade. Cada dia mais, a parceria
entre os objetos e a mdquina empodera o sujeito ao oferecer o potencial
de movimento necessdrio para a realizagio de seus projetos e estilos de
vida. O melhor exemplo desta tecnologia ¢é o telefone celular que, de
1998 para 2014, assumiu variadas fungdes na vida do consumidor, ao
ponto de ser considerado como protético (URRY, 2007), como na peca
da Samsung'®, na qual o celular substitui o coracdo do consumidor.

Neste antncio, a cultura da mobilidade se impoe no discurso, em
especial no discurso nio verbal da peca, ndo s6 pelo uso intrinseco do
objeto para a mobilidade virtual ou imaginativa — pelo celular € possivel
ver TV, assistir aos jogos e torcer pelo Brasil —, como também pela clara
associa¢do da tecnologia com o individuo — hibridos —, fortalecendo a
nogio de potencial de movimento — motilidade — oferecido pelo objeto

a0 seu usuario.

1> Antncio pagina dupla veiculado na revista Veja, edigio 2378, de 18 jun. 2014, p. 46-47.
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A SAMSUNG ESTA

COM 200 MILHOES

DE BRASILEIROS

NUM SO PENSAMENTO:
ANOSSA SELECAO.

Samsung - andncio pdgina dupla veiculado na revista Veja, edicdo 2378, de 18
jun. 2014, p. 46-47.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx.

Seguindo a mesma linha, o antdncio do site Brasil Post'® também fala
do consumo individualizado de informacdo, no caso, jornalistica, sem-
pre através do celular, objeto simbolo da vida handy dos hibridos que,
neste caso, podem ser encarados como os transumers ou consumido-
res em trinsito. A peca foi selecionada por ser a tnica, nas seis edi¢des
pesquisadas de 2014, que fazia alusio as Jornadas de Junho em seu texto.

No antncio, uma foto de manifestantes é utilizada como imagem
de fundo e, além disso, as manifestacdes de 2013 sdo o assunto das
mensagens trocadas por usudrios do Twitter retratadas no celular que
compde a imagem. A troca de informacoes real time, on line ¢ on the
move ¢é o tema deste anincio que tem no titulo o reforgo do conceito da
mobilidade/circulagdo da informacio via meios digitais e de dispositivos
maveis: “noticias geram conversas, conversas geram noticias”. O Brasil

Post, do grupo do The Huffington Post e associado a Editora Abril, assina

1o Andncio pdgina simples veiculado na revista Veja, edi¢do 2378, de 18 jun. 2014, p. 93.
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44 CONSUMO DE (I)MOBILIDADES E DISCURSO

a pega afirmando que “o futuro do jornalismo chegou [...] no seu tablet,
smartphone e nas redes sociais”.

gre

NOTICIAS GERAM *#%
CONVERSAS...

..CONVERSAS
GERAM NOTICIAS

sturo do jornalisrr

BrasilPost - antncio pdgina simples veiculado na revista Veja, edigao 2378, de
18 jun. 2014, p. 93.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx.

Conforme ressaltou Urry (2007), na contemporaneidade, a partir
da parceria entre homem e mdquina, a vida social, de trabalho ou em
familia, a educacio e a atuagdo politica, como € o caso nesta pega, po-
dem ser experimentadas a distincia ou mesmo durante o deslocamento,
o que determina novas possibilidades de vida e de frui¢io do sujeito com
seus grupos sociais e seus objetos de consumo. Neste sentido, a cultura
da mobilidade estd presente no antincio nio sé discursivamente, mas
também pela maneira como hd o consumo e o uso da informagio na
organizagdo da vida a distAncia oferecida pelo préprio objeto e meio de
divulgacdo, a internet.

Desta forma, de 1982 a 2014, a argumentacio discursiva dos antincios
migrou da tecnologia da mdquina, expressa, por exemplo, no anincio

do Monza, de 1982, para o acesso a internet e as redes sociais, como
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visto na peca da Mitsubishi'’, de 2014; migrou da técnica aplicada a
mobilidade fisica e/ou geografica, como na portabilidade revoluciondria
do walkman, de 1982, para a técnica aplicada a mobilidade virtual ou
imaginativa, como na pega da TIM', de 2014; migrou da tecnologia
dos “grandes” sistemas, como no antincio do Itat Eletronica Global, de
1982, para o projeto e estilo de vida do individuo e sua vida handy, como

no caso do ja citado antincio do Brasil Post", de 2014.

Mitsubishi - antincio pagina dupla veiculado na revista Veja, edi¢do 2382, de
16 jul. 2014, p. 20-21.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx.

7" Antincio de péagina dupla veiculado na revista Veja, edi¢io 2382, de 16 jul. 2014, p. 20-21.
'8 Antincio de pdgina dupla veiculado na revista Veja, edicio 2379, de 25 jun. 2014, p. 2-3.
1" Antdncio pdgina simples veiculado na revista Veja, edicdo 2378, de 18 jun. 2014, p. 93.
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A OPORTUNIDADE
E UMA PORTA AZUL
ESPERANDO PARA SER ABERTA.

ATIM ACREDITA QUE TODA PORTA

LEVA A NOVAS EXPERIENCIAS E EMOCOES

NA SUA VIDA. POR ISSD AJUDAMOS
VOCE A SE CONECTAR CADA VEZ MAIS
PARA CHEGAR ADNDE QUISER.

o

ABRAAPORTAAZUL
E ENTRE NO MUNDOD S

TIMCOMER

TIM - andncio pdgina dupla veiculado na revista Veja, edi¢do 2379, de 25
jun. 2014, p. 2-3.

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx. => imagem pdg 45

Consideracoes finais

A diversidade de marcas, de produtos ou de servigos que utilizam a
mobilidade em poténcia como argumento discursivo remete a questdo
do acesso, da habilidade e da apropriagdo da poténcia pelo individuo.
Como afirmam Kaufmann e Montulet (2008), a mobilidade é pratica
que se realiza no interior de uma dimensio pessoal, na qual o ritmo de
vida (estilos e projetos) e as condi¢des espago-temporais do individuo é
que sdo relevantes. Ao se tratar da publicidade, pode-se fazer uma critica
de que nem todos os produtos estdo disponiveis para todos os ptblicos.
De fato, uma das primeiras questdes do fazer publicitdrio é saber para
quem aquela comunicacdo serd dirigida, isto €, qual serd seu publico-
-alvo. Neste sentido, para cada objetivo, estilo e projeto, ha um produto
ou servico dirigido aquele publico. Os possiveis constrangimentos de
acesso ou de habilidade de apropriagdo da motilidade comercializada
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pela comunicagio publicitiria das marcas nio estariam, portanto, na
veiculagdo da publicidade em si. O problema estaria nas desigualdades
no acesso ¢ na possibilidade de apropriacio da infraestrutura de trans-
porte e de comunicagdo necessdrias para a transformagdo da poténcia
em movimento real, se necessario. Inclusive, para alguns autores, no
caso do Brasil, esta desigualdade teria sido um dos motivos das manifes-
tacdes de junho de 2013.

E para finalizar, ao confirmar a hipétese de que a cultura da mobili-
dade estd presente no discurso da comunicacio publicitiria de marcas
globais veiculada no Brasil desde, pelo menos, 1982, a tese fortaleceu
a premissa de que a publicidade pode ser encarada, ela mesma, como
um produto cultural, que vale ser estudado como tantas outras formas
simbdlicas e manifestacdes culturais da sociedade moderno-contempo-
rinea. A riqueza de conteido que hd por trds do cardter persuasivo e de
convencimento da publicidade permite ao pesquisador um interessante
mergulho sécio-histérico e a posiciona como um vélido meio de com-
preensdo dos tempos modernos. Mas para pensar a publicidade como
memoria e patrimoénio é preciso suspender os preconceitos, como afir-
mam Simmel (2011) e Gadamer (1999), e ndo limitar a publicidade ao
papel de vild do capitalismo global, entendendo-la como parte de um
processo maior que envolve quem vende, mas também quem compra,
em diversas e novas (re)configuragdes, dentre as quais a mobilidade em
poténcia.
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As mediacoes das performances: aproximacoes
entre Adidas e Run DMC a partir do estudo de
videoclipes

Performance’s mediations: relatioships between
Adidas and Run DMC through videoclips analysis

Marcio Ricardo Silva Barbosa'
Jorge L. C. Cardoso Filho?

Resumo A reputagdo da marca de produtos esportivos Adidas permitiu sua
incorporagdo ao universo simbélico de diversas subculturas urbanas ao redor do
mundo. A cultura hip-hop e seus adeptos, também, se inseriram nesse contexto e
vincularam, de forma bastante peculiar, a Adidas ao seu repertério de simbolos
identitdrios. Com isto, o principal objetivo deste artigo é analisar as performan-
ces do grupo de rap norte-americano Run DMC e da Adidas, bem como as suas
estratégias comunicacionais na construgdo e apropriagdo de valores culturais
através da interpretagdo simbdlica das gestualidades e figurino dos artistas que
utilizam a marca em seus videoclipes. Deste modo, pretende-se discutir as contri-
buigdes do grupo e de seus videoclipes na transformagdo da marca alema em um
dos simbolos de ostentagdo e consumo de uma cultura origindria de comunidades
negras americanas.

Palavras-chave: Performance; Videoclipe; Mapa das mediagdes

Abstract The reputation of Sporting goods brand Adidas allowed its incor-
poration into the symbolic universe of different urban subcultures around the
world. The hip-hop culture and its adherents also inserted in this context and
linked Adidas, in a peculiar way, to their repertoire of identity symbols. The main
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objective of this paper is to analyze the performance of the North American rap
group Run DMC and Adidas, as well as their communication strategies in the
construction and appropriation of cultural values through the symbolic interpre-
tation of gestures and behavior of the artists using the brand on their video clips.
Thus, it intends to discuss the contributions of the group and their video clips to
turn a German brand in one of the symbols of pageantry and consumption of a
culture originated from american black communities.

Keywords: Performance; Video clip; Map of mediations
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Adidas: um elemento da cultura hip-hop

A marca de produtos esportivos Adidas, ao longo de sua histéria,
construiu uma reputagdo que permitiu sua incorporacio ao universo
simbdlico de diversas subculturas urbanas ao redor do mundo. A cultura
hip-hop e seus adeptos também se inseriram nesse contexto e vincula-
ram, de forma bastante peculiar, a Adidas ao seu repertério simbdlico. I
possivel observar este fendmeno em diversos suportes mididticos e espa-
cos de interagdo e de praticas sociais de jovens artistas, fis ou militantes
do hip-hop. Em shows de rap, competi¢des de b-boys ou até mesmo nos
personagens grafitados nos muros das diversas metrépoles, assim como
em videoclipes, filmes e campanhas publicitdrias que retratam as prati-
cas culturais do universo hip-hop, as trés listras sio encontradas como
um dos elementos que estabelece a marca de identidade e de reconhe-
cimento de tudo aquilo que se expressa através daquela cultura.

A trajetéria e sucesso da marca perante o ptiblico jovem e mais espe-
cificamente entre os adeptos da cultura hip-hop, no entanto, teve como
um dos grandes responsaveis o grupo de rap estadunidense Run DMC.
Os rappers Run, DMC e o D] Jam Master Jay alcangaram o sucesso em
1984 e foram responsaveis por levar o rap ao mainstream’ com o lancga-
mento do single Rock Box. Com esta musica, o Run DMC vendeu mais
de um milhdo de c6pias do seu primeiro dlbum e se tornou o primeiro
grupo de rap a ter um videoclipe na grade de programacio da MTV
(Music Television) — que, na época, se recusava a exibir videoclipes de
artistas negros, com excecdo de Michael Jackson (LEAL, 2007, p. 74).

Desse modo, o Run DMC se tornou um simbolo da cultura hip-hop.
Além de ser o primeiro grupo de rap a aparecer na capa de diversos
jornais e da revista Rolling Stone, esteve diversas vezes entre os pri-
meiros das paradas musicais e permaneceu com outros videoclipes na
programacdo didria da M'TV, apesar da resisténcia inicial da emissora.

Conforme afirmam Orville Hall e Antonio Allen, no documentério

* Entende-se por mainstream o circuito cultural dominante no campo dos meios de comunicagdo.
Um circuito que lida com convengdes associadas ao consumo em ampla escala, de maneira global,
que amplia a distincia de separagdo entre condigdes de producio e reconhecimento dos produtos.
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Walk this way (LEAL, 2007), ao estabelecer modos singulares de postura
ao cantar, se vestir e se gesticular, o grupo introduziu, ainda, aos shows
de rap uma performance diferente daquelas desempenhadas por outros
rappers até entdo.

Antes do Run DMC, o figurino utilizado pelos rappers em suas
apresentacoes era extravagante e inusitado. Contudo, eles traduziram
e ressignificaram os anseios das ruas ao adotarem um novo estilo de
comportamento que performatizava “um jeito durdo estampado no ros-
to” e uma forma peculiar de cruzar os bragos como demonstragio de
atitude. Através da utilizacdo de correntdes de ouro no pescogo, chapéu
e ténis da marca Adidas, sem cadargo, contribuiram para o lancamento
de tendéncias que, mais tarde, se tornaram itens obrigatérios nas indu-
mentdrias e nas performances dos MCs (LEAL, 2007).

Identifica-se, entdo, que esses rappers inauguraram uma forma de
relacionamento com as marcas comerciais ainda ndo explorada por ou-
tros artistas do género e a introduziram ao universo hip-hop de modo tao
significativo que a transformaram em um dos simbolos mais representa-
tivos da cultura hip-hop (STOUTE, 2011).

Esse aspecto nos faz questionar a relagio entre a Adidas e o Run
DMC. Como uma marca que se negou inicialmente a patrocinar o grupo
—alegando ndo querer se vincular a uma cultura considerada marginal —
torna-se simbolo das praticas de consumo desse mesmo grupamento? A
despeito da idolatria de seus membros e utilizagdo espontanea dos ténis
da marca, como aponta Klein (2002), como a Adidas passa a se relacio-
nar com o género musical rap? Utilizamos um dos intiimeros videoclipes
do grupo, onde os seus membros colocam a Adidas em posi¢io de desta-
que, para analisar as suas contribui¢des na transformagio de uma marca
alemd em um dos simbolos de ostentacdo e consumo de uma cultura
origindria de comunidades negras estadunidenses.

O desafio deste artigo € analisar as performances da Adidas através
da interpretacio simbélica das gestualidades e figurino dos personagens
que as usam no videoclipe. Problemitica sustentada por Cardoso Filho
(2014) quando afirma, baseado em estudiosos dos performance studies,

que “toda e qualquer atividade humana pode ser estudada enquanto
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performance (...), na medida em que indicam uma determinada a¢io
convencionalizada”. Os gestos e condutas desenvolvidos pelos rappers
do Run DMC no videoclipe sdo entendidos como “objetivacoes e for-
mas ritmicas que emprestam forma corporal a um discurso” (GEBAUER
e WULF, 2004). Esses gestos materializam a constru¢do de sentidos e
valores culturais que podem ser evidenciados através das vozes, gestos,
posicionamentos e enquadramentos de cimera, olhar dos artistas e per-
sonagens que participam dos videoclipes (GUTMANN, 2013). Assim,
exercicio interpretativo é empregado aqui no videoclipe My Adidas
(1986), dirigido por Arthur King, a fim de responder algumas daquelas
questoes e tragar caminhos que contribuam para um melhor aprofunda-
mento, dessa problematica, em pesquisas futuras.

Trilhas metodologicas

Como recorte metodoldgico, utilizamos o caminho tragado por Gut-
mann (2013, p. 3) para “refletir sobre os usos dos corpos falantes” feitos
pela Adidas nos videoclipes do grupo “enquanto construtores de sentidos
(ou nos termos de Martin-Barbero, como tecnicidades de ritualizaciao
de sentidos e valores...)” (GUTMANN, 2013, p. 3). Com isso, nosso
objetivo, é compreender as estratégias comunicacionais da Adidas na
construcdo e apropriacdo de valores culturais através das gestualidades
expressas nas performances dos artistas ao utilizar a marca.

O videoclipe do Run DMC com a presenca da marca ¢ visto, aqui,
como um produto que medeia as articulagdes “entre cultura, comuni-
cacdo e politica que pde em didlogo 16gicas de produgio e de consumo,
formas industriais e matrizes culturais” conforme o mapa das mediagdes
proposto por Martin-Barbero (GUTMANN, 2013, p. 4). O uso do mapa
contribui, assim, para explorar os modos pelos quais 16gicas de produg¢io
da Adidas e os formatos industriais do campo musical se articulam no
género rap e se manifestam nas performances e gestualidades dos artistas
nos videoclipes.

Pensar no videoclipe enquanto género mididtico a partir do pris-
ma do mapa das mediagdes permite estabelecer algumas relacoes que
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contribuem para uma andlise mais objetiva e proveitosa para o propésito
desse trabalho. O videoclipe nio pode ser estudado como um formato
isolado e independente de certas configuracdes impostas pela midia,
em sua relacdo com a cultura, industria fonografica e regras economicas
(JANOTTTIJR., 2003, p. 36). Pois, conforme Soares (2007, p. 2) sinaliza,
o videoclipe, assim como a cancdo que o origina, “estd inserido dentro
de uma l6gica de produgio da indstria fonogrifica e, estando arraigada
neste sistema produtivo, (...) o videoclipe ¢ um lugar sintomadtico para
identificar e problematizar as estratégias discursivas deste produto”.

Isso ndo significa que desconhecemos os trabalhos que se aprofun-
dam nos aspectos concernentes ao campo da linguagem audiovisual
para estudo dos videoclipes (BARRETO, 2013; MACHADO, 2000)
— nem que discordamos dos mesmos. O foco desse ensaio analitico é
entender a construgio de valores a partir da performance da marca Adi-
das no videoclipe do Run DMC, por isso os elementos da linguagem
audiovisual sdo considerados tomando essa problemdtica cultural como
predominante.

O mapa das mediagdes, entdo, torna-se uma perspectiva possivel
para investigagdo desse problema, uma vez que Martin-Barbero (2009)
defende que hd uma forte relagdo entre consumo, cultura e cotidiano
que se interpenetram nos estudos da comunicagdo. Para ele, as rela-
¢oes entre Logicas de Produgido, Formatos Industriais, Competéncias de
Recepgdo e Matrizes Culturais se ddo pelas mediagdes da tecnicidade,
ritualidade, socialidade e institucionalidade, respectivamente. Em seu
famoso esquema, percebe-se a existéncia de dois eixos pelos quais essas
mediacoes sdo estabelecidas. Um eixo sincronico, entre as Logicas de
Producido e Competéncias de Recepgio e outro diacronico, entre Matri-
zes Culturais e Formatos Industriais.

O videoclipe ¢ entendido aqui enquanto um formato industrial, ins-
tituido como um padrdo a partir dos anos 1980, e que goza de uma
longevidade até os tempos atuais’. Um formato que articula relagdes
* Embora padrdes narrativos em videoclipes sejam identificados, hd uma relacio de estabilizagao/

desestabilizacdo desse formato ao longo das exploragdes feitas dentro da cultura pop e das
vanguardas expressivas.
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Figura 1. Reprodugio do mapa das mediagdes.
Fonte: MARTIN-BARBERO, 2009, p. 16.

simbdlicas que permeiam o imagindrio coletivo e, ao se relacionar com
as competéncias de recep¢ido dos espectadores, expressa determinados
rituais de consumo. Uma ritualidade, portanto, que manifesta os pa-
drdes de recepgio por meio dos quais os sujeitos irdo estabelecer seus
modos de leitura, visualizacdo e interagio com esse produto televisi-
vo. Evidentemente, o formato videoclipe também estd relacionado as
Légicas de Produgdo, de modo a expressar tecnicidades — as chamadas
gramiticas de agdo — que ordenam o formato industrial com determina-
dos conteuidos (politicos, econdmicos etc.).

O videoclipe ¢, entdo, esse lugar de interagdo entre as esferas de pro-
ducio e de recep¢io e por meio dele se manifestam as logicas produtivas
dos interesses e desejos dos regimes de institucionalidades e suas estraté-
gias de comunicabilidade. Nesse processo de tensionamento, afloram as
socialidades e ritualidades constituintes dos processos de identificacdo.
Pois, ainda segundo o autor, as l6gicas de producido correspondem a
estrutura empresarial em seus aspectos econdmicos, ideoldgicos, suas
“rotinas produtivas” e “competéncias comunicativas”, que dizem respeito
a sua “capacidade de interpelar/construir publicos, audiéncias, consu-

midores; e muito especialmente sobre sua competitividade tecnoldgica:
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uso da Tecnicidade dos quais depende hoje em grande medida a capaci-
dade de inovar nos FI” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 18).

Desta maneira, a andlise da dimenséo da tecnicidade no videoclipe
pode ser feita a partir dos modos narrativos com que o mesmo configu-
ra as suas mensagens. Os recursos de edi¢do, planos curtos e narrativa
fragmentada podem indicar aquilo que se procura evidenciar em de-
terminados aspectos da mensagem em detrimento de outros visuais e
simbdlicos, de menor importincia. Perceber as tecnicidades imbricadas
no videoclipe do Run DMC ¢ uma das chaves para compreensio de
como se engendram os mecanismos de percepgio, de reconhecimento
e de identidade da marca Adidas pelo texto mididtico. Nessa perspectiva,
ao tratar da tecnicidade, Ronsini (2010, p. 7) diz que:

Por sua centralidade na organizacio social, ela percorre o circuito inteiro,
modelando a ritualidade, a socialidade e a institucionalidade, vale dizer,
modela todas as relagdes porque se define como o estatuto social da téc-
nica. Portanto, a tecnicidade pode ser compreendida em sentido estrito,
como o aspecto textual, narrativo ou discursivo da midia que funciona
como organizador perceptivo.

A tecnicidade, nesse caminho de instituir as regras do jogo narrativo
em que serd possivel a configuragio das ritualizagoes de leitura e con-
sumo mididticos, coloca em evidéncia as formas de interacio social e
constitui¢do de identificacdes. J4 as ritualidades passam a atuar enquan-
to um recurso que ampara e sustenta os nexos simbdélicos que medeiam
as interagdes e os processos de recep¢io dos membros de uma determi-
nada coletividade.

A performance da Adidas como estratégia de
ritualizacao de sentidos

Uma das principais caracteristicas da performance, é a “reiterabilidade”.
Através dela, um determinado comportamento pode se repetir indefi-
nidamente sem ser considerado redundante — que autores oriundos do

campo da linguistica indicariam como uma heranga da condicio de
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possibilidade dos enunciados performativos: a repeti¢io. Essa dimensio
reiterdvel da performance foi aprofundada por Schechner (2006, p. 30,
traducdo nossa) através da ideia de comportamento restaurado:

Performances sio feitas de por¢des de comportamento restaurado, mas
cada performance ¢ diferente de qualquer outra. Primeiro, determinadas
por¢des do comportamento podem ser recombinadas em um ntimero
infinito de variagdes. Segundo, nenhum evento consegue copiar exata-
mente um outro evento. Nao apenas o préprio comportamento — nuances
de humor, tom de voz, linguagem corporal, e dai por diante, mas também
a ocasido especifica e o contexto fazem com que cada ocorréncia seja
Unica.

Erving Goffman (2012) é claramente a inspiracdo de muitos dos
trabalhos sobre performances sociais. Sua proposi¢do contribuiu para
a compreensdo da performance enquanto um instrumento de andlise
das relagdes socioculturais, jd que, para ele, a performance corresponde
a uma série de atividades desenvolvidas em uma determinada condi-
¢do espaco-temporal diante da presenga continua de um conjunto de
observadores e que exerce influéncia sobre os mesmos. Tratam-se dos
esquemas de interpretac¢do (quadros primdrios, segundo Goffman) que
os individuos empregam para orienta¢do nas situagdes sociais.

Essa definicdo é fundamental para a aproximagdo do conceito com
as condi¢des de ritualizagdo que permitem a assimila¢do, a emergéncia
de efeitos sensoriais e cognitivos — sobretudo no caso especifico sobre
o qual nos debrugaremos, o videoclipe do Run DMC e sua relagio
com a Adidas. Afinal, trata-se de um cendrio propicio para a encenagio
de certos comportamentos que se estabelecem entre persona e género
musical, género musical e marca de acessérios para vestudrio e mesmo
entre o vestudrio e a persona.

Como se trata de uma mediacio entre as competéncias de recep¢io
e os formatos industriais, a ritualidade implica pensar nas operagdes por
meio das quais uma determinada expressio é apreendida. A condi¢io
comunicativa da performance implica, portanto, pensar a existéncia cor-

poral de um sujeito para expressd-la que permite perceber como a Adidas
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convoca a presencga do corpo e da voz dos rappers do Run DMC. Essa
relagdo ndo se estabelece meramente para provocar na audiéncia aspec-
tos ligados a sensibilidade corporal mas também para melhor fruicio do
texto, suas condi¢des de consumo e reiterabilidade de comportamento
dos espectadores.

O consumo é, na sociedade atual, um elemento central no processo
de construgio de identificagdes e de performances sociais. Nesse sen-
tido, a posicdo que a Adidas passa a ocupar no universo simbdlico do
hip-hop passa pela prépria performance do Run DMC e, portanto, uma
das condi¢des de existéncia da relacio da marca com os membros das
comunidades de fis, militantes e ativistas da cultura hip-hop. Do mes-
mo modo em que pode perceber “o teatro como um espago central da
reproducdo cultural e da exposigdo do corpo humano” (Hastrup apud
CARLSON, 2011, p. 183, grifo nosso), existe uma exposi¢do dos corpos
e das gestualidades dos membros do Run DMC ao lado da Adidas, o que
favorece uma determinada forma de percepcao e reproducio cultural.

“A identidade é uma constru¢do que se narra”, diz Canclini (2010,
p. 129). Com isso, o autor corrobora com a discussdo colocada neste
artigo, uma vez que ele explica a influéncia mididtica no processo de
constru¢io das identificagdes. Para ele, a midia sempre exerceu um pa-
pel fundamental na construgio da identidade e do sentido de cidadania.
Ela convoca os sentimentos de partilhas de “hdbitos e os gostos comuns,
os modos de falar e de se vestir” que identificam e diferenciam um povo
do outro. Com isso, penso que, através da disseminacdo proporcionada
pelos videoclipes, o Run DMC, com suas formas de se vestir, de cantar
e performatizar (LEAL, 2007), estabelece um novo sentido de reco-
nhecimento, de identidade e de diferenciagdo entre os fs dos guetos
nova-iorquinos e os jovens dos demais grupos sociais — e até mesmo os
de outras culturas e nacoes.

My Adidas: um ensaio analitico

Conforme argumentamos desde o inicio deste texto, a narrativa nos vi-

deoclipes do Run DMC se constitui numa fonte de disseminagdo de
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cddigos culturais formadores das identidades dos fas e adeptos da cultura
hip-hop — trata-se de uma narrativa ritualizada, portanto. No momento
em que o Run DMC expde e ostenta sua admiracdo pela Adidas em
seus videoclipes, ele realiza uma transi¢io entre a realidade vivida deles
(forma de vida) e a realidade da imagem (forma da imagem) e aquilo
passa a fazer parte do imagindrio coletivo de seus fas (BRASIL, 2014).
A performance do Run DMC ¢, assim, essa passagem entre o mundo
ficcional e o mundo real, e quando os seus membros representam estéo,
simultaneamente, performatizando e recriando as suas préprias realida-
des. André Brasil aprofunda essa relagdo performatica defendendo que:

a imagem faz conviver com sua dimensdo representacional, uma dimen-
sdo performativa: ali, se performam formas de vida. Seja na midia, nas artes
visuais ou no cinema, ndo sdo poucas as experiéncias em que as imagens
parecem ndo apenas representar ou figurar — ndo apenas, ressaltemos logo
— mas inventar, produzir formas de vida, estas que mantém com a obra
uma relagio de continuidade (em certos aspectos) e descontinuidade (em
outros). Isso nos permitiria afirmar que as performances que ali se produ-
zem (dos autores e dos personagens) estdo, simultaneamente, no mundo
vivido e no mundo imaginado, elas sdo, a um s6 tempo, forma de vida e
forma da imagem (BRASIL, 2014, p. 133).

Desta forma, o videoclipe My Adidas gravado em 1986 pelo Run
DMC através da Arista Records, traz uma sequéncia de cenas que con-
figuram uma performance da marca. A Adidas, de maneira explicita e
bastante expressiva, se vincula a narrativa da obra para se constituir como
um elemento simbélico genuino da cultura hip-hop por meio da asso-
ciagdo direta com um dos grupos de rap mais influentes de sua época. I
possivel observar nas diversas cenas do videoclipe o enquadramento, em
planos detalhe e médio, do ténis Adidas numa tentativa de demonstrar a
imponéncia e importincia da marca na performance do grupo.

Segundo Arlindo Machado (2000, p. 180), através de sua intensa ex-
ploracio de efeitos videograficos que compde uma linguagem marcada
e caracterizada pela experimentagio, planos curtos, descontinuidade,
recortes, fragmentacdo e dispersdo, o videoclipe estabelece a manu-
tencdo “(da reconhecibilidade) de, pelo menos, uma imagem, aquela
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do cantor ou da banda” por uma intengio comercial para a promog¢io
dos discos e dos artistas, assim como a de “expandir seus meios de ex-
pressio” (BARRETO, 2005, p. 18). Com isto, esta “reconhecibilidade”
apresentada por Machado ndo ¢, em My Adidas, apenas a do grupo, mas
principalmente a da marca.

Conforme Barbara Smit apresenta em seu livro, a histéria deste vi-
deoclipe comega antes mesmo do Run DMC ser formado. A Adidas,
no fim da década de 1970, enviou aos Estados Unidos um italiano cha-
mado Angelo Anastasio. Sua fungdo era a de promover a marca entre as
celebridades americanas. No inicio dos anos 1980, ele se deparou com
trés rapazes negros que dangavam break no meio da rua e usavam ténis
e calga da marca. A partir dai, o italiano passou a fornecer materiais da
Adidas para os jovens até que os mesmos formaram o grupo Run DMC
(SMIT, 2007).

No entanto, essa narrativa é posta em divida quando a jornalista
Klein (2002) afirma que, inicialmente, a Adidas se recusou a patroci-
nar o Run DMC para nio se vincular a uma estética negra ¢ marginal.
Segundo ela, os executivos da marca mudaram de ideia apés serem con-
vencidos pelos produtores dos rappers a assistir um show dos mesmos
em que milhares de jovens exibiam seus ténis em resposta ao clamor da
performance do grupo no palco.

Diante de versdes diferentes para uma mesma histéria, o que se pode
concluir é que, a partir de algum momento, a marca e o grupo esta-
beleceram uma relagio de trocas simbdélicas muito peculiares. Se por
um lado a Adidas se vinculou ao universo simbélico da cultura hip-hop,
por outro, o Run DMC adquiriu um simbolo expressivo de sua prépria
identidade. As cenas destacadas a seguir demonstram a intensidade des-
sa relagdo.

I interessante considerar que, apesar das sequéncias de imagens que
destacam partes da letra da musica, a narrativa do videoclipe nio tem
uma correspondéncia direta com o contetido do texto verbal musical. O
videoclipe evoca caracteristicas estéticas e narrativas de acordo com as
configuragdes de géneros tipicas deste formato industrial. No entanto, a
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depender do contexto de frui¢do da obra e do grau de conhecimento de
um determinado espectador, desinformado de que se trata de um video-
clipe, ele pode facilmente ser percebido enquanto um filme publicitdrio
da marca. O videoclipe My Adidas, com isto, ¢ uma obra interessante
para a discussdo das nogdes de géneros que evocam e delimitam os ho-
rizontes de expectativas e as ritualidades de recepcio, ao tencionar as
tecnicidades impostas pelas 16gicas produtivas da inddstria fonografica.

2o
MY ADIDAS

Figuras 2 e 3. Cenas do videoclipe My Adidas.
Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vIhNs4Wzfkk.
Acesso em: 08 abr. 2016.
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As primeiras cenas do videoclipe (Figuras 2 e 3) chamam atencio
pela prioridade com que é dada a marca em detrimento, mesmo, da pre-
senca dos corpos dos artistas. O videoclipe € iniciado por uma animagio
tipografica que forma o seu préprio titulo com um ténis da Adidas sobre
ele. Em seguida, o ténis ganha certa proje¢do e ocupa cerca de 80% da
tela. S6 a partir deste momento é que surge Darryl “DMC” McDaniels
com jaqueta, cal¢a e ténis da marca. Os dois outros integrantes do grupo
aparecem na sequéncia, conforme a Figura 4. Esta sequéncia de ima-
gens, denota como a performance da marca parece convocar a presenca
dos corpos dos integrantes do Run DMC apenas como suporte de osten-

tacdo de suas proprias representagdes simbdlicas.

Figura 4. Darryl “DMC” McDaniels no centro, Jason “Jam Master Jay”
Mizell a sua direita e Joseph “DJ Run” Simmons a esquerda

Fonte: You'Tube. Disponivel em: https:/Avww.youtube.com/watch?v=vIhNs4Wzfkk.
Acesso em: 08 abr. 2016.

Na Figura 5, uma ilustragdo de um braco vestindo uma jaqueta da
marca ¢ empunhando um microfone é exibida. Neste momento, a voz
de um dos rappers enuncia um verso que afirma seu comando, talvez,
sobre a plateia ou sobre sua vida. Na Figura 6, a voz afirma que o rap-

per e a Adidas formam um bom time e que os dois caminham e rimam
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sempre juntos’. Essas imagens demonstram a competéncia requerida
pela performance do “saber-fazer” e do “saber-dizer”, na medida em que
mais que simplesmente usar o Adidas, hd uma espécie de articulagio

entre o ténis e o rapper e vice-versa.

Figuras 5 e 6. Cenas do videoclipe My Adidas
Fonte: You'Tube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vIhNs4Wzfkk.
Acesso em: 08 abr. 2016.

> Trecho original da musica My Adidas: “With mic in hand T cold took command / My Adidas and
me both askin P/ We make a good team My Adidas and me / We get around together, rhyme forever
/ And we won’t be mad when worn in bad weather”.
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Além disso, essas agdes evocam a realizagio performdtica do “mostrar
fazendo” e do “explicar mostrar fazendo” na perspectiva de Schechner
(2006). Para este autor, o mostrar fazendo significa o “desempenhar:
apontar, sobrelinhar, e exibir fazendo”. Por essa conceituacdo, o Run
DMC exibe o seu fazer e a sua competéncia de saber-fazer, tanto o ato
de cantar quanto o de sobreviver nas ruas, usando a marca como um
amuleto, que protege e inspira suas performances. A performance da Adi-
das, ao convocar o corpo e a voz dos integrantes do Run DMC, parece
se tornar uma espécie de musa inspiradora que passa a ser responsavel
por sua prépria razdo de existir.

Deste modo, as gestualidades expressas pelo Run DMC através da
sua prépria performance, no videoclipe, configuram a materializagio
de sua conduta e, ainda mais interessante, contribui significativamente
para as performances desenvolvidas pela marca Adidas na sua relagio
com o género musical rap. Os gestos, entonagdo de voz e a postura evo-
cam uma determinada forma de ritualizagio entre os fas e os seus idolos.
Fles indicam o caminho a ser percorrido para aproximar um do outro e
fazer de ambos, membros de uma mesma comunidade de sentidos e va-
lores. Assim, Jean Galard ajuda a entender de que modo a performance
convoca valores de gostos e sentidos cultivados pela gestualidade:

Se é verdade que toda reagio ¢ socialmente modelada, que nossos gestos,
inclusive os mais elementares, sio educados, a arte que se dedicasse a eles
nio contradiria o “natural”, substituiria uma arte anterior, uma estética
implicita, pouco consciente, que regula o porte e a atitude, a continéncia
e as conveniéncias, que subtende a exigéncia da contencdo, quando nio
do comedimento (GALARD, 2008, p. 21).

As Figuras 7 e 8 evidenciam bem o poder dos gestos performatizados
pelo Run DMC em relagdo aos seus fas. Nelas, a plateia desempenha
uma agdo vibrante que denota a paixdo que possui pela marca e os va-
lores que ela evoca quando convocada pelos rappers a exibirem os seus
ténis.
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Figuras 7 e 8. Cenas do videoclipe My Adidas
Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vIhNs4Wzfkk.
Acesso em: 08 abr. 2016.

Ja as Figuras 9 e 10 sugerem a configura¢io de um cendrio urbano
enquanto um espaco social a ser performatizado o uso da Adidas, por
meio de uma acdo naturalizada e cotidiana que suscita no espectador a
identificacdio ndo somente com o ambiente social ao qual estd inserido,
mas também com a sua prépria relagio de performatizar aquele papel
social que se estabelece como horizonte de expectativa a ser seguido
pelo sujeito através do consumo da marca (SOARES, 2005, p. 3).
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Figuras 9 e 10. Cenas do videoclipe My Adidas
Fonte: You'Tube. Disponivel em: https:/Avww.youtube.com/watch?v=vIhNs4Wzfkk.
Acesso em: 08 abr. 2016.

Assim, ao se analisar algumas das cenas do videoclipe My Adidas ¢é
possivel perceber que um forte processo de identificagdo como grupo é
forjado pelo consumo, e, com ela, a marca vincula-se de maneira expres-
siva as prdticas sociais performatizadas pelos jovens adeptos da cultura
hip-hop que o Run DMC representa. A performance restaurada dos seus

integrantes ao usar e ostentar a marca estabelece uma ritualizacio de
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sentidos e de partilha de gostos que sdo intensificados e potencializa-
dos pela narrativa do videoclipe. A marca, assim, busca garantir a sua
popularizacdo incorporando-se aos c6digos simbélicos que identificam
e diferenciam os fis e membros dos grupos de referéncia da cultura hip-
-hop. As Figuras 11 e 12 contribuem para a percepgdo da influéncia
exercida pela Adidas ao performatizar uma estética urbana que se mani-
festa na representacido dos corpos e das vozes dos rappers.
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O esfor¢o de andlise desempenhado neste texto tentou demonstrar os
modos pelos quais as estratégias comunicativas da Adidas, ao convocar
a presenca do Run DMC ostentando o consumo da marca, foram ela-
boradas. O uso do mapa das mediagdes, apesar de necessitar de maiores
aprofundamentos em estudos futuros, contribuiu para a compreensio
das relacoes impostas entre as tecnicidades e as ritualidades e como estas
sdo manifestadas pela performance da marca em sua interacio com o

grupo e os seus fas.

Consideracoes finais

Percebemos, ao fim deste ensaio analitico, que a narrativa construi-
da pelo videoclipe My Adidas funciona, ao menos, de dois modos. O
primeiro modo é aquele em que as agdes em curso apresentadas pelos
artistas apontam para gestos, comportamentos e até mesmo condutas
que os ouvintes de rap e adeptos da cultura hip-hop desenvolvem em
seus cotidianos. Nesse sentido, podemos ler o videoclipe como uma
performance do gosto, como uma espécie de exercicio dos padrdes de
consumo de uma comunidade de sentidos, que partilha formas de inter-
pretagio do mundo.

O segundo modo, e aquele que nos interessava especificamente neste
ensaio, é aquele pelo qual a prépria marca Adidas apresenta uma relagio
com esse género musical e, sobretudo, com o Run DMC, de maneira
a construir uma trajetéria para a prépria marca. Entendemos, portanto,
que a forma como ela se insere (ora reafirmando, ora tensionando) no
didlogo com o rap demonstra uma performance da marca, que permite
discutir o modo como esses agentes do campo da comunicacio recons-
troem constantemente suas légicas de producio®.

O primeiro modo de funcionamento estd mais proximo das chamadas
formas de vida enquanto o segundo modo de funcionamento das formas
da imagem (BRASIL, 2014). No primeiro modo de funcionamento sio

¢ O aprofundamento desta pesquisa foi feito na dissertagdo de mestrado de Marcio Barbosa (2016)
através da compararagio das performances presentes nos videoclipes My Adidas e Walk This Way
com a propria campanha publicitdria desenvolvida pela Adidas na época de langamento dos clipes.
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os gestos de vida que se incorporam na performance dos artistas, incutin-
do ali as expressoes fisicas (e por que ndo, encenadas?) de um cotidiano.
No segundo modo de funcionamento sdo os mecanismos de sedugio
das imagens que instruem os gestos e as expressoes, estetizando o coti-
diano daqueles grupos. Essa relacdo entre os modos de funcionamento

¢ intercambidvel e interdependente.
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Atravessando as bordas do circulo magico:
imersao, atencao e videogames

Crossing the boundaries of the magic circle:
immersion, attention and video games

Emmanoel Ferreira

Thiago Falcdo?

Resumo Esie trabalho propée uma discussdo sobre o circulo mdgico, con-
ceito bastante debatido nos ltimos anos no dmbito dos jogos em geral, e em
particular dos videogames. Através de um didlogo com autores dos game studies,
como Johan Huizinga e Katie Salen e Lric Zimmerman, assim como com autores
da psicologia cognitiva que discutem a questdo da atengdo, argumentamos que
o circulo mdgico, ao invés de separar fic¢do e realidade — conforme defendido
por diversos autores — funciona como uma estrutura cognitiva de mediagdo, cuja
existéncia ocorre de formas diferenciadas e gradativas, de acordo com a operagao
de processos imersivos e atencionais entre jogador e dispositivo tecnolégico, neste
caso o videogame.

Palavras-chave: Circulo Mdgico; Imersao; Atengdo; Videogames

Abstract This paper proposes a discussion about the concept of magic circle,
which in the last years has been thoroughly debated within the context of games
in general and video games in particular. Through a dialogue with authors of the
game studies’ field, such as Johan Huizinga and Katie Salen and Eric Zimmer-
man, as well as authors of cognitive psychology that discuss the issue of attention,
we argue that the magic circle, instead of separating fiction and reality — as
advocated by several authors — works as a cognitive structure of mediation, whose
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existence occurs in differentiated and gradual forms, according to immersive and
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attentional processes that work between player and technological device, in this
case the video game.

Keywords: Magic Circle; Immersion; Attention; Video Games
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Introducao

Se desejamos entender os processos através dos quais se faz comunica-
¢do e se produzem culturas contempordneas, precisamos reconhecer
que os videogames abandonaram hd muito o status de diversio ado-
lescente para figurar em todo o espectro da cultura. Yee (2014) possui
vdrios nimeros para ilustrar este argumento. Mundo afora, milhares de
designers e desenvolvedores se apropriam dos videogames com os mais
diversos propésitos. Seu consumo segue a dindmica da midiatizagio: é
pervasivo e estd em tudo que consumimos; desde os filmes que assisti-
mos no cinema ao Jornal Nacional. A era de Zelda e de Mario passou
—a era na qual tudo era diversido infantil. Caminhamos, neste momento,
rumo a um panorama no qual os jogos eletronicos podem ter um status
de importincia semelhante ao que o gamio e o xadrez tiveram durante
o lluminismo.

Naturalmente, naquele momento, mesmo estes jogos, possuidores
de tamanha complexidade, estavam confinados ao status de lazer im-
produtivo, de subserviéncia ao homem moderno. A questio que se faz
presente aqui é: hoje, podemos executar uma operacdo de purificagio
como esta? Debates sérios a respeito de onde os jogos eletronicos encon-
tram a arte vém sendo travados continuamente, e mesmo o Museu de
Arte Moderna de Nova lorque (MoMA) decidiu que os primeiros jogos
comercializados precisavam ser conservados.

Nio obstante, jogamos em toda parte: em nossos celulares, em nossos
perfis em redes sociais, aderimos a programas de pontos, comentamos
em foruns, jornais e revistas eletrénicas gamificados — transformados em
jogo ou que guardam elementos do jogo.

Ainda assim, no Brasil, os estudos sobre videogames estao distribuidos
de forma esparsa num espectro interdisciplinar que lhes priva do status
que necessitam. Abordagens tecnicistas ¢ abordagens filoséficas diver-
gem umas das outras, quando o ponto crucial é que o jogo seja encarado
como o hibrido que é — um produto que nasceu em meio a diversio
adolescente, mas que chega a sua maior idade e comega — comega! — a
desenvolver questionamentos acerca de sua ética e estética; a flertar com

géneros radicalmente diferentes daqueles que 14 figuravam.
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Neste sentido, o intuito deste artigo é precisamente de ordem inter-
disciplinar: ele busca desenvolver um modelo de entendimento para a
nogio de “circulo magico” (SALEN e ZIMMERMAN, 2003; HUIZIN-
GA, 1938) que esteja atrelado as discussdes do campo da comunicacio.
Sobretudo buscamos esta conexdo pratico-tedrica ao problematizar
processos cognitivos que estdo ligados ndo apenas as questdes epis-
temoldgicas do campo, mas principalmente a sua préxis — processos
identificados no jornalismo, na publicidade, na interagdo e nas redes
sociais. O artigo articula a discussdo em torno da ideia de circulo magico
com as nogdes de imersdo e aten¢io, apontando para um entendimento
da relagdo entre individuo e jogo que dialoga de forma instrumental

com as discussdes acerca dos processos cognitivos da comunicagio.

Circulo magico

O cardter moderno nas obras cldssicas do campo dos game studies con-
fere a atividade analisada por estas — 0 jogo — um tom necessariamente
dicotomico: Huizinga (1938) e Caillois (1958) nido acreditam na possi-
bilidade da conciliagio entre uma atividade “ndo séria” e a vida dtil; o
ser humano adulto e responsdvel nio joga, a ndo ser por uma corrup¢io
da atividade (CAILLOIS, 1958). J4 as criangas, estas sdo obrigadas a
fazé-lo, porque ¢ da crianga jogar; uma caracteristica que lhe é essencial
e incontorndvel (HUIZINGA, 1938).

Nio ¢ incomum que encontremos este tipo de discurso na obra dos
dois pensadores referenciados acima, mas ¢ intrigante (e preocupante) o
modo como este tipo de discurso ainda subsiste no trato que a imprensa
contemporanea oferece as esferas do trabalho e da atividade lidica — da
“vida normal” e do jogo. Mesmo que em suas multiplas representagdes
— board games, videogames, RPGs — 0 jogo seja ubiquo, ainda pertence a
ele a imagem de bobo, de pertencente ao mundo infantil.

Para Huizinga (1938) e Caillois (1958), a atividade do jogo consiste
na cria¢do de um suposto “outro” lugar espago-tempo no qual a ativida-
de ludica se desenvolve. Huizinga, em seu Homo Ludens, chamou esta
pararrealidade de circulo mdgico, sobretudo ao ressaltar que a atividade
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14 desenvolvida ignoraria completamente o mundo exterior. Esportes
sdo um 6timo exemplo desta ocorréncia, uma vez que possuem linhas
que delimitam o campo de agdo no qual se dd tal atividade; mesmo o
futebol jogado na rua, limitado pelas sarjetas das calcadas e no qual o
gol é formado por sanddlias previamente posicionadas, obedece a esta
dinamica.

Salen e Zimmerman (2003) publicaram seu tratado de desenvolvi-
mento e andlise dos processos constitutivos do jogo — desde seu suporte
analégico, representado comumente por cartas e tabuleiros, até suas re-
presentagdes digitais, os jogos eletronicos. Neste, os autores retornaram
a nocdo de Huizinga, articulando-a de forma funcional. Assim a ideia de
jogo como atividade foi associada a de circulo mégico.

Ainda que seja fundamentado em um dos mais cldssicos tratados
sobre a relagdo entre cultura e expressdo lidica, a nogdo desenvolvida
por Salen e Zimmerman (2003) sofreu considerdveis criticas no decor-
rer dos dltimos 10 anos. Estas, contudo, serviram mais para inflamar a
discussdo acerca das nogdes de espaco secunddrio, enquadramento ou
momento sagrado do que para desconstruir a proposta daqueles autores.
Neste sentido, devemos considerar a ideia de transposicio entre realida-
des, sustentada por Salen e Zimmerman (2003), quando questionam as
atitudes psicolégicas requisitadas de um jogador quando este se encon-
tra em vias de iniciar um jogo.

Tal ideia — se tomada de maneira ampla — pode ser considerada uma
alusdo ao jd bastante ultrapassado entendimento da relacio realidade-ci-
berespaco como uma dicotomia; relagdo que vem sendo posta em xeque
pelas teorias da cibercultura ja hd algum tempo — ¢ mais proeminente-
mente representada pela ideia de tethered self da psicéloga americana
Turkle (2008). Somos conduzidos, entdo, ao seguinte questionamento:
¢ valido discursar acerca de uma barreira entre realidades — ou entre
realidade e jogo — que precisa ser rompida?

Talvez sim, se considerarmos videogames nos quais a esséncia narrativa
se faz mais perceptiva que a estrutura de regras; jogos que apontam para
a necessidade de se lidar com experiéncias sensitivas particulares, o que

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 30, P. 73-93, JAN./ABR. 2016

©)
o
B
=4
<




>
=
~
(9]
@)
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viria a pressupor certa absor¢do do jogador no jogo (MURRAY, 1997). O
mesmo jd ndo pode ser dito quando nos enderecamos a outras categorias
de jogos contemporineos, como pervasive games, alternate reality games
(ARGs) e MMORPG:s, que trabalham no sentido de efetivamente “bor-
rar” as fronteiras entre a “vida normal” e o mundo ficcional.

Desse modo, a ideia principal ndo seria considerar o circulo mdgico
como algo que necessariamente encapsula o jogador, suprimindo-lhe
o espago-tempo cotidiano, projetando-o em uma zona alternativa. Em
detrimento deste raciocinio, optamos por considerar a existéncia do
circulo médgico — uma propriedade da estrutura do jogo — como um
elemento mediador, que trabalha no sentido de facilitar o didlogo do jo-
gador entre jogo e vida normal.

Fsta mediacdo, por sua vez, pode se apresentar tanto de forma fluida
—ao desenhar fronteiras que se mostrem borradas, no sentido de que nao
podem ser plenamente identificadas, que permitam que ficcio e reali-
dade se encontrem — quanto de forma mais sélida, fazendo realmente
com que o usudrio/jogador experimente um sentimento de deslocamen-
to, de supressdo espago-temporal, através de um processo imersivo.

Assim, nossa proposi¢io ¢ a de que o circulo magico ndo separa efe-
tivamente o “mundo do jogo” da realidade cotidiana, mas, antes disso,
se estabelece como principio de mediacdo, auxiliando o jogador a lidar
com diferentes lados de um mesmo universo — e ndo com dois universos.
Esta proposi¢do nos leva a um entendimento mais especifico: embora
possamos nos referir ao jogo como objeto — ou seja, como bem simbdlico
produzido e comercializado —, € necessdrio considerar nuances da intera-
¢do entre jogo e individuo. A formagio do espago-tempo, que é inerente
a0 jogo como atividade, demanda a intera¢do entre sujeito e objeto.

Daf a proposi¢io de Juul (2008) de que o circulo mégico ¢ formado
ndo apenas pela estrutura de regras, mas também pelos jogadores que
sdo convocados a manter funcionando a ilusdo de mundo, em um con-
trato de experiéncia conjunta — as bordas do circulo mégico sio, entdo,
negociadas e definidas pelos jogadores. Ele se constitui, portanto, no
momento em que o objeto jogo se torna a atividade jogo, e assim evocan-
do a presenca do interagente para que exista producio de significado,
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o circulo mdgico pode ser entendido como uma estrutura de mediagio
a medida que ele ndo é um delimitador de espagos, ou um mecanismo
de transporte para outra dimensdo, mas sim o ponto de contato onde
a “vida normal” (HUIZINGA, 1938) se encontra com o “outro lugar”.

A estrutura do jogo, com suas s6lidas regras e cddigos de conduta, pos-
sui esta qualidade de indulgéncia explorada na analogia entre espacos
consagrados e espacos de jogo. Esta qualidade aparece exatamente no
modo como os jogadores exploram, se apropriam, se adaptam as regras.
Fissa adaptagdo varia especialmente de acordo com a esséncia do jogo —
numa partida de futebol entre dois times de cinco pessoas, por exemplo,
ndo ¢ adequado parar 10 jogadores para atender o celular ou para verificar
a meteorologia; em um Alternate Reality Game (ARG), como a relacio
para com o tempo e o espago é eminentemente diferente da relagio expe-
rimentada num esporte como o futebol, as indulgéncias sio aceitas.

De acordo, entdo, com o que foi discutido com relagdo ao concei-
to de circulo mdgico, podemos perceber que a mediagdo ocorre em
duas dimensoes distintas: a primeira delas diz respeito ao jogo enquanto
objeto — bem simbdlico construido e oferecido para consumo — e se
dirige aos principios técnicos envolvidos em sua criagdo: sua estrutura
de regras e sua estrutura narrativa, que sdo os elementos que condensam
toda a esséncia de tal dimensdo; a segunda dimensdo diz respeito ao
modo como o jogo se apresenta no momento em que ele ¢ jogado — ao
jogo enquanto atividade; no momento em que ele adquire jogadores e,
assim, estes iniciam os processos de apropriacdo e de adapta¢io comuns
a relagdo entre homens e objetos. A essas duas dimensoes do jogo — di-
mensodes que sdo compositoras do entendimento do lugar consagrado e,
portanto, do entendimento do circulo mdgico — daremos maior atengdo

no proximo tépico.

Elementos de composicao da logica do jogo

A estrutura do jogo se dd em dois eixos, nos quais o primeiro (i) vai se
debrucar sobre seus aspectos constitutivos: regras, que compdem a 1ogi-
ca do jogo, e fic¢do — na figura de mundos narrativos, diegese —, apoiada
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sobre aquelas. O segundo eixo (ii) trata do aspecto eminentemente social
do jogo — do modo como os jogadores se apropriam e se adaptam ao
que € oferecido pelo primeiro eixo. O entendimento do jogo por esses
dois viéses ¢ uma consequéncia direta da defini¢do de jogo elaborada por
Juul (2005). O autor garante, com sua divisdo, uma maior qualidade de
diferenciagio aos estudos em jogos (estudos que podem estar centrados
no sistema), que tratam do jogo enquanto objeto — ou em sua relagio para
com a sociedade e o mundo — tratando do jogo enquanto atividade. Nesta
discussdo, nos debrucaremos sobre o primeiro eixo, focalizando como os
processos de imersdo experimentados pelos jogadores podem assumir as-
pectos que estdo voltados as vezes para as regras, as vezes para a narrativa.

O jogo como objeto: regras e ficcao

Proveniente do trabalho de Juul (2005), o entendimento dos jogos como
sendo compostos por regras e ficcdo é fruto de uma discussdo que re-
monta ao final da década de 1990, quando Aarseth (1997) publicou seu
tratado sobre o aspecto sistemdtico e interativo de certos tipos de texto —
cibertextos, para o autor — e Murray (1997) publicou seu tratado sobre o
aspecto dramdtico dos novos aspectos da midia. Os dois tratados, apesar
de ndo serem os tinicos, s30 os mais expressivos e, portanto, os mais cita-
dos quando da defesa dos seus respectivos eixos: o da ludologia, no caso
da obra de Aarseth (1997), e o da narratologia, no caso de Murray (1997).

Alguns autores enxergam videogames como uma nova forma — uma
expansdo — da narrativa tradicional. O problema em se analisar os video-
games exclusivamente a partir de tal argumento é que falta um elemento
muito simples e de importincia-chave no processo da pesquisa: levar em
conta que os videogames sdo, afinal, jogos. O elemento lidico presente
— tanto a presenca da perspectiva agonistica quanto a simples estrutura
de regras, que clamam por interagdo — sdo caracteristicas que nio estio
presentes em outras midias de entretenimento — como o cinema ou a
televisdo. Além disso, as narrativas construidas através do computador
guardam diferengas cruciais em relagio a suas contrapartidas mididticas:
elas “tendem mais para a forma mais aberta do jogo (...) do que para a
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sequéncia irreversivel de acontecimentos, que marca a experiéncia nar-
rativa mais convencionalmente conhecida na literatura e no cinema”
(MACHADO, 2002).

A forma aberta de que Machado fala refere-se precisamente ao fato
que foi citado anteriormente: a interacdo, a participagio, nio é uma
opcdo do jogo: sem ela, ndo existe experiéncia narrativa. Diferente do
cinema ou da literatura, nos videogames a interven¢io do usudrio é “ndo
apenas desejdvel, mas até mesmo exigida” (MACHADO, 2002). A es-
trutura grafica presente no jogo estaria 14 apenas para garantir que o
sistema funcionasse, e que pudesse ser decodificado pelo interagente —
sem nenhuma correspondéncia aparente com qualquer fator do mundo
externo ao jogo.

Tais premissas ndo excluem a existéncia da narrativa em um jogo.
Elas apenas consideram que tal elemento, caso presente — e ele sempre
vai estar, em menor ou maior fungdo, como apontado por Juul ante-
riormente —, esteja subordinado a estrutura ludolégica do jogo. Desse
modo, segundo o autor, jogar se torna muito mais importante do que
experimentar a histéria ou perceber como se dd a formagio — o desenvol-
vimento ou a personalidade — de um ou outro personagem. Entretanto,
¢ preciso considerar que, posteriormente, ao descrever suas sessoes de
jogo, o jogador narrard os fatos de modo que seus relatos assumam tipi-
camente a forma de uma histéria.

Embora Frasca (1999) tenha proposto uma aproximagio entre as
teorias, o esfor¢o mais expressivo no sentido de aproximar tais eixos foi
feito por Juul (2005). Afastando-se do viés que defendia anteriormente,
o autor harmoniza os objetos de estudo de cada uma das perspectivas —a
ficgdo e as regras —, imbricando-as em sua esséncia. Aproximemo-nos,
neste momento, dos elementos compositores do jogo enquanto objeto:
as regras e a fic¢do.

Regras

De acordo com Juul (2005), é necessdrio que assumamos que, entre
outras caracteristicas do jogo — como a interacdo entre jogadores, a
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competi¢do ou o trabalho em grupo —, as regras configuram um dos
aspectos dos quais extraimos prazer ao nele adentrar, experimentando
um senso de completude ao conseguir lidar apropriadamente com um
desafio por elas delimitado.

Segundo Suits (1978), os jogos apenas existem porque as regras im-
pedem os jogadores de usar os meios mais eficientes para atingir seus
objetivos. A interpretacdo que Juul (2005) faz da afirmacdo de Suits
denota uma aplicacio voltada para os esportes — numa competicio de
salto com vara, por exemplo, nido se pode usar uma escada para saltar
mais alto — frisando que este seria um meio mais eficiente; mas mesmo
concordando parcialmente com a aplicagido do que Suits aponta, Juul
rejeita a interpretagdo de que regras seriam somente limitacoes — inter-
pretacdo apoiada pelo trabalho de Salen e Zimmerman (2003). “Regras
sdo ‘conjuntos de instrugdes’, e seguir tais instrugdes significa fazer o que
as regras requerem, e ndo outra coisa” (SALEN e ZIMMERMAN, 2003,
p. 122). Para Juul (2005), as regras de fato especificam limitagdes, mas
elas também ajudam a criar agdes especificas que possuem significado
dentro do mundo do jogo, mas que, na “vida normal” (HUIZINGA,
1938), ndo fazem sentido. E o caso, por exemplo, de um xeque-mate em
um jogo de xadrez, ou de uma pega capturada em um jogo de damas.
Sendo assim, uma outra visdo sobre a existéncia das regras é que elas
ajudam a dar significacdo a atividade — elas produzem sentido, dando ao

jogo uma estrutura minimamente previsivel de como proceder.

Ficcao

Embora todo jogo possua regras, muitas vezes deparamos com jogos
que, além destas, projetam também um mundo ficcional ao qual estio
subordinados os personagens controlados, os cendrios ¢ as agdes desen-
volvidas no decorrer do jogo. Segundo Juul (2005), as regras e a fic¢do
competem pela atengdo dos jogadores — sendo, entdo, complementa-
res, embora assimétricas. A assimetria apontada aqui diz respeito ao fato
de que se pode discursar sobre regras sem tocar no assunto da ficgao,
mas, apesar de os jogos — em especial os videogames, embora isso nio
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signifique que sejam os tnicos — se caracterizarem pela possivel proje-
¢do de um mundo, é impossivel lidar com a ficgdo nos jogos sem tocar
em suas regras. Juul (2005, p. 123) aponta isso ao se referir a “mundos
incoerentes” — mundos nos quais a narrativa ndo explica o que acontece
no jogo ¢ a tnica coisa que pode fazé-lo sdo as regras.

Na préxima se¢do, nos aproximaremos dos conceitos de imersdo e
ateng¢do e de algumas de suas caracteristicas, como tipos e niveis, rela-

cionando-os ao conceito de circulo mégico, conforme proposto nesse

trabalho.

Imersao, atencao e videogames

Jennett et al. (2008) afirmam que os processos imersivos nos videoga-
mes sdo distintos, por exemplo, daqueles ocorridos no cinema ou nos
sistemas de realidade virtual. Fatores dos quais dependeriam a imersdo,
como motivacido, empatia e atmosfera, ocorreriam de forma distinta nas
diversas midias aqui citadas. Todavia, além destes fatores, nosso argu-
mento é que a atengdo, conceito que tem levantado opinides divergentes
desde, pelo menos, o final do século XIX, é uma das pecas fundamen-
tais para a compreensdo dos processos imersivos em todos esses meios,
sobretudo nos videogames. A hipétese deste trabalho ¢é, portanto, que
os processos imersivos nos videogames estio diretamente relacionados a
certos tipos de atengdo por parte do jogador, e que esses processos (imer-
sdo e aten¢do) ocorrem de forma gradual.

Imersao e atencao como experiéncias graduais

Brown e Cairns (2004) definem a imersdo nos videogames como uma
experiéncia que ocorre de forma gradual. De acordo com os autores,
o jogador, desde o comeco de sua experiéncia interativa com o jogo,
passard por diversos estdgios, relacionados aos niveis imersivos, até que
alcance o nivel mdximo de imersdo, que seria a sensagio de presenca.
Estes estdgios sdo, segundo Brown e Cairns (2004), engagement (engaja-
mento), engrossment (absor¢do) e total immersion (imersdo total). Para
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passar de um estdgio a outro, o jogador deverd superar certas barreiras,
que “emergem de uma combinacio de fatores humanos, informéticos e
contextuais” (JENNETT et al., 2008).

O primeiro estigio, engagement, representa o menor nivel de envol-
vimento com o jogo. As barreiras para a entrada neste nivel, segundo
os autores, sdo 0 acesso e o investimento de tempo. Acesso refere-se as
preferéncias do jogador a determinado tipo de jogo. “Se eles [os joga-
dores| ndo gostarem de certo estilo de jogo, nem mesmo tentardo se
engajar” (BROWN e CAIRNS, 2004). O investimento de tempo refere-
-se & energia despendida desde o aprendizado do jogo até o seu término,
e ¢é diretamente proporcional a imersdo proporcionada pelo jogo.

Superadas essas barreiras, o jogador ja estard engajado no jogo, e
para chegar ao segundo estdgio, engrossment (absorc¢do), deverd superar
a barreira da construg¢do do jogo, que se refere ao seu visual, as tare-
fas interessantes e ao plot. Se tais caracteristicas ndo forem aprovadas
pelo jogador, ou seja, se ele perceber falhas em algum desses quesitos,
dificilmente chegard ao estigio de absor¢do, que jd prevé um maior en-
volvimento com o jogo.

Nesta etapa, segundo os autores, o jogador ja terd dispensado bastante
tempo, energia, esforco e atencdo — jd estard “menos ciente do seu entor-
no e menos ciente de st mesmo que antes” (BROWN e CAIRNS, 2004).
Superada a barreira da construgdo do jogo, estando o jogador absorto,
as proximas barreiras a serem superadas para que o jogador chegue a
imersdo total sdo a (i) empatia e a (ii) atmosfera. A primeira refere-se a
sensagdo de estar no lugar do personagem principal, aquele controlado
pelo préprio jogador; a segunda, & combinacdo de elementos visuais,
sons e plot. Segundo Brown e Cairns (2004), tais elementos devem ser
“relevantes as acdes e a localizagdo dos personagens do jogo”, pois, desta
forma, o jogador alocard maior atencdo a esses elementos, e “quanto
maior a aten¢do investida, mais imerso o jogador se sentird”.

Brown e Cairns mencionam a aten¢do como um dos componen-
tes dos processos imersivos nos videogames, presentes em todos esses
estdgios de maneira gradativa. Roger Caillois (1958), em seu cldssico
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trabalho Les jeux et les hommes, ja havia mencionado a importancia da
atenc¢do nas atividades ludicas. De fato, se tais atividades liudicas com-
preendem processos cognitivos e sensério-motores, como apontado por
FErmi e Miyri (2005), a atencdo deve ser vista como um de seus compo-
nentes principais, jd que estd diretamente relacionada a esses processos.
Além desses autores, outros pesquisadores em videogames confirmam
uma relagdo préxima entre atengdo e imersdo e sua correspondéncia
gradativa (JENNE'TT et al., 2008). Além disso, outros autores advogam
que a aten¢do ¢ um processo cognitivo sujeito a intensidade e a uma
escala gradual (MIALET, 1999). Assim, de acordo com essa perspectiva,
é possivel falar em estar mais atento ou menos atento.

A seguir, serdo introduzidas algumas defini¢des e classificagdes a res-
peito da aten¢do, com base em alguns autores da psicologia cognitiva,

no intuito de melhor relacionar aten¢io a imersio e seus tipos e niveis.

Atencao: seletiva e limitada

Um dos primeiros grandes pesquisadores a abordar sistematicamente a
atencdo, William James, tece suas primeiras defini¢des sobre o tema
em seu tratado Principles of Psychology, de 1890, no qual critica a abor-
dagem superficial dada a aten¢do por parte de autores como Locke e
Hume (JAMES, 1890). No entanto, somente em meados do século XX
os estudos sobre a atencdo ganhariam maior importincia, a partir da
abordagem levada a cabo pela Psicologia Cognitiva (MIALET, 1999).
Um dos denominadores comuns das virias defini¢des de atencio
repousa no fato de ser um processo (ou grupo de processos) que contri-
bui para a sele¢do de uma informacdo em detrimento de outras. Ja em
James esta nog¢do se faz presente: para o autor, atengio é “tomar posse
pelo espirito, sob uma forma viva e clara, de um objeto ou corrente
de pensamento entre todos aqueles que parecem se apresentar simulta-
neamente” (JAMES, 1890, p. 403-404). Jean-Paul Mialet (1999, p. 37),
em consonincia com James, afirma: “E a funcdo seletiva da atencio,
correspondente a um processo de triagem gragas ao qual certas infor-

magdes provenientes do ambiente ou do meio interno sdo analisadas
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e percebidas, enquanto outras sdo ignoradas. Esta atividade de triagem
representa o aspecto mais caracteristico da aten¢do”. De acordo com
Cohen (2003), esta sele¢do é uma necessidade prépria da limitagdo do
cérebro humano de processar informagdes.

Outra noc¢io bastante difundida entre os estudos sobre a atenc¢io ¢ a
de que dispomos de uma quantidade “limitada” de ateng¢do para “gas-
tar” (JAMES, 1890; MIALET, 1999; PARASURAMAN, 2000); por isso
mesmo a atengdo prevé um processo seletivo per se (ndo é possivel estar
atento a tudo a0 mesmo tempo). Do que resulta uma outra proposicao:
que a aten¢io depende de uma inten¢io do sujeito, de uma escolha;
ndo seria, como pressupunha Locke e Hume, simples fruto da experién-
cia, algo dado a priori (JAMES, 1890; MIALET, 1999, p. 16).

Raja Parasuraman expande o conceito de sele¢io e o recoloca como
um dos componentes da aten¢do, ao lado da vigilancia e do controle.
Segundo o autor, a selecdo se faz necessdria devido as limitagoes de
processamento ¢ computagdo do cérebro humano. Em suas palavras,
“[s]em tal seletividade, os organismos seriam mal-equipados para agir
coerentemente face as competitivas e distrativas fontes de estimulo no
ambiente” (PARASURAMAN, 2000, p. 7). Ainda de acordo com o autor,
todos esses componentes da atencdo (selecdo, vigilancia e controle) tém
o intuito de servir a “tarefas direcionadas a metas” (PARASURAMAN,
2000), o que implica compreender a aten¢do como uma “ferramenta”
a servico de uma intencionalidade, uma noc¢do jd bastante cara a James,
segundo o qual a aten¢do nos permite melhor “perceber, conceber, dis-
tinguir e memorizar” (JAMES, 1890).

Tipos de atencao

Outro denominador comum estd no fato de diversos autores tratarem
a atenc¢do como um processo que se dd de formas diferenciadas, impli-
cando assim em diferentes tipos ou modalidades de atencdo. Devido a
complexidade e pluralidade de realizar tal taxonomia (MIALET, 1999)
e a fim de melhor compreender as diferentes formas de ateng¢io e suas
relagdes com os processos imersivos dos videogames, adotar-se-d, neste
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trabalho, a proposi¢do de Parasuraman, também compartilhada por ou-
tros autores da Psicologia Cognitiva (COHEN, 2003), que compreende
a atencdo através de trés fungdes fundamentais: selecdo, vigilancia e

controle.

Modalidades imersivas e atencionais nos videogames

Como colocado anteriormente, de acordo com Juul (2005), videogames
sdo formados basicamente por dois componentes: regras e fic¢do. Du-
rante o gameplay’, haverd momentos em que o elemento “regras” estard
atuando em primeiro plano, enquanto a “fic¢do” (narrativa) ficard num
estado de “suspensdo”; e momentos em que a “ficcdo” (narrativa) estard
atuando em primeiro plano, enquanto o componente “regras” entrard
no estado de suspensio. Em cada um desses momentos, um tipo especi-
fico de atencdo — seletiva ou sustentada — estaria atuando.

Desse modo, a partir de proposi¢des de outros autores (ERMI e
MAYRA, 2005; JENNETT et al., 2008), existiriam pelo menos dois
tipos/modalidades de imersdo durante o gameplay, os quais estariam
diretamente relacionados ao componente em primeiro plano em de-
terminado momento do jogo — “regras” ou “fic¢do”. Chamaremos,
aqui, estes diferentes tipos de imersdo de (i) imersdo operacional e (ii)
imersdo narrativa. Além disso, acreditamos que estes tipos de imersio
estdo relacionados aos modos de atencdo assumidos pelo jogador em
cada um desses momentos — atencdo seletiva e atencdo sustentada,

respectivamente.

Atencao seletiva

A atengdo seletiva ¢ aquela que contribui para a realizagdo de tarefas
especificas, num curto espago de tempo. E. 0 momento em que ocorre
a filtragem de informagdes sensoriais, provenientes do ambiente, para

que apenas as informagdes pertinentes a realizagdo da tarefa sejam

* No contexto dos videogames, gameplay refere-se a prépria experiéncia interativa entre jogador e
jogo.
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percebidas e processadas, visando, assim, desde uma “melhora da efi-
ciéncia cognitiva correspondente” a uma “otimizagdo no tratamento da
informagio” (MIALET, 1999).

Acreditamos que durante o gameplay, este tipo de atencdo ¢é ativa-
do quando o componente regras estd em primeiro plano; por exemplo,
quando o jogador ¢ interpelado por um obsticulo ou desafio a ser su-
perado. Neste momento, toda a sua atengdo ¢ voltada aquele desafio,
diminuindo, por consequéncia, a atencdo a narrativa e ao ambiente
“macro” ao seu redor — tanto no jogo quanto no ambiente fisico no qual
o préprio jogador estd localizado.

Assim, a atengdo seletiva entra em a¢do de modo a reunir as informa-
¢des mais importantes em prol da realizacdo do objetivo ou superagio
do desafio. Neste momento, o jogador estard envolvido (imerso) no
jogo, a partir da solugdo do desafio que se lhe mostra. Estas informacoes
podem referir-se tanto a uma “camada” sensério-motora quanto a uma
“camada” cognitiva. Nas palavras de Ermi e Miyri (2005), “[o]s desafios
do gameplay parecem estar relacionados a dois diferentes dominios: ha-
bilidades sensério-motoras (...) e desafios cognitivos”.

Em relagio a camada sensério-motora, as informagdes referem-se aos
diversos elementos da interface do jogo que o jogador deverd apreen-
der, e ainda & combinagio de teclas ou botdes que o jogador deverd
pressionar em determinado momento, para suceder ao objetivo/desatfio.
Quando, por exemplo, em God of War (SCE Studios Santa Ménica,
2005), Kratos entra em um recinto e se vé face a face com um boss, o
jogador se vé diante de uma situagio em que a atencdo seletiva entra
em agdo, através de seus filtros sensério-motores: para atingir os golpes
mais poderosos, visando seu objetivo — derrotar o boss de forma eficiente
— o jogador deverd constantemente avaliar seu nivel de energia, o nivel
de energia de seus adversdrios, a quantidade de poderes especiais que
tem disponivel, sua localizagdo no espaco virtual do jogo etc.; essas in-
formacdes estdo presentes na interface do jogo (informacdes sensérias).
Além disso, deverd estar constantemente avaliando que combinagdes
e sequéncias de botdes pressionar e hastes do joystick mover (e em que

direcdo) em um dado momento (informacdes motoras).
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A camada cognitiva refere-se as informagdes solicitadas na solugdo
de puzzles ou desafios que demandam maior formulacdo mental (e me-
nos sensorial) por parte do jogador. Aqui, estas informagdes servirdo ao
pensamento estratégico e légico. Ao solucionar um puzzle, toda a sua
atengdo serd direcionada a esta tarefa. Os processos cognitivos devem
automaticamente filtrar as informagdes sensério-motoras que nio sejam
tteis a realizacdo da tarefa.

Assim, essas duas camadas de informacio (sensério-motora e cog-
nitiva) compreendem as informacoes solicitadas pela atengio seletiva,
operagdo cognitiva que entra em ag¢do no que chamamos de imersio

operacional.

Atencao sustentada

A atengdo sustentada — ou vigildncia — é aquela que serve 2 manuten-
¢do de objetivos ao longo do tempo. Esta, de acordo com Parasuraman
(2000), ndo ocorre em paralelo a atencio seletiva e se relaciona ao esta-
do de espera. Acreditamos que ao longo do gameplay, esta modalidade
de atencdo ¢ ativada quando o componente fic¢io estd em primeiro
plano, ou seja, quando o jogador (e seu personagem) estd seguindo o
curso narrativo do jogo — por exemplo, ao explorar o mundo virtual do
jogo, quando nenhum elemento especifico (puzzle ou desafio) requer
sua atencao.

Neste periodo, o jogador tem a possibilidade de monitorar varias fon-
tes de informacdo sem perda de eficiéncia (PARASURAMAN, 2000),
como, por exemplo, seu ambiente, o que inclui detalhes do cendrio
e dos objetos do jogo, didlogos, e ainda sua trilha sonora: elementos
que concorrem para a ambienta¢do e o envolvimento do jogador no
universo do jogo e, ainda, para o desenvolvimento de sua narrativa. A
atengdo sustentada s6 é possivel de ser mantida enquanto ndo ocorrer o
aparecimento de um alvo critico (novo puzzle ou desafio a ser supera-
do), quando a atengdo seletiva retornard ao primeiro plano. Além disso,
a atencdo sustentada remonta ao estado de espera ou de alerta e, por isso

mesmo, relaciona-se a vigilancia.
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No intuito de manter o compasso do gameplay, a construgdo do jogo
deverd se encarregar do equilibrio entre momentos de agéo (puzzles ou
desafios) e momentos de narrativa (de espera) (INCE, 2006). De fato,
¢ justamente nos momentos de espera, nos quais a atencdo sustentada
se faz mais presente, que o jogo poderd explorar a imersio através dos
elementos narrativos, nio excluindo, aqui, os apelos sensoriais (visuais
e sonoros), colocando o jogador na expectativa do préximo momento
critico, deixando-o assim envolvido no game flow (INCE, 2006). Desse
modo, durante um gameplay completo, ou seja, desde que o jogador
inicia o jogo até o seu término, o que se vé é uma constante alternan-
cia entre momentos de imersdo operacional e imersdo narrativa, assim
como uma alternincia entre atenc¢io seletiva e a atencdo sustentada.
Isto é o que chamamos de modos alternados de imersdo e atencido do
gameplay.

Controle e circulo magico

Relacionamos aqui o terceiro componente da atencao, o controle, ao
conceito de circulo mdgico como elemento mediador entre jogador e
jogo, conforme anteriormente proposto. O controle, ou fungio execu-
tiva, é o responsdvel pela distribui¢ao da quantidade de atengdo a cada
tarefa realizada em determinado momento, de acordo com sua priorida-
de (COHEN, 2003).

Durante o gameplay, o controle estard em constante operacionaliza-
¢do, gerenciando a quantidade de atengdo dispensada ao jogo e aquela
dispensada aos elementos externos a este. Como afirma Juul (2005), a
agdo de jogar um jogo é composta tanto pela relagdo entre o jogador e
0 jogo quanto pela relagdo entre o jogador e o mundo real. De fato, o
jogador estd situado em um espaco fisico externo ao jogo, sendo atingido
por uma quantidade enorme de estimulos sensoriais e cognitivos a todo
instante, devendo, assim, evitar esses estimulos para se manter imerso
no jogo (BROWN e CAIRNS, 2004).

Ao mesmo tempo, ele pode ter de responder a alguma dessas solicita-

¢des externas, como, por exemplo, uma chamada telefénica ou o convite
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de sua mie para sentar-se 2 mesa e jantar. Eis uma questio central para
a compreensio do circulo magico como um elemento mediador: se o
jogador responder a alguma dessas solicitagdes externas, ele saird do cir-
culo mdgico e voltard a sua vida cotidiana?

Acreditamos que ndo. Que, como um elemento mediador, o circulo
madgico, através do controle, direciona parte da atencio do jogador aque-
la solicitagdo, mantendo ainda uma parcela direcionada ao jogo. Em
outras palavras: apesar de o jogador, neste momento, se relacionar a um
elemento externo, ele ndo deixard o circulo mégico, mas estard em uma
posi¢do mais externa da escala imersiva. Aqui retomamos a ideia de que
imersdo e atengdo estdo direta e gradualmente relacionadas e propomos
que ambas sdo responsdveis pela “posi¢io” do jogador na escala gradati-
va do circulo magico. Resumindo nossa proposicio, o circulo mégico,
através do controle atencional, gerencia a relacdo entre jogador e jogo
em uma escala gradativa entre menos imerso e mais imerso no jogo (e,

respectivamente, mais ou menos “presente” na vida real, “fora” do jogo).

Consideracoes finais

Nossa inten¢do com este trabalho foi a de oferecer uma revisio bi-
bliogréifica minuciosa a respeito do circulo mégico, que incorpora nio
apenas seu entendimento cldssico — especialmente aquele oferecido por
Huizinga (1938), Salen e Zimmerman (2003) e Juul (2005) —, e acres-
centar uma compreensdo mais ampla que harmonize as ideias cldssicas
com algumas ideias da Psicologia Cognitiva. Ndo ¢ nosso objetivo re-
futar os padrdes estabelecidos, utilizados pelos estudos em videogames,
ou sugerir que eles necessitam ser reescritos, mas apenas oferecer uma
compreensdo diferente, que objetiva melhorar a intersecdo entre os
game studies e as dreas da cibercultura e da Psicologia Cognitiva.

Deste modo, questionamos o conceito de circulo magico, como de-
fendido por diversos autores, com suas bordas “bindrias” (dentro-fora do
circulo mdgico). No nosso entendimento, o circulo mégico funciona-
ria muito mais no nivel cognitivo, proporcionando novos significados

ao contexto no qual o jogador estd inserido — a relacdo entre jogador e
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espago, tempo, objetos e fluxo de informacdo digital, no que diz respeito
ao jogo; ele ndo funcionaria na dire¢do de uma dicotomia excludente
dentro-fora, mas através de gradientes que levam a uma maior ou menor

imersio no jogo.
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O sucesso do arquétipo do heroi vigilante: ciéncia,
tecnologia e ética na trilogia cinematografica O
Cavaleiro das Trevas!

The success of the vigilante-hero archetype:
science, technology and ethics in The Dark Knight
trilogy

Silvio Antonio Luiz Anaz>

Resumo As narrativas sobre Batman revelam um imagindrio no qual o arqué-
tipo do heréi é preenchido pela imagem do “vigilante”, que pode ser o elemento
central na identificagdo da audiéncia com o protagonista. Na trilogia cinema-
togrdfica O Cavaleiro das Trevas, os principais recursos desse herdi vigilante sdo
o uso do conhecimento cientifico e tecnoldgico, a atitude detetivesca (empirico-
-racional), o desenvolvimento do seu potencial fisico e suas qualidades éticas.
Apoiado na antropologia do imagindrio de Gilbert Durand, este artigo desen-
volyve uma mitocritica da trilogia e mostra como arquétipos e mitos relacionados
a ciéncia, a tecnologia e a uma ética deontolégica assumem um papel central
no imagindrio de O Cavaleiro das Trevas e podem contribuir para o seu sucesso.
Palavras-chave: Cinema; Imagindrio; Identificagdo cultural; Arquétipo;
Mitocritica

Abstract The narratives of Batman reveal an imaginary in which the hero’s
archetype is filled with the “vigilante” image, which can be the main element in
the cultural identification between the audience and the protagonist. In the film
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trilogy The Dark Knight, the main resources of this vigilant hero are the use of sci-
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entific and technological knowledge, the investigative atitude (empiric-rational),
the development of his physical potential, and his ethic qualities. Based on the
anthropology of imaginary from Gilbert Durand, this paper develops a “myth-
ocritic” about the trilogy and shows how the archetypes and myths related to
science, technology and a deontological ethic have a main role in the imaginary
of The Dark Knight and can contribute for its success.

Keywords: Imaginary; Cultural identification; Archetype; Hero; Batman
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O monomito do homem-morcego

Batman ¢, dentre os herdis ficcionais contemporineos, provavelmente
o mais humano deles. Diferentemente de outros, cujos poderes vém
do fato de serem alienigenas (Super-Homem) ou como consequéncia
de algum acidente cientifico (Homem-Aranha) ou mutabilidade gené-
tica (X-Men), os poderes de Batman sdo fruto de suas préprias virtudes,
como seus esforgos fisicos e intelectuais, o uso que faz da ciéncia e da
tecnologia e o poder econdmico que detém para financiar suas agoes.

Desde sua criagdo nos anos 1930 até a conclusio da trilogia cinema-
tografica O Cavaleiro das Trevas, em 2012, as narrativas sobre Batman
— em gibis, graphic novels, seriados televisivos, filmes para o cinema
e videogames — o fizeram um dos heréis mais bem-sucedidos comer-
cialmente e em termos de popularidade. Suas aventuras constituiram
um imagindrio poderoso, arcabouco de imagens, simbolos, mitos, este-
reGtipos e arquétipos que extrapolam as préprias narrativas e se fazem
presentes em momentos da vida contempornea, criando intertextua-
lidades que ultrapassam os significados imediatos desses elementos
simbélicos.

A trilogia O Cavaleiro das Trevas — Batman Begins (2005), Batman:
o Cavaleiro das Trevas (2008) e Batman: o Cavaleiro das Trevas Ressurge
(2012) —, concebida e dirigida por Christopher Nolan, apresenta o heréi
em trés momentos de sua trajetéria: a origem, o auge e o renascimento.
A estrutura narrativa a caracteriza como um “monomito” (Campbell,
2004), ao compor a cldssica jornada do heréi para revelar um Batman
violento, angustiado e vivendo nos limites da sanidade, e, apesar disso,
um personagem virtuoso.

Esta investigacdo propoe analisar os principais elementos do ima-
gindrio construido e compartilhado pela trilogia e identificar, a partir
de uma mitocritica (Durand, 1985), os arquétipos e mitos dominantes
nesse imagindrio. Arquétipos e mitos que, na hipétese aqui levantada,
podem ter contribuido fundamentalmente para o sucesso da série (os
trés filmes ficaram entre as 10 maiores bilheterias mundiais nos seus

respectivos anos de langamento).
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Imaginario como percurso antropologico e “cimento
social”

Michel Matffesoli (2001, p. 76) vé o imagindrio como o “cimento so-
cial” que une o individuo ao coletivo. Na sociedade contemporinea,
a produgdo cinematogrfica, especialmente aquela que alcanca grande
sucesso popular (mainstream), ¢ um dos fendmenos que contribui para
“o cimento essencial de toda vida societal” (MAFFESOLI, 2001, p. 51).
E no 4mbito de imaginrios construidos, reproduzidos e compartilhados
por filmes de sucesso que parcela significativa dos individuos estabelece
processos de identificagdo com personagens, trajetorias, visdes de mun-
do, comportamentos, estilos de vida e padrdes estéticos.

O universo dos super-herdis — que surgem e se desenvolvem nas
histérias em quadrinhos como atualizagdo do arquétipo do herdi, prin-
cipalmente na sociedade norte-americana sob os efeitos da Grande
Depressio econdmica das décadas de 1920 e 1930 e da Segunda Guerra
Mundial - tem sido fonte de imagindrios que permeiam geragdes em
diferentes culturas e linguagens, dos quadrinhos ao videogame. Desde o
inicio do século XXI, esses imagindrios tém sido atualizados e ganham
forga comunicacional 2 medida que os super-her6is tornam-se um dos
principais temas e fonte de sucesso da industria cinematogréfica. Os fil-
mes de super-herdis estiveram, entre 2001 e 2013, segundo o Box Office
Mojo, entre as maiores bilheterias mundiais. Homem-Aranha (2002),
Homem-Aranha 3 (2007), Batman: o Cavaleiro das Trevas (2008) e Os
Vingadores (2012), por exemplo, obtiveram as maiores bilheterias glo-
bais nos anos de seus lancamentos.

Mas como esses imagindrios, em larga escala fantasiosos, sdo capazes
de seduzir a audiéncia?

Uma forma de entender esse fendmeno é analisi-lo sob a perspecti-
va do funcionamento do imagindrio na concepgdo de Gilbert Durand
(1921-2012). O pensador francés concebe o imagindrio como o resul-
tado das atitudes imaginativas produzidas pelo ser humano em um
“trajeto antropoldgico”, que liga caracteristicas biolégicas do individuo
a cultura e vice-versa. £ no trajeto antropolégico que se produzem os
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elementos simbdlicos, como arquétipos, imagens, simbolos, esteredtipos
e mitos. Esses elementos simbdlicos surgem a partir da intera¢io de ca-
racteristicas biopsicolégicas bédsicas do ser humano (reflexos dominantes
postural, digestivo e copulativo e esquemas e estruturas psicologicas de-
rivados desses reflexos) com os elementos dos meios natural e social.
Nesse percurso, de mio dupla, cada reflexo dominante articula-se a es-
quemas e estruturas especificas que resultam em imagens arquetipicas
e simbolos.

Os esquemas e estruturas foram agrupados e classificados por Durand
(2002) em dois regimes de imagens: diurno e noturno. No diurno estdo
as estruturas heroicas, ligadas ao gesto postural e regidas por l6gicas da
oposicdo (antitese), ascensdo, virilidade, separagdo e polémica, repre-
sentando a “vitéria” sobre a morte e o tempo — angstias essenciais do
ser humano. No regime noturno estdo as estruturas misticas, derivadas
do gesto digestivo, e as estruturas sintéticas, derivadas do gesto copu-
lativo, que buscam a construgio de uma harmonia e a unido (fusio),
regidas pelas légicas do mergulho intimo, quietude, gozo, aconchego,
do ciclico e da progressdo no tempo. Essas estruturas noturnas represen-
tam a “eufemiza¢io” e a inversdo dos significados simbélicos da morte
e do tempo.

O imagindrio, “produto dos imperativos biopsiquicos pelas inti-
macdes do meio” (DURAND, 2002, p. 41), é, assim, composto por
conjuntos de imagens, simbolos, mitos, arquétipos e estereétipos (degra-
dacdo dos arquétipos) e as articulagdes desses elementos entre si.

Nessa concepgio, destaca-se o papel do arquétipo nos processos de
identifica¢do do individuo com o imagindrio coletivo. A partir da hipé-
tese de arquétipo como “imagem primordial”, universal e a-histérica,
desenvolvida por Jung, a concepgio durandiana vé nos processos de
atualizagdo e substantificagdo dos arquétipos a base para o desenvolvi-
mento dos mitos. Assim, é com o preenchimento, por uma determinada
cultura, em um determinado momento histérico, das matrizes arqueti-
picas que se desenvolvem as narrativas mitolégicas — entendidas como
resultado da racionalizacdo dos arquétipos e da combinagio de imagens

e simbolos —, que compdem um imagindrio especifico.
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O arquétipo substantivo do heréi (relacionado aos arquétipos epitéti-
cos da luz, alto e puro), por exemplo, tem sido preenchido e atualizado
por diferentes mitos ao longo dos tempos, como Hércules, entre os
antigos gregos, Momotaro, entre os japoneses do século XVII, e o Super-
-Homem, globalmente, a partir do século XX. Durand (2004) entende
que os mitos fundadores — como os gregos Dionisio e Apolo — estdo sem-
pre circulando nas sociedades sob suas influéncias, com o predominio
de alguns na produgio cultural em determinados momentos — como
no caso do mito de Prometeu, que reina no Iluminismo e no auge do

racionalismo cientifico:

Por exemplo, do fim do século XVIII ao meio do século XIX, a heranca
das Luzes, o choque da Revolugio francesa, colocaram no primeiro pla-
no, em todos os autores, de Maistre a Marx — como R. Trousson mostrou

—, 0 recurso ao mito de Prometeu, o 'Tita blastémico, revoltado que rouba
o fogo divino para oferecé-lo 8 Humanidade (DURAND, 2004, p. 12).

A partir do desenvolvimento da ideia da “comunidade emocional”
(Max Weber, 1999) para explicar o fendmeno das tribos urbanas na
contemporaneidade, Maffesoli (2010, p. 35-66) vé o imagindrio coletivo
como uma atmosfera ou, adotando a ideia de Walter Benjamin, como
uma “aura”. Mais concretamente, é o imagindrio o vetor do que é emo-
cionalmente comum a um grupo, vetor de um ethos compartilhado, em
que o estético (o sentir em comum) constréi a relagdo ética (o lago co-
letivo) e daf estabelecem-se os costumes (usos comuns que possibilitam
a um grupo reconhecer-se como aquilo que ¢é). Diferentes imagindrios
permeiam, assim, a sociedade — especialmente através dos arquétipos e
mitos dominantes neles.

O imagindrio ¢, nessa hipétese, um campo no qual criadores e au-
diéncias compartilham visdes de mundo, aderindo de forma fluida a
determinados ethos.

Assim, as narrativas de Batman podem trazer arquétipos e mitos com
potenciais de estabelecer a identifica¢do da audiéncia com o imagindrio
que delas emerge e o seu sucesso pode expressar o indice da penetragio

e alcance de seu imagindrio no 4mbito sociocultural.
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A partir da proposta metodolégica de Durand de se fazer uma critica
do produto cultural através da andlise dos mitos nele presentes — a mi-
tocritica —, busca-se identificar a seguir algumas das principais matrizes
arquetipicas e alguns dos mitos dominantes na trilogia cinematografica
O Cavaleiro das Trevas (ndo hd a pretensdo, neste artigo, de se apre-
sentar uma andlise exaustiva que aponte todos os arquétipos e mitos
presentes na trilogia).

Mitocritica da trilogia O Cavaleiro das Trevas

A mitocritica proposta por Durand (1985, p. 252) centra-se nas formas

simbdlicas, mais precisamente nos mitos:

A mitocritica aborda o préprio ser da “obra” no confronto entre o universo
mitico, que forma o gosto ou a compreensdo do leitor, e 0 universo miti-
co que emerge da leitura de tal obra determinada. F em tal confluéncia
entre aquilo que é lido e aquele que 1é que se situa o centro da gravitagdo

desse método que pretende respeitar as contribui¢des dos diferentes enfo-
ques que delimitardo o triedro do saber critico (DURAND, 1985, p. 252).

Por ter seus fundamentos nos arquétipos — e os arquétipos podem ser
identificados apenas através dos efeitos que produzem (SHELBURNE,
1988, p. 37) —, a mitocritica, como metodologia para o estudo cientifi-
co do imagindrio, tem poténcia para fazer uma andlise dos processos
comunicacionais e culturais que supere consideragdes focadas nas in-
tengdes dos criadores, nas leituras obliquas das audiéncias ou nos rigidos
determinismos socioecondmicos e materialistas, todas sempre muito
questiondveis. A mitocritica €, assim, um método para identificar o con-
tetdo estético e ético que se potencialmente compartilha no &mbito do
imagindrio coletivo.

Barros (2009, p. 6) explica que a mitocritica tem o objetivo de veri-
ficar temas ou metéforas obsessivas presentes em obras da cultura em
geral. A importincia dela estd em colaborar na compreensio de uma
obra a medida que
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o “modelo” matricial de todo discurso,

estruturado por padrdes e arquétipos fundamentais da psique do sapiens

sapiens, a nossa. E preciso, pois, pesquisar qual — ou quais — mito mais

ou menos explicito (ou latente!) anima a expressdo de uma “linguagem”

segunda, ndo mitica. Por que razdo? Porque uma obra, um autor, uma

época — ou ao menos um “momento” de uma época — é “obsedado” (Ch.

Mauron), de maneira explicita ou implicita, por um (ou mais) mito que,

de maneira paradigmética, toma consciéncia de suas aspiragdes, seus de-
sejos, seus medos, seus terrores... (DURAND, 2002, p. 131).

Para Iranzo (2001, p. 7), “a mitocritica se realiza analisando as di-

mensodes arquetipicas do objeto ou produto cultural, identificando suas

unidades minimas, os mitemas, e comparando eles com uma versdo

ideal do mito ao qual estdo relacionados”.

O primeiro passo para aplicar a mitocritica a trilogia O Cavaleiro das

Trevas é mapear temas, motivos e arquétipos mais recorrentes (“obsessi-

” M ~
vos”) nos filmes que a compdem. Tal mapeamento revela os elementos

mais redundantes identificados e sua convergéncia (Tabela 1), de acordo

com suas func¢des na narrativa, a um dos regimes de imagens estabele-

cidos por Durand:

Regime Diurno

Regime Noturno

Heréi vigilante
(funcdo: ascensdo — derrotar o mal e ser
virtuoso. Ex: Batman, Comissdrio Gordon,

Robin)

Cidade sombria

(fungdo: aconchego — criar um cendrio
soturno de decadéncia e corrupgio — Go-
tham City — como “lar” adequado para a
acdo dos herdis e vildes)

Vilao
(fun¢do: oposi¢do — derrotar o herdi, con-
quistar Gotham City e impor um reino de
medo ou destruir a cidade. Ex: Coringa,
Ra’s Al Ghul, Bane, Miranda Tate/Talia Al
Ghul)

Fraternidade

(funcdo: unido — abrigar e proteger mem-
bros de uma organizacio secreta ou nido
— Liga das Sombras, mafia, policia)

Pais assassinados

(func¢do: separagdo — alimentar e sustentar
a sensacio de orfio [desprotegio] do herdi
¢ o seu desejo de vinganca e luta contra o
crime — Thomas and Martha Wayne)

Amigo / Aliado
(fung¢do: unido — apoiar herdis e vildes. Ex:
Rachel Dawes)
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102 O SUCESSO DO ARQUETIPO DO HEROI VIGILANTE

Regime Diurno

Regime Noturno

Vinganca
(fungdo: ascensdo/oposi¢do — vingar a mor-
te dos pais combatendo o crime)

Refugio

(fun¢do: aconchego — lugar onde herdis e
vildes se escondem e preparam suas acdes.
Ex: Batcaverna, esconderijo da Liga das
Sombras no Himalaia)

Coragem x medo

(fungdo: ascensdo/oposi¢do — superar e
usar o medo é elemento-chave na constru-
¢do da coragem do heréi e em suas agdes
contra os criminosos)

Caos
(funcdo: misturar/fundir — desordenar o
mundo, confundir o heréi. Ex: Coringa,
Espantalho, Bane, Miranda Tate/Talia Al
Ghul)

Riqueza material

(fungdo: ascensio — tornar o heréi poderoso
e apoiar sua dupla vida como empreende-
dor, playboy e filantropo)

Morcego

(fun¢do: unido — criatura noturna que, a
principio, amedronta o heréi e depois vira
sua fonte de inspiracdo, tornando-se o seu
principal simbolo: homem-morcego)

Detetive

(funcdo: oposigdo/ascensdo — uso de mé-
todos cientificos (empirico-racional) para
solucionar casos e alcancar a verdade. Ex:
Batman, Robin, Comissario Gordon)

Pessoa amada
(fungdo: unido/aconchego — uma das prin-
cipais recompensas da jornada do herdi e,
algumas vezes, o motivo da aventura. Ex:
Rachel Dawes, Selina Kyle, Miranda Tate/
Talia Al Ghul)

Duplo

(func¢do: divisio — mostrar as divisdes do
ego em herdis e vildes. Ex: Bruce Wayne/
Batman, Harvey Dent/Duas Caras, Selina
Kyle/Mulher Gato, Jonathan Crane/Es-
pantalho, Miranda Tate/Talia Al Ghul)

Armas e equipamentos tecnolégicos
(fung¢do: ascensido — usadas para derrotar os
inimigos ¢ a morte. Ex: Batmével, arma de
descarga elétrica, bumerangue, capa com
memoria)

Sabio / Mestre

(fun¢do: separacdo/hierarquia — serem os
mentores dos herdis e vildes. Ex: Ra’s Al
Ghul, Alfred Pennyworth, Lucius Fox)

Instituicdo mental

(fungdo: separagdo/divisio — manter as
pessoas insanas longe da sociedade — Asilo
Arkham)
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Regime Diurno Regime Noturno

Corporagio

(fungdo: ascensio — Wayne Enterprises ¢ a
fonte de recursos — financeiros, de conhe-
cimentos cientificos e de tecnologia — para
a ascensdo do heréi e também dos vildes)

Tabela 1. Temas, motivos e imagens arquetipicas mais redundantes na trilogia
O Cavaleiro das Trevas

Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 1 mostra que hd na trilogia O Cavaleiro das Trevas uma
presenca predominante de elementos simbélicos que convergem para
as estruturas heroicas do regime diurno das imagens. Os filmes apre-
sentam um tom beligerante, fundamentado nas disputas entre polos
opostos (heréi x vildo, mentor x seguidor), no uso de armas de alta tec-
nologia para derrotar ou eliminar os inimigos, em divisdes e separagoes
(comportamento sano/insano, personalidade social/secreta) e, principal-
mente, na jornada ascensional do her6i.

Embora a trilogia seja predominantemente “diurna”, ela estd profun-
damente mergulhada em imagens “noturnas”, com os cendrios sombrios
de Gotham City que servem de “lar” para herdis e vildes, o simbolismo
do morcego que se funde com a do protagonista e os mergulhos inter-
nos nos sentimentos escondidos do heréi. Esse mergulhar no intimo do
protagonista, que revela sua luta contra medos, culpas e dividas, mostra
também as fronteiras ténues entre o “virtuoso” e o “vicioso”, que sio
expostas nas questoes éticas geradas na jornada do heréi.

O foco da trilogia estd no percurso de Batman para a salva¢ido — sal-
vacdo de Gotham City e também dele mesmo —, ¢, nessa jornada, a
ciéncia, a tecnologia e a ética assumem um papel central no imagindrio
construido pelos filmes. Sob essa perspectiva, a combinagdo dos mais
recorrentes motivos, temas e arquétipos mapeados (Tabela 1) resulta em
alguns dos principais mitemas da trilogia (Tabela 2):
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Mitema

Funcdes nas narrativas

Heroi cientifico e tecnolégico
(resultado das combinag¢oes das
fung¢des de Herdi vigilante, Medo,
Riqueza material, Detetive, Armas
e equipamentos tecnoldgicos,
Sabio/Mestre, Corporagio)

Batman como um heréi que faz intensivo uso de
alta tecnologia e dos conhecimentos ¢ métodos
cientificos, que recorre aos métodos racionais
indutivo-dedutivo detetivescos para investigar os
casos ¢ que se dedicou durante anos a treinamento
e preparacio fisica e mental, incluindo o aprendi-
zado de truques como o da “invisibilidade”.

Tecnologia como maldigido

e salvacio

(resultado das combinag¢oes das
funcoes de Herdi vigilante, Vildo,
Medo, Riqueza material, Duplo,
Armas e equipamentos tecnol6-
gicos, Sabio/Mestre, Instituicdo
mental, Corporagdo, Fraternidade,
Pessoa amada)

Os equipamentos de alta tecnologia aparecem de
forma obsessiva nos filmes e sdo usados tanto para
fins positivos como negativos, dependendo de
quem os estd manipulando. Em Batman Begins
e em Batman: o Cavaleiro das Trevas Ressurge,
equipamentos de alta tecnologia — um emissor de
micro-ondas usado para evaporar os reservatérios
de dgua do inimigo ¢ um reator nuclear —, ambos
roubados da Wayne Enterprises, sdo usados para
ameacgar Gotham City pela Liga das Sombras.
Por outro lado, o combate efetivo a essas amea-
cas ¢ possivel gragas também a recursos de alta
tecnologia, como o Batmével, o Batpod e outros
equipamentos.

O l6gico, a ordem e a justica em
oposic¢do ao emocional, ao caos e
a injustica

(resultado das combinagoes das
fung¢des de Herdi vigilante, Vildo,
Riqueza material, Duplo, Armas e
equipamentos tecnolégicos, Sdbio/
Mestre, Corporagio, Cidade som-
bria, Fraternidade

Uma das disputas mais frequentes na trilogia de
Nolan é entre a ordem (Batman e as institui¢des
oficiais) e o caos (Liga das Sombras, Coringa).
Uma das mais iconicas é aquela entre Batman e
o Coringa no filme Batman: o Cavaleiro das Tre-
vas. Logica e método racionais de Batman, que
convergem para o regime diurno das imagens,
sdo colocados a prova quando o Coringa testa o
heréi com escolhas extremas: em uma delas, ele
deve decidir se salva um heréi de Gotham (Har-
vey Dent), em uma decisdo predominantemente
racional (principalmente do ponto de vista utili-
tarista), ou se salva aquela a quem ama (Rachel
Dawes), uma decisao emocional.

Tabela 2. Principais mitemas na trilogia O Cavaleiro das Trevas

Fonte: Elaborado pelo autor

Fisses mitemas remetem a mitos fundadores que orientam aspectos

importantes do imagindrio contemporaneo.
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Um heroi cientifico, tecnologico, deontologico e
vigilante

A forga e as fungdes exercidas pelos mitemas do herd6i cientifico e do
papel da tecnologia no imagindrio da trilogia O Cavaleiro das Trevas po-
dem estar, em tltima instincia, relacionados ao fato de parte da ciéncia
moderna e das filosofias iluministas serem o resultado de atitudes imagi-
nativas derivadas das estruturas heroicas do imagindrio (regime diurno).
Os esquemas de ascensio e separacdo tém sido dominantes, pelo menos,
desde o século XIX, quando o pensamento positivista estabelece uma
grande influéncia sobre a ciéncia e a tecnologia, com as (idealisticas e
autisticas) ideias de progresso ¢ de controle e dominagido da natureza
pelo homem.

Como bem apontou Durand, o mito de Prometeu é paradoxalmente

o que orienta a filosofia positivista:

Auguste Comte, como antes dele Saint-Simon na Religido industrial, de-
seja depassar e destruir o obscurantismo do mito, mas através de um outro
mito, de uma outra teologia que ndo é nova (...). Existe entdo um tipo
de “inversdo” causal porque, para combater o obscurantismo da idade do
mito e das imagens “teoldgicas”, acentuamos uma mitologia progressista
onde triunfa o mito de Prometeu e, principalmente, onde entrevemos
os “amanhis que cantam” do reino final do Espirito Santo (DURAND,
2004, p. 10-11).

Na trilogia O Cavaleiro das Trevas, os principais mitemas apontam
para uma atualizagdo positivista do mito de Prometeu — o filho de Ti-
tds que enganou os deuses em favor dos homens ao roubar o fogo e as
artes dos imortais e oferecé-los aos mortais para “iluminar” suas vidas,
resultando em conhecimento, progresso e avanco tecnolégico para a
humanidade.

Os mitemas mostram que o conhecimento cientifico ¢ o que ele gera
(tecnologia, truques, métodos) sdo grandes aliados do her6i. Mas eles
sdo também um de seus grandes inimigos, afinal a tecnologia aparece

ndo s6 como salvagdo mas também como maldicio. E através dela que
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os inimigos de Batman pretendem destruir o seu “lar” — Gotham City —
e o proprio Batman.

Neste aspecto, os mitemas remetem também ao mito de Fausto, este
uma atualizac¢do de vdrios mitos, incluindo o do préprio Prometeu e
também o de Dédalo e Icaro, que expressam os riscos do descomedi-
mento (hybris) do homem em relagio ao conhecimento e a tecnologia.
A narrativa mitol6gica de Fausto revela o pacto feito por um certo doutor
Fausto com Mefistéfeles, que, em troca da alma do doutor, dar-lhe-ia
acesso a conhecimentos superiores ao da sua época. O mito fdustico
representa o homem moderno, que, tomado por hybris, tenta superar
Deus, dar significado a vida decifrando os mistérios do mundo, através
da ciéncia, e controlar a natureza, através da tecnologia. No mundo mo-
derno, “o mito fatstico transforma-se em um ‘mito vivo’, um relato que
confere modelo para a conduta humana” (HEISE, 2001).

Mais do que pdr em questdo a ética de quem manipula a tecnologia,
esses mitemas na trilogia revelam a dupla face da ciéncia e da técnica —
lembrando que o “duplo” é um dos arquétipos mais presentes no mito
de Batman. Remetem, assim, a distingdo que o filésofo alemdo Martin
Heidegger faz quanto a rela¢do que o ser humano tem estabelecido com
a tecnologia, principalmente na modernidade. Na conferéncia Sereni-
dade, apresentada em 1955, Heidegger (2000) desenvolve a ideia de que
a tecnologia pode aprisionar assim como libertar o homem, dependen-
do essencialmente de como ela é pensada, se apenas a partir de um
“pensar calculador” — que vé o mundo como um objeto conformado a
cdlculos e previsdes e que se mostra um pensar tio eficiente que se corre
o risco de ficar-se somente nele — ou se inclui uma reflexdo meditati-
va sobre ela. Para Heidegger (2000), este tltimo tipo de pensamento ¢é
aquele que pensa a esséncia da tecnologia e do ser humano e aquele que
impede que o homem se torne prisioneiro do circulo virtuoso e vicioso
tecnoldgico.

Um dos aspectos da trilogia de Nolan é que as tecnologias parecem,
a semelhanga do que tem sido a realidade humana, conforme mostrou
Heidegger (2000), pensadas predominantemente a partir do “pensar
calculador”, que torna herdis, viloes e a populacdo de Gotham reféns

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 36, P. 94-111, JAN./ABR. 2010



SfLVIO ANTONIO LUIZ ANAZ 107

dos objetos técnicos, especialmente das armas de alta tecnologia. Nesse
sentido, esse pensamento que calcula descrito por Heidegger é um pen-
sar “autista”, que estd coerentemente relacionado ao regime diurno das
imagens que predominam na jornada do heréi em Batman.

Assim, o papel “heroico” da ciéncia e da tecnologia no imagindrio
construido pelos filmes da série O Cavaleiro das Trevas contribui na
construcdo das qualidades do heréi protagonista.

Dentre essas qualidades do heréi prometeico, que emerge do imagi-
ndrio da trilogia de Nolan, hd de se destacar sua ética.

Batman ¢ um “vigilante”, um tipo de heréi que nio acredita na
capacidade e na honestidade das autoridades e institui¢des (policia, go-
verno, juizes) e luta contra o crime de acordo com suas préprias regras
e crengas.

O vigilante, como todos os arquétipos, carrega qualidades complexas
e paradoxais. Para Gary Hoppenstand (1992, p. 51), a personifica¢io do
vigilante ¢ a de um individuo que renuncia aos mecanismos burocrati-
cos do sistema legal para alcancar a “justica” com as préprias méos, por
estar desiludido com a ineficiéncia desse sistema, tornando-se juiz, juri
e executor. Ele desafia a lei para poder defender os ideais da lei. Esse pa-
radoxo ndo € visto como contraditério pelo vigilante, pois ele o percebe
como o tnico meio vidvel de proteger os interesses da sociedade. Hop-
penstand (1992) entende essa como a defini¢do “positiva” do vigilante.

Mas hd também uma concep¢io “negativa”, que é quando o vigilan-
te é visto como o membro de um grupo que abusa da lei com o objetivo
de praticar atos de vinganga, sem se preocupar moralmente se sdo justos
ou ndo. Esse tipo de personificagdo do vigilante ¢, segundo Hoppens-
tand, (1992) parte da mentalidade de mafias locais e frequentemente
representa a pior instincia de violéncia no Ambito real ou ficcional.
Hoppenstand (1992) vé o herdi vigilante como um dos mais poderosos
arquétipos da cultura norte-americana.

Na trilogia O Cavaleiro das Trevas, a trajetéria de Batman mostra
que ele se enquadra predominantemente na defini¢io “positiva” do vi-
gilante e até agrega valores virtuosos a ela, uma vez que abdica de ser

juiz, jdri e executor na maior parte das vezes. Ele é um vigilante que
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age predominantemente de acordo como uma ética deontolégica (no
sentido kantiano), assim como a maioria dos super-heréis. Etica huma-
nista em que o julgamento moral de um ato restringe-se ao préprio ato
e ndo necessariamente a suas consequéncias — para um deontologista
os fins nunca justificam os meios. Assim, ndo matar é um imperativo
categérico. Na trilogia, Batman ndo mata, a ndo ser em legitima defesa
(sua ou de Gotham), mesmo que matar o Coringa, por exemplo, signi-
fique, numa visdo utilitarista, evitar a morte de vdrias pessoas — é preciso
lembrar que o Coringa atualiza na narrativa o mito de Dionisio, mito
que significa a “necessidade de se levar em consideragdo tudo que, de
fato, é contrdrio a essa ordem [cosmoldgical, diferente ou até mesmo
oposto... 0 acaso, a confusio, a contingéncia, 0s dilaceramentos e outras
imperfei¢des do mundo humano” (FERRY, 2012, p. 413). A disputa en-
tre Batman e o Coringa recupera, em ultima instincia, a disputa entre
o apolineo-prometeico e o dionisiaco, que exerce grande influéncia na
cultura ocidental.

Mas ha também pelo menos um aspecto “negativo” do arquétipo do
vigilante presente no Batman de Nolan: a vinganca. E ela que alimenta
a constituic¢do inicial do vigilante no heréi, um sentimento que o perso-
nagem Bruce Wayne nutre desde crianca, quando viu seus pais serem
assassinados. Herdeiro de uma imensa fortuna que financiard a existén-
cia do Batman, ele promete que vingard a morte dos pais combatendo
os criminosos em sua cidade. Em Batman Begins (2005), filme que mos-
tra como se dd o percurso que transforma o jovem Wayne no Batman
na vida adulta, o arquétipo do heréi como vigilante é preenchido em
sua amplitude e complexidade, 2 medida que sdo reveladas diferentes
facetas dos aspectos positivos e negativos desse arquétipo, conforme a
defini¢do de Hoppenstand (1992).

O arquétipo do vigilante é preenchido nido s6 por Batman, mas
também pelos personagens Ra’s Al Ghul, lider da Liga das Sombras,
organizac¢do que prepara Bruce Wayne para se tornar um vigilante, e
Carmine Falcone, o principal dos mafiosos em Gotham.

Ao longo da trilogia, a aparente dicotomia entre aspectos “positivos” e
“negativos” do arquétipo do vigilante se dilui, notadamente ao revelar as
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intengdes éticas que sustentam as acoes daqueles que sdo considerados
herdis e dos que sdo considerados viloes. Em Batman Begins, o persona-
gem responsdvel pela preparacdo de Wayne para se tornar um vigilante,
Ra’s Al Ghul, acredita que o combate ao crime justifica a destrui¢io
de uma cidade inteira (Gotham) — que ele considera irremediavelmen-
te condenada pela corrup¢ido que jd teria contagiado a todos os seus
cidaddos. Mas, como destaca Mark White (2008, p. 34), super-herdis
geralmente ndo sdo utilitaristas. Eles ndo ultrapassam a fronteira ética
que aceita a morte de poucos para salvar muitos. A esse utilitarismo de
Al Ghul - que vé na aniquilacdo de Gotham a tnica forma de acabar
com um foco de crimes no mundo —, Batman se opde com uma visao
kantiana, deontolégica, em que o certo (o imperativo categérico do “ndo
matar”, a ndo ser em legitima defesa), prevalece sobre o que seria o
“bom” (matar poucos para salvar muitos).

Nolan atualiza o arquétipo do heréi com a face do vigilante, mas, por
mais paradoxal que isso possa parecer, como um vigilante humanista,
afinal o mito de Prometeu presente na valorizagdo do conhecimento
cientifico e da tecnologia em Batman €, acima de tudo, uma valorizagio
do humano em busca da salvacdo, entendida como a vida boa — baseada
na liberdade e felicidade — e justa. A ética deontolégica do herdi é, nesse

sentido, uma afirmacio desse humanismo.

Consideracoes finais

A mitocritica da trilogia O Cavaleiro das Trevas aqui desenvolvida, ain-
da que ndo exaustiva, apontou, a partir da identificacdo de alguns dos
principais mitemas e suas fungdes, a forga de aspectos do mito prome-
teico (incluindo suas atualizagdes e antiteses, como os mitos de Fausto e
Dionisio) na orienta¢do do imagindrio que emerge das narrativas sobre
o Batman desenvolvidas na obra de Christopher Nolan.

Analisados sob a perspectiva durandiana, foi possivel encontrar nos
filmes indices de que a forca do mito prometeico na sociedade moderna
— com suas caracteristicas diurnas e heroicas — manifesta-se no imagi-

ndrio da trilogia em pelo menos dois dos trés mitemas principais nas
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narrativas: “herdi cientifico e tecnolégico” e “tecnologia como maldi¢io
e salvacdo”.

Além disso, o mitema “o légico, a ordem e a justica em oposi¢do ao
emocional, ao caos e & injustica”, articulado com os demais, revela que
o arquétipo do her6i no caso de Batman ¢é preenchido por imagens de
um heréi vigilante, cientifico, tecnolégico e deontoldgico.

A poténcia do mito prometeico e do arquétipo do heréi vigilante,
com essas caracteristicas, exercem papel essencial na construgio do
imagindrio que é compartilhado com a audiéncia pela obra de Nolan.
Afinal, os elementos dos mitos de Prometeu, Fausto e Dionisio e do
heréi vigilante compdem também algumas das principais matrizes que
estimulam o imagindrio contemporaneo. Dentre outros fatores, ¢ talvez
esse alinhamento do conjunto mitico — racionalizacdo de arquétipos e
esquemas predominantemente diurnos — entre o imagindrio construido
pela série de filmes e os mitos dominantes na sociedade que podem estar
atuando como vetor do processo de sedugio da audiéncia e do sucesso
da trilogia O Cavaleiro das Trevas.

Referéncias

BARROS, A. T. M. P. A saia de Marilyn: dos arquétipos aos estereGtipos nas imagens
mididticas. E-compds, Brasilia, v. 12, n. 1, jan./abr. 2009. Disponivel em: http://compos.
org.br/seer/index.php/e-compos/article/viewFile/365/321. Acesso em: 21 Jul. 2015.
CAMPBELL, Joseph. The Hero with a Towsand Faces. Princeton: University Press,
2004.

DURAND, G. As Estruturas Antropoldgicas do Imagindrio. Sdo Paulo: Martins Fontes,
2002.

DURAND, G. O retorno do mito: introdugio a mitodologia (mitos e sociedades). Revis-
ta Famecos, Porto Alegre, v. 1, n. 23, p. 7-22, abr. 2004.

DURAND, G. Sobre a exploragio do imagindrio, seu vocabuldrio, métodos e aplicacdes
transdisciplinares: mito, mitandlise e mitocritica. Revista da Faculdade de Educacao,
v. I, n. 11, p. 243-273, 1985.

FERRY, L. A Sabedoria dos Mitos Gregos. Rio de Janeiro: Objetiva, 2012.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 36, P. 94-111, JAN./ABR. 2010



SfLVIO ANTONIO LUIZ ANAZ 111

HEIDEGGER, M. Serenidade. Rio de Janeiro: Instituto Piaget, 2000.

HEISE, E. A lenda do Dr. Fausto em relagao dialética com a utopia. Sio Paulo: Huma-
nitas: Fapesp: FFLCH/USP, 2001.

HOPPENSTAND, G. Justified Bloodshed: Robert Montgomery Bird’s Nick of the
Woods and the Origins of the Vigilante Hero. American Literature and Culture in Jour-
nal of American Culture, v. 15, n. 2, p. 51-61, jun. 1992.

IRANZO, I. P. About the Imaginary. Formats Revista de Comunicacién Social, Bar-
celona, n. 3, 2001. Disponivel em: http://www.raco.cat/index.php/Formats/article/
view/256218. Acesso em: 11 Ago. 2015.

MAFFESOLI, M. O imagindrio é uma realidade. Revista Famecos, Porto Alegre, v. 1,
n. 15, p. 74-82, ago. 2001.

MAFFESOLI, M. O Tempo das Tribos. Rio de Janeiro: Forense Universitdria, 2010.
SHELBURNE, W. A. Mythos and Logos in the Thought of Carl Jung. Nova York: New
York State University Press, 1988.

WEBER, Max. Economia e Sociedade. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia, 1999.
WHITE, M. D.; ARP, R. (Org.). Batman and Philosophy: the Dark Knight of the Soul.
Nova Jersey: John Wiley & Sons, 2008.

Sobre o autor

Silvio Antonio Luiz Anaz — Doutor em Comunicagdo e Semidtica pela Ponti-
ficia Universidade Catélica de Sdo Paulo (PUC-SP). Pesquisador do grupo de
pesquisa Comunicacio e Criagdo em Midias da PUC-SP.

Data de submissio: 08/09/2015
Data de aceite: 15/03/2016

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 30, P. 4-111, JAN./ABR. 2016

~
o
0
B
~
<



>
=
~
(9]
@)

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 36, P. 112-130, JAN./ABR. 2016
DO0I'10.18568/1983-7070.1336112-130

Consumo midiatico juvenil em experiéncias
cosmopolitas: entre o entretenimento global e as
praticas locais

Youth media consumption within cosmopolitan
experiences: between global entertainment and
local practices

Wilson Roberto Bekesas'
Viviane Riegel®
Renato Vercesi Mader’

Resumo Este artigo apresenta como proposta a discussdo sobre a conexdo
entre consumo mididtico juvenil e experiéncias cosmopolitas. ‘Irata-se de parte
constituinte do projeto de pesquisa Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil. Eta-
pa 1: Concepgdes e prdticas cosmopolitas em jovens universitdrios brasileiros,
sediado pela ESPM-SP, vinculado ao projeto internacional Cosmopolitismo Cul-
tural dos Jovens. O recorte enfatizado estd ancorado em uma base reflexiva sobre
(1) o consumo mididtico e a realidade do entretenimento global; e (2) as possibi-
lidades de experiéncias cosmopolitas por meio das prdticas locais. Analisando as
narrativas de jovens universitdrios de Sao Paulo, verificamos a formagao de expe-
riéncias cosmopolitas prioritariamente estéticas, que poderiam ser denominadas
de amadoras, como caminho para um processo reflexivo de alteridade.
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Abstract This article presents as a proposal a discussion about the connection
between youth media consumption and cosmopolitan experiences. This is a part
of the research project “Youth cosmopolitanisms. Brazilian project. Step 1: Con-
ceptions and cosmopolitan practices in Brazilian university students”, hosted by
ESPM-SP, linked to the international project “Youth cultural cosmopolitanism”.
The focus emphasized is anchored on a reflexive base on (1) media consumption
and the reality of global entertainment; and (2) the possibilities of cosmopolitan
experiences through local practices. Analyzing Sdo Paulo’s young people’s narra-
tives, we see the formation of primarily aesthetic cosmopolitan experiences, which
could be called amateur, as a path to a reflexive process of alterity.

Keywords: Media consumption; Cosmopolitanism; Entertainment; Global;
Local
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Introducao

Esse artigo tem como proposta apresentar a conexdo entre consumo
mididtico juvenil e experiéncias cosmopolitas. Trata-se de parte consti-
tuinte do projeto de pesquisa Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil.
Etapa 1: Concepgdes e préticas cosmopolitas em jovens universitdrios
brasileiros, sediado pela ESPM-SP, com apoio financeiro do CAEPM
(Centro de Altos Estudos da ESPM).

Nossa proposta de discussio faz parte de um projeto internacional
de pesquisa denominado Cosmopolitismo Cultural dos Jovens, que tem
como objetivo desenvolver um estudo comparativo entre Franga, Ca-
nadd, Australia e Brasil. E liderado pelo Departamento de Pesquisa de
Previsdo e Estatistica do Ministério da Cultura e Comunicacdo da Fran-
ca e pelo Groupe d’Etude des Méthodes de I’Analyse Sociologique de la
Sorbonne (GEMASS)/CNRS, Universidade de Paris 4.

O projeto inicial partiu da observagido de dois fendmenos interdepen-
dentes: 1) a crescente internacionalizagdo da produc¢io e do consumo
cultural, especialmente entre os jovens; e 2) a efervescéncia de produgdes
e recepgdes artisticas locais, fendmeno que alguns sociélogos da cultura
tém chamado de “indigenizacdo” das praticas culturais (APPADURAL,
1994). A tensdo entre esses dois movimentos resulta na discussdo sobre a
cultura global e seus diversos processos de localizagao.

A partir dessa perspectiva cultural da globalizagdo, propomos a dis-
cussdo sobre o consumo mididtico dos jovens. A discussdo surge por
questdes que se desenvolvem tanto a partir do entretenimento global,
nos blockbusters e nos hits musicais presentes em diferentes partes do
mundo, quanto da participacdo local, de individuos exercendo cida-
dania e se engajando em movimentos sociais, dentro do contexto do
consumo mididtico e da experiéncia cosmopolita. Um dos exemplos
que poderiamos utilizar para ilustrar essa questdo é a série de filmes
estadunidense Hunger Games, langada em 2012, sucesso de bilheteria
ao redor do mundo. Da mesma forma que a série de livros e os produtos
licenciados com os personagens da trama passaram a ser consumidos em

larga escala mundial em diferentes formatos e meios, um dos simbolos
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da histéria, um gesto utilizado pela heroina protagonista como sinal de
protesto contra o poder da capital, também foi utilizado por jovens em
manifesta¢des nas ruas da capital tailandesa contra o governo local no
ano de 2014. Seria a utilizacdo desse simbolo de entretenimento glo-
bal como forma de participacio local uma possibilidade de experiéncia
cosmopolita?

Para responder tal questio, partimos da problematizagio do mercado
do entretenimento e de suas dindmicas, que sdo centrais na realidade
contemporanea das culturas do consumo. Analisamos como o consumo
mididtico, inserido na légica do entretenimento, forma mediacoes im-
portantes na configura¢io de hdbitos culturais que se movem entre as
experiéncias globalizantes, unificadoras e hegemonicas, e seus proces-
sos de reapropriagdo em experiéncias locais. Nesse sentido, analisamos
também como, a partir do consumo, é igualmente possivel que ocorra
participacdo local, em processos de construgdo de espagos puiblicos e
exercicios de cidadania. Tal pritica pode se relacionar aos fluxos globais,
possibilitando aos individuos experiéncias do que se consideraria uma
cidadania global. Assim, nossa discussdo levanta a questdo de como o
consumo cultural deixa brechas para que os jovens construam represen-
tacoes de si e do outro inseridas em contextos “glocais” — de formagio
tanto global quanto local, sem determina¢io hierdrquica entre os fluxos
(ROBERTSON, 1992).

Nossa discussdo estd inserida no contexto contemporineo, onde hd
aumento indiscriminado de tecnologias e modos de consumo mididtico
que pressupdem diferentes maneiras de ver, ouvir e falar com o mun-
do, entre plataformas e formatos com novos arranjos, que constituem
as experiéncias cotidianas dos jovens sujeitos de nossa investigagdo. A
quantidade de suportes tecnolégicos, aliada a um sujeito histérico re-
conhecedor dos c6digos mididticos, deixa marcas de outras formas de
disputas por significa¢do que retroalimentam a centralidade da espeta-
cularizacdo da vida cotidiana, na acepcdo de Debord (1997). Analisando
o conceito de espeticulo, Kellner (2003) o insere na cultura da midia
como forma cotidiana de interac¢do social:
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Experience and everyday life are thus shaped and mediated by the spec-
tacles of media culture and the consumer society. (...) Capitalist society
separates workers from the products of their labor, art from life, and con-
sumption from human needs and self-directing activity, as individuals
inertly observe the spectacles of social life from within the privacy of their
homes (KELLNER, 2003, p. 2-3).

Uma vez que as experiéncias cotidianas sdo moldadas e mediadas
pelos espetdculos da midia para estimular o consumo de experiéncias do
mercado global contemporineo, compreendemos que as linguagens de
entretenimento sdo utilizadas, conforme a légica da mass media enter-
tainment industry (CASTRO, 2013).

Neste contexto, pretendemos discutir como os jovens constroem re-
presentagdes de si mesmos e de suas relagdes com o mundo através do
consumo de bens culturais, sejam globalizados ou localizados. Procura-
mos evidéncias de que eles desenvolvem uma postura estética que pode
ser considerada como processo de construgdo de um olhar para o outro.
Em outras palavras, pretendemos entender o cosmopolitismo estético
analisando o consumo cultural (musica, TV, filmes, séries, jornais/
revistas, quadrinhos, livros, videogames, blogs/sites, redes sociais) e as ex-
periéncias com a cultura global através dos quais os jovens constroem
seus critérios de julgamento, conhecimento e imagindrio do outro.

Para isso, desenvolvemos primeiramente uma discussdo sobre o
consumo mididtico e a realidade do entretenimento global, seguida
das reflexdes sobre as possibilidades de experiéncias cosmopolitas em
relacio a dimensdo estética. Analisamos, entdo, narrativas de jovens uni-
versitdrios de Sdo Paulo como forma de compreender suas experiéncias
cotidianas por seu consumo mididtico, que remetem tanto a elementos
de entretenimento quanto ao interesse por outras culturas e por contato

com o Outro.

Consumo midiatico e entretenimento

Autores como Lipovetsky e Serroy (2009) e Jacks e Escosteguy (2005)

tém analisado as transformacdes do consumo mididtico, correlacionando
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trés perspectivas de novos agenciamentos comportamentais: o avan-
¢o das tecnologias de produgio e o crescimento de novas plataformas
mididticas; o saber reflexivo do sujeito histérico; e o modo multiplo e
descentralizado de propagagio de contetidos.

Guardadas as devidas diferencas entre os pontos de vista dos res-
pectivos autores, hd uma confluéncia de pesquisas voltadas para o que
Lipovetsky e Serroy (2009) nomearam como a era do “excesso de telas”,
problematizando aquilo que Jameson (1996) apontava como uma “vira-
da cultural” a partir de 1960. Em outras palavras, o surgimento de novas
configuragdes do capital vinculadas aos processos de estetizagio da vida
cotidiana como “dominante cultural”.

A discussdo sobre o consumo mididtico estd relacionada aos estudos
culturais, que transcendem a pesquisa dos meios, partindo para um
contexto do circuito de produgio, circulagio e consumo da cultura mi-
didtica, sendo que a influéncia que os meios podem ter sobre as pessoas
ou as culturas permanece relativa (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005). A
partir do desenvolvimento tecnoldgico, principalmente dos dispositivos
digitais, os estudos sobre consumo mididtico buscam a compreensio das
relagdes dos sujeitos com os diferentes meios tecnoldgicos, utilizados
simultaneamente por um processo de convergéncia mididtica. Pelos
meios digitais, os jovens contemporineos produzem e consomem cultu-
ra e entretenimento como resultado tanto da familiaridade que possuem
com as diferentes tecnologias quanto do acesso a diferentes dispositivos.
Nesse caminho, a pesquisa Jovem e Consumo Cultural em Tempos de
Convergéncia (JACKS, 2014) busca relacionar os elementos constitu-
tivos das identidades juvenis em constru¢do nos processos e praticas
culturais através do consumo mididtico.

A crescente disponibilidade tanto de modos de produg¢io quanto de
dispositivos mididticos para consumo pressupde diferentes apropriagoes
de plataformas e formatos narrativos (géneros), criando novos arranjos
constitutivos das experiéncias cotidianas e juvenis no cendrio contem-
pordneo. Junto a essa multiplicidade técnica estd um sujeito histérico
reconhecedor dos c6digos, modos de producio, géneros e narrativas. Ele
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deixa indicios de outras formas de disputas por significagdo que ocorrem
principalmente pelo acesso a participagdo em redes imateriais que dis-
ponibilizam informacio e entretenimento, num processo que Canclini
(2009) denomina de desmaterializagdo da cultura pelas redes digitais.

A experiéncia desse sujeito pode igualmente remeter, por meio do
hibridismo mididtico, ao hibridismo presente no consumo cultural. No
caso dos jovens, conforme aponta Canclini (2008), eles adquirem, por
meio das telas, conhecimento e entretenimento combinados, sendo
que, nesse processo de conectividade, hd estimulo prioritdrio ao lazer e
ao entretenimento.

Diante da centralidade do entretenimento através do consumo midia-
tico, o processo publicitdrio interativo (COVALESKI, 2010) estabelece
um foco na relacdo com o consumo cultural juvenil. Assim, é através
do destaque alcangado no mercado global que se verificam as estraté-
gias publicitdrias de persuasio e entretenimento, inseridas nos produtos
culturais em evidéncia. Interatividade, compartilhamento e acesso re-
sultam em fluxos culturais globais que sdo consumidos e multiplicados
em velocidade crescente. Fluxos que sdo apropriados tecnicamente pela
inddstria do entretenimento com a finalidade de atrair consumidores
que buscam expandir as experiéncias de lazer para diversos meios. O
entretenimento possibilita tanto a fruicdo estética como a distragio inte-
lectual, gerando eventualmente a formacio de repertério cultural para
esses jovens, assim como uma consequente e crescente demanda por
opgdes de lazer. Exemplo desse fendmeno é a linha de produtos criada a
partir dos livros de Harry Potter, que abrange desde os filmes, de grande
impacto global, até os parques temadticos, as ruas e lojas de experiéncia
dos cendrios, os jogos virtuais, a interagdo com interfaces das historias e
muitos outros.

O entretenimento global e seus produtos mididticos tornaram-se, des-
sa maneira, uma forma de cultura mundialmente popular (MIRRLEES,
2013) que resulta das forgas transnacionais de consumo mididtico, mas
também de producio, distribuicio, financiamento, codificacio, decodi-
ficagdo e uso cultural que a rodeiam. Tais forgas se concentram no que

é denominado de mainstream.
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Martel (2012) mostra como a indtstria do entretenimento norte-
-americana, voltada para o grande publico, dominante e popular, forma
a cultura mainstream. Em seu estudo, demonstra que sio mudltiplas as
razdes para esse dominio norte-americano, que estariam fundadas no
fato de que o “sistema americano de produgio de contetido é um mo-
delo complexo, produto de uma histéria, de um territério imenso e de
uma imigragdo de todos os paises, todas as linguas e todas as culturas”
(MARTEL, 2012, p. 448). Tal cultura pode ter conotacio positiva, no
sentido de uma cultura que pode ser compartilhada por todos, ou nega-
tiva, no sentido de uma cultura hegeménica e dominante.

A aceitagdo das proposicdes feitas pela industria de entretenimento
global por diferentes realidades locais pode tanto sugerir que os produtos,
mesmo parecendo exéticos, atraem o interesse dos ptblicos locais quan-
to mostrar um processo de consumo dos c6digos culturais hegemonicos,
com pouca adaptagdo ou resisténcia. Ao consumir produtos mididticos
de outras culturas, os individuos poderiam aumentar sua abertura a elas
e cada vez aceitariam mais produtos estrangeiros. Alternativamente,
os individuos também poderiam resistir a produtos culturais de outras
culturas simplesmente por ndo poderem se relacionar com eles ou por
preferirem valorizar seus codigos locais.

Nessa perspectiva, questionamos: seria essa a maneira de se estabe-
lecer uma relagio de consumo cultural de massa na légica do mercado
global, resultando em consumo cultural global padronizado? A interagio
ou a apropriagdo dos consumidores nesse processo, pela incorporagio de
seus comentdrios, contetdos e significados, resultaria numa participagio
local e/ou individual nos fluxos globais do mercado de entretenimento?
Tais questdes nos remetem a experiéncia estética cotidiana dos sujeitos

dentro de uma concepc¢io cosmopolita da sociedade global.

Concepcao de cosmopolitismo vinculada a experiéncia
esteética

O percurso dos estudos sobre cosmopolitismo na sociologia segue um
intervalo que vai de Simmel (1971) a Beck (2006). Uma primeira
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hipétese sugere que esse percurso pode ser concebido pela passagem
de uma sociologia do cosmopolitismo para um cosmopolitismo socio-
légico. Por sua vez, hd outra hipétese que indica que, em virtude da
pluralidade de ancoragens teéricas que marcam os estudos sobre o tema,
o cosmopolitismo na sociologia remete a diversos percursos. A estratégia
definida para mediagoes entre os estudos a ser considerada orienta-se
pela andlise imanente, tendo por elemento sistemdtico os aspectos inter-
nos de cada formulacio.

Apresentamos aqui um conceito de cosmopolitismo vinculado ao de
experiéncia estética para que possamos iniciar a discussdo do consumo
mididtico em contextos culturais contemporineos. Esse vinculo tem
como base os trabalhos de Skrbis e Woodward (2013), que defendem
a necessidade de se continuar a olhar para as manifestagdes e as possi-
bilidades de cosmopolitismo nos encontros comuns na vida cotidiana
das pessoas, ¢ de Cicchelli e Octobre (2013), que afirmam que hd ne-
cessidade de se empregar o conceito de cosmopolitismo em relacio a
situacdes comuns, como o consumo cultural cotidiano.

A natureza da relagdo entre cosmopolitismo e estética nio estaria
fundada em um conhecimento organizado, mas, inicialmente, em um
actimulo de momentos resultantes de encontros e experiéncias comuns,
as vezes tanto efémeras quanto parciais e organizadas como representa-
coes. A ligacdo com a alteridade seria, em primeira instincia, estética
(CICCHELLI; OCTOBRE, 2015): como no Facebook, a pessoa “curte”
(ou ndo), comenta (ou ndo), compartilha (ou ndo) desde o tltimo video
musical lan¢ado por uma celebridade, como Beyoncé, até o impacto
dos assassinatos ocorridos no Bataclan, em Paris, em novembro de 2015,
marcando ambos os eventos nas linhas do tempo mididtica e pessoal.

Fssa relagido do cosmopolitismo é muitas vezes reduzida as indus-
trias culturais/de entretenimento globais e a suas sugestdes consumistas.
Como no caso do turismo e lazer, onde a familiaridade com as cultu-
ras do mundo ¢é vista como “superficial ou cosmética” (SASSATELLI,
2012, p. 235). A dimensio estética e cultural do cosmopolitismo seria

acusada inclusive de manter o Outro como uma relacio exética, de
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reduzir a conexdo com a alteridade ao consumo de bens e produtos em
cendrios urbanos padronizados (em situag¢des de ansiedade de consu-
mo pela efemeridade). Nio se trata de buscar uma hierarquia entre as
dimensoes do cosmopolitismo, como se houvesse uma superior e outra
inferior, ou uma mais auténtica e outra mais superficial. Hd possibilida-
de de intersecdo de experiéncias e encontros nas diferentes dimensdes
do cosmopolitismo.

Viver em um mundo globalizado ndo implica necessariamente a ado-
¢do de uma perspectiva cosmopolita para o mundo ou de uma defesa da
realizagdo de suas aspiragdes (ética, politica, cultural etc.). No entanto,
a maioria das pessoas ¢ capaz de desenvolver um cosmopolitismo esté-
tico, negando a ideia de uma tnica defini¢do para o cosmopolitismo.
Na literatura académica, o cosmopolita é delineado como um sujeito
altamente maével, curioso, aberto e reflexivo, que se deleita com e deseja
consumir a diferenga, especialmente por ocasido de mobilidades inter-
nacionais, experiéncias em outros paises ou outras formas de relacoes
sociais transnacionais (HANNERZ, 1990; URRY, 1995). Né6s emprega-
mos o conceito de cosmopolitismo estético para analisar a inser¢do do
sujeito no fendmeno da globalizagido, como um processo cultural trans-
nacional que ndo apaga as culturas locais e que transmuta o sentimento
de singularidade cultural nacional. Nessa perspectiva, o sujeito possui
um sentimento estético que, gracas a hibridizacdo cultural de elementos
de diversos horizontes, foi emancipado de um quadro anterior orientado
localmente e de forma rigida.

A globalizagdo mecénica do consumo cultural, ligada a crescente cir-
culagio de contetidos culturais provenientes de diferentes continentes,
deu origem a um cosmopolitismo estético definido, por um lado, por
uma forte atracio e curiosidade em relacdo a praticas culturais e produ-
tos exdticos de diversos lugares, com referéncias localizadas, auténticas
ou reinventadas, e, por outro lado, pela sua hibridagdo com formas cul-
turais nacionais ou com apropriagdes individuais localizadas.

Isso conduz a necessidade de se analisar a morfologia individual e
social deste esteticismo cosmopolita: individual em sua mobilizagao, ele
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¢ construido nas dobras singulares do social por experiéncias, emogdes
compartilhadas e imagindrios, e pode ser definido como “uma disposi¢io
cultural envolvendo uma postura estética e intelectual de abertura para
povos, lugares e experiéncias de diferentes culturas, especialmente aque-
les de diferentes nagdes, ou, de um gosto para as margens mais amplas
da experiéncia cultural” (CICCHELLI; OCTOBRE; RIEGEL, 2016,
p. 57). Em um nivel tedrico, implica se concentrar em sentimentos,
bem como conexdes, como elemento central do imagindrio pluralista
e multicultural dentro e entre os grupos ou comunidades, uma vez que
eles podem tanto tentar preservar suas culturas, costumes e identidades,
quanto estar englobados em um mosaico de culturas hibridizadas. Im-
plica, também, fazer a distin¢do entre o conhecimento objetivo de um
individuo em relagdo a outros, com base em uma abertura de estruturas
de recepgio, representacoes e afetos.

Assim, a estética contemporinea torna-se cosmopolita: a) pelo reco-
nhecimento, pelo individuo, da diferenca entre os seus cédigos estéticos
vernaculares e aqueles dos produtos culturais estrangeiros consumidos;
b) pela comparagio dos codigos sem uma hierarquiza¢do necessria em
uma escala de valor; ¢) pelo desenvolvimento de competéncias na ma-
nipulacio desses diferentes codigos estéticos através de um processo de
familiarizacdo; e d) pelo desenvolvimento de uma intencionalidade no
que diz respeito a descoberta da cultura da qual o produto emergiu.

Para o estudo de possibilidades de encontros cosmopolitas estéti-
cos dos jovens, por meio de experiéncias, emog¢des e/ou imagindrios
vivenciados em seu cotidiano, desenvolvemos a andlise do consumo cul-
tural de jovens universitirios em Sdo Paulo, focando em seus aspectos

mididticos.

Consumo midiatico de jovens universitarios em
Sao Paulo

No percurso metodolégico definido para o projeto Cosmopolitismos
juvenis. Projeto Brasil. Etapa 1: Concepgdes e préticas cosmopolitas

em jovens universitdrios brasileiros, foram desenvolvidas duas etapas,
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a primeira qualitativa, realizada por meio de entrevistas individuais, e
uma quantitativa, por meio de questiondrios. Para essa etapa, detalha-
remos as narrativas a partir das entrevistas. O roteiro definido para a
entrevista semiestruturada explorou questdes sobre consumo cultural e
cultura global.

Os jovens selecionados para a etapa inicial do projeto de pesquisa
sdo universitdrios, pelas possibilidades de formacio e aproximagdo com
questdes globais desse ptiblico e pelo percurso delineado também para
o inicio da pesquisa na Franca, fator que possibilita andlises comparati-
vas entre os dois contextos. O recorte feito nos dois paises foi de jovens
entre 18 e 24 anos. Em Sdo Paulo, foram selecionados estudantes de
institui¢des de ensino superior de trés diferentes naturezas: publica, pri-
vada sem fins lucrativos e privada com fins lucrativos. Ao total, foram
realizadas 40 entrevistas durante os meses de fevereiro e marco de 2015.

Ao analisarmos as questdes sobre consumo cultural, destacam-se
principalmente o consumo de mdsica, redes sociais, e sites/blogs. A re-
lagdo do tempo, no entanto, denota alta prioridade para o uso de redes
sociais, que sdo utilizadas praticamente em tempo continuo e se sobres-
saem em relacdo a outros meios para consumo cultural em geral. Esta
concentragdo mostra a prioridade de consumo de midias digitais, bem
como as relacoes de socializacdo dos jovens através das redes sociais.
Notamos nos didlogos com os jovens que o intervalo de tempo entre
acordar e conectar-se as redes sociais é curto e representa a primeira e
primordial forma de contato com informagdes e entretenimento para
eles. Da mesma forma que o consumo cultural concentra-se em produ-
tos digitais, verificamos que os hardwares mais utilizados para produtos
culturais distintos (musica, literatura, filmes etc.) pelos jovens estudan-
tes de Sdo Paulo sdo computadores pessoais e smartphones. Hi também
o consumo de televisdo, mas, principalmente, a partir de conexdes pri-
vadas, incluindo acesso a internet.

O consumo de diferentes produtos culturais é principalmente de
origem nacional, mas também ocorre o consumo de origem estrangei-

ra, principalmente de produtos dos Estados Unidos. Essa relagdo com
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a cultura norte-americana pode ser explicada tanto pelo dominio da
cultura global por produtos desse pais — na perspectiva mainstream da
industria cultural — quanto pelo conhecimento desses jovens do idioma
inglés. A partir do consumo de midia, principalmente norte-americana,
buscamos a possibilidade de reflexividade dos jovens com outras cultu-
ras, o que poderia desenvolver neles uma postura cosmopolita.

Para estudar essa postura cosmopolita, analisamos as narrativas des-
ses jovens de Sdo Paulo em relacdo a dimensdo estética do consumo
mididtico. Sobre o debate a respeito da aplicacdo do cosmopolitismo es-
tético, destacamos que ndo hd garantia de que a expansio dos horizontes
culturais, o desenvolvimento de competéncias e habilidades culturais e
habilidades hermenéuticas se traduzam necessariamente no surgimen-
to de um senso de responsabilidade para com o mundo. No entanto, a
introducdo da dimensio estética marca uma grande mudanga na forma
como se pode considerar o cosmopolitismo, como um estilo de vida
relacionado ao consumo. A questio da cidadania global nio gira apenas
em torno da participagio politica e engajamento civico, mas também
em torno dos gostos cosmopolitas, estilos e padroes de consumo (GER-
MANN MOLZ, 2011). Assim como afirma Papastergiadis (2012), o
cosmopolitismo estético-cultural é fundamental, pois se baseia na capa-
cidade individual e coletiva de construgdo de uma imagem do mundo,
com a arte sendo menos uma forma de representar a verdade do mundo
e mais uma ferramenta para imaginar sua realidade.

As configuragdes personificadas pelos jovens em suas experiéncias
cotidianas mostram graus variados de reflexividade. O cosmopolitismo a
partir do consumo pode ser desconectado da reflexividade e da abertura
a alteridade consciente. E:m outros casos, esta reflexividade é muito mais
presente e comprometida com uma introspec¢do critica para si e para
a cultura sob a forma de comparagio explicita, que pode alimentar a
producio de esteredtipos e de ferramentas de comparacio.

Podemos ilustrar a produgio de estereétipos na narrativa de Angé-
lica, 20 anos, que afirma que seu consumo de filmes e informagdoes é

globalizado, prioritariamente em inglés e de origem norte-americana.
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Para a estudante, ser conectada ao mundo é ter conexio com os princi-
pais meios de comunicacio globais e da cultura mainstream. De forma
semelhante, Oliver, de 21 anos, afirma que somente consome produtos
culturais norte-americanos, que fazem parte da cultura mainstream, e
afirma que o faz por diversdo e por se sentir parte do mundo ao com-
partilhar os mesmos gostos e praticas que milhdes de pessoas também
experienciam ao redor do mundo.

Jé a producdo de ferramentas de comparagio pode ser encontrada na
narrativa de Fabio, 21 anos, para quem o consumo de musica e televisio
se resume a conteddo de outros paises, principalmente Fstados Unidos
e Inglaterra. Ele entende que deveria se sentir mais conectado a outras
culturas e o faz principalmente pelo consumo mididtico, buscando nes-
sa interagdo possibilidades de aprendizado e de diversio.

Em contraponto ao consumo mainstream e na busca por produzir
comparagdes, temos o exemplo na narrativa de Bibiana, 22 anos, que
demonstra uma perspectiva critica aos produtos culturais mainstream
ao declarar que ndo consome a variedade norte-americana de grandes
sucessos cinematograficos, embora frequente as salas de cinema regu-
larmente, em média trés vezes por semana. Para ela, cinema representa
mundo, e mundo abraga culturas, povos e idiomas distantes e estranhos
a cultura brasileira. Cita o cinema europeu contemporaneo, o cinema
indiano, asidtico e oriental como exemplos que a atraem.

Nessas formas de comparacido dos produtos culturais com emogdes,
sentimentos identificados e conhecimento que permanece é que o con-
sumo misturado de produtos nacionais e estrangeiros resulta na figura
do cosmopolita amador (CICCHELLI; OCTOBRE; RIEGEL, 2016).
Essa figura é diferente de outros amadorismos porque trata de compro-
missos transitérios e reversiveis nos repertérios culturais que nio sio
estritamente definidos pela educacido, como sugerido pelo modelo de
Bourdieu (2007). Além disso, este amador estd intimamente ligado a
crescente importincia da socializa¢do geracional horizontal entre pares
no contexto digital, de forma que este amadorismo serve também como

um recurso para a autoconstrugio desses jovens.
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Percebemos a figura do cosmopolita amador na narrativa de Rafael,
22 anos, ao situar que cinema e televisdo estdo completamente fora de
seu arco de consumo cultural, focando seu gosto e preferéncia em musi-
ca e videogames como canais préprios de cultura e entretenimento, onde
ele tem a possibilidade de trocar informagdes, conhecer referéncias de
outros locais e encontrar pares de outros paises e culturas. Rafael situa
o consumo ocasional, ndo sistemdtico, de séries a partir de amostras exi-
bidas na internet e que o agradam. Revela-se um dvido consumidor de
produtos culturais para seu entretenimento que tenham a possibilidade
de troca e construgio, daf a predile¢do pelo consumo digital, que lhe dd
liberdade de interacio.

Assim, neste amadorismo, a questio nio ¢ de medi¢do do grau de
conhecimento atual sobre as culturas de outros, mas o grau percebido
de proximidade — ou distincia — com a alteridade em um contexto de
fluxo massivo de bens culturais. Como no caso de Bibiana, que consi-
dera que o cinema americano nio ¢ interessante, ao passo que obras de
outros paises, justamente por apresentarem uma perspectiva cultural di-
ferente, por mais ficcional que seja a obra, potencializam sobremaneira
seu interesse e consumo. No caso de Rafael, ele demonstra profundo
conhecimento do que ocorre tanto no cendrio da musica contempo-
rinea americana quanto no do videogame e considera ambas as formas
importantes para consumo de entretenimento e contato com a cultura
americana.

Por fim, no caso de Issaka, 24 anos, que nasceu no Niger e vive no
Brasil hd oito anos, a curiosidade é um fator determinante. Passou por
diferentes paises e fala diversos idiomas. Sua mobilidade e suas experién-
cias lhe permitem a construc¢do de mapas, pelo cuidado com os lugares
que pretende visitar e compartilhar da vida local, temporariamente.
Como ele mesmo se define, é um viajante, mas quer se inscrever nos
locais para vivé-los: “eu gosto de conhecer um pouco da histéria [desses
lugares], de planejar um pouco, conhecer [para] ndo estranhar”. Nas
afinidades com outros jovens que vivem nos lugares visitados e vividos,

ele constréi uma relagio de emogdes compartilhadas.
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Surge, entdo, nossa reflexdo a partir da narrativa desses jovens: a
disposicdo para troca com o outro além da presenca, com intensa utili-
zacdo dos meios digitais. O quadro que se apresenta é de jovens, sujeitos
em conexdo, que fazem da rede um ambiente de possibilidades sobre
o que querem experimentar. Como cartégrafos, usam suas redes sociais
e outros ambientes para construir outro tipo de mapa, o das afinidades
que permitem o reconhecimento dos outros. Suas descobertas parecem
buscar confirmacio do que investigaram pela rede; in loco, navegadores
que sdo, procuram contato fisico/local para a construgio de suas nar-
rativas investigatérias. O que procuram? Talvez mais sobre si mesmos,
talvez mais sobre o mundo que os envolve, usando o outro como mais

um espelho diante de um mundo de diversas aparéncias e reflexos.

Consideracoes finais

As relagdes de consumo cultural mididtico estudadas seguem a ldgica
do mercado global, principalmente nos meios digitais, centrados nas
instituicdes e marcas norte-americanas. O consumo nestes meios nao
é, no entanto, padronizado, uma vez que hd possibilidades de incorpo-
racdo de comentdrios, contetido e significado a partir dos signos locais,
o que nos leva a observar que hé tanto padrdes massivos para o con-
sumo quanto alternativos e tinicos, como pudemos observar nos perfis
aqui relatados a partir das entrevistas realizadas. De forma que, enquan-
to alguns jovens pesquisados consomem o padrdo norte-americano de
produtos culturais hegemonicos, hd também outros que se recusam a
consumir este modelo.

Esta recusa clara ao produto cultural norte-americano néo foi per-
cebida com a mesma intensidade em relagdo a producido de qualquer
outro pais. A produ¢io nacional de paises menos expressivos em volume
de produtos culturais ndo é tdo conhecida a ponto de estabelecer um
padrio de recusa. Assim, essa relagdo se concentra em aspectos da cul-
tura norte-americana e seus produtos mididticos mainstream. A recusa a
produgdo norte-americana em dado género de produg¢io cultural, como

o cinema, por exemplo, ndo significa, no entanto, distincia das relagoes
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com produtos origindrios desse pais, principalmente se avaliamos o con-
sumo cultural digital e suas principais midias.

Cinema, musica, revistas em quadrinhos, livros, programas de tele-
visdo e outros produtos culturais sdo formas de contato com a cultura
global a partir de suas realidades locais de producio. Padroes, especial-
mente no que diz respeito a consumo cultural e, mais especificamente,
o consumo que ocorre a partir de suportes mididticos, sdo especifica-
mente direcionadores, pois é na padronizacdo de audiéncia e contetidos
que a inddstria cultural concentra sua producido de bens de consumo
cultural. Diante do padrio global, hd, no entanto, formas diferentes de
consumo local, o que pode desenvolver diferentes posturas reflexivas e
formas de participacio.

A discussdo proposta do consumo mididtico pelos jovens universita-
rios da cidade de Sdo Paulo (uma cidade global, qui¢d cosmopolita)
a partir de uma perspectiva cultural nos revela que hé tanto presenca
quanto uso dos produtos globais de entretenimento, mas que ndo ne-
cessariamente essa experiéncia estética se transforma em reflexividade
local. Assim, consideramos que esses jovens seriam o que denominamos
de cosmopolitas amadores. E importante destacar que esses jovens pos-
suem um perfil especifico em relagdo ao quadro geral da populagio da
cidade de Sdo Paulo e do Brasil, pois representam ainda uma minoria
socioecondmica que realiza formagdo universitdria. Sendo assim, o pro-
jeto de pesquisa busca ampliar, em suas outras etapas, a investigagdo
para outros perfis de jovens, assim como a comparac¢do com outras ci-
dades do pais.

O consumo mididtico de produtos culturais, notadamente os globais,
mainstream, poderia ser uma maneira de desenvolvimento de reflexivi-
dades multiplas nos jovens. Além disso, interesses e afinidades por outras
culturas, por suas diferencas e desafios marcam também uma inten¢io
de olhar para o Outro. Pela reflexividade, seria possivel construir uma
postura cosmopolita, uma perspectiva com interpretagdes estrangeiras,
um passo em relacdo a alteridade. Essas sdo as questdes que seguem
em nossa investigacdo das experiéncias de consumo cultural dos jovens

brasileiros.
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counterpropaganda interventions, in the form of text and/or image, published on
“I mess with your face” profile on Facebook and the reconstruction of meaning in
the new discourses produced. The observation of the propaganda and the senses
shared in these visual interactions raises reflections on the unpartisan character
of the phenomenon and the (dis)belief in electoral propaganda, in representative
democracy and in the politicians in general.

Keywords: Discourse analysis; Belief; Visual communication; Urban interven-
tions; Propaganda.
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Introducao

Durante periodos eleitorais, é notdvel o volume de material de pro-
paganda que se acumula nas ruas. Desde panfletos contendo rostos e
nimeros de candidatas e candidatos a cargos publicos até cavaletes dei-
xados em calgadas, uma pletora de discursos verbais e visuais se espalha
pelas cidades, em diferentes formatos, suportes e cores. Essa matéria
que adere as superficies e espacos de trinsitos constantes de pedestres
e veiculos se faz presente na urbe de maneiras distintas, muitas vezes
infringindo a lei.

Um fenémeno relacionado a esse material de propaganda despertou
nosso interesse. Em 2010, um grupo de trés gatichos, que se disseram
indignados com a auséncia de parciménia e com a ilegalidade na exposi-
¢do dos materiais de campanha, decidiu interferir em placas e cavaletes
irregulares que veiculavam a imagem de candidatos(as) em Porto Alegre
(RS). A justificativa para a agdo de rabiscar “bigodinhos”, “chifrinhos” e
outras intervengdes gréficas, visando subverter o discurso oficial imposto
aos transeuntes, reside no fato de tais pegas de propaganda dificultarem
a circulacdo das pessoas.

A pritica de intervengio, nomeada “Sujo sua cara”, pretendeu res-
ponder ao incomodo gerado pelas pegas expostas ilegalmente nas ruas.
Como uma maneira de “dar o troco” a aspirantes a cargos ptblicos que
espalham suas imagens pelas cidades. O grupo recorreu ao Tumblr*
para conferir visibilidade em rede as a¢des realizadas e/ou coletadas por
seus idealizadores, na tentativa de obter a adesdo de simpatizantes. No
primeiro dia em que a pdgina do site foi ao ar, 20 fotos de cavaletes
alterados foram publicadas. Em 18 de agosto de 2012, foi lancada no
Facebook a pagina “Sujo a sua cara™, reunindo noticias, charges e fotos
de pegas de propaganda eleitoral subvertidas por pessoas de vdrias cida-
des do Brasil.

Segundo os criadores do “Sujo sua cara”, como informa Chapola

(2012), mais do que pichar as placas em circulacio, o objetivo era que

* Disponivel em: http://sujosuacara.tumblr.com/. Acesso em: 21 jan. 2014.
> Disponivel em: https://www.facebook.com/sujosuacara. Acesso em: 21 jan. 2014.
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houvesse uma reducio significativa do material de propaganda politica
eleitoral nas ruas. Esta declaracgdo, tendo em vista o cendrio que des-
crevemos anteriormente, leva-nos a questionar a crenga dos individuos
no sistema politico, nos politicos e, de modo mais preciso, a crenga no
discurso politico eleitoral. Esse possivel descrédito desencadearia agdes
que procuram desestabilizar e produzir tensdes nas interacdes entre o
discurso oficial, do qual a propaganda faz parte, e os sujeitos aos quais
se endereca.

Neste sentido, buscamos refletir sobre as priticas e manifestagdes de
ordem colaborativa que intervém em pecas de propaganda e divulgam
essas intervengdes, remetendo a denominada culture jamming. Inte-
ressa-nos discutir a importdncia da imagem fotografica do rosto como
modo enunciativo de um discurso hegemonico ancorado em sua forga
performativa de persuasio, assim como os significados da sua subversao.
Propomos uma revisdo do discurso propagandista publicitdrio e politico
enquanto modos de convencimento e crenga, bem como a andlise de 18
imagens que integram o perfil “Sujo sua cara” no Facebook, na tentativa
de compreendermos outros sentidos possiveis atribuidos a politica e aos

politicos no cendrio contemporaneo.

O discurso propagandista politico

Voltemo-nos para aquilo que iremos considerar discurso propagandista
politico. Primeiramente, ¢ preciso compreender que a publicidade e o
politico, segundo Charaudeau (2010), caracterizam-se como géneros do
discurso propagandista. Neste sentido, o nosso interesse reside em com-
preender a dimensdo discursiva da politica, mais especificamente em
sua dimensdo propagandista, como propoe o linguista. Segundo ele, a
operagdo discursiva da propaganda se concretiza por tais géneros, que
variam segundo: a) o tipo de legitimidade do qual goza o sujeito falante;
b) a natureza do objeto de fala (ou de busca) que constitui o sistema de
crenga; ¢) o lugar atribuido ao sujeito influenciado.

O primeiro ponto apresentado por Charaudeau (2010) diz respeito a
posicao de legitimidade dos sujeitos falantes, ou seja, em nome do que
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ou de quem se fala. Neste sentido, a classe politica deveria represen-
tar o eleitorado; caberia a ela falar por ele. A legitimidade, no caso de
tais representantes, reside no fato de terem sido escolhidos por cida-
dis e cidaddos segundo um sistema eleitoral democrético, ainda que o
mesmo possa ser criticado em fungio dos modos como é operaciona-
lizado, financiado e posto em pratica. A legitimidade, entretanto, nio
¢ suficiente, pois ndo garante tudo, como pontua o linguista. Assim, a
credibilidade torna-se necessdria, uma vez que € preciso também atrair
a atengdo dos(as) interlocutores(as) por meio de estratégias discursivas.

Por discurso, entendemos tanto um sistema que possibilita a produ¢io
de um conjunto de textos, quanto o préprio conjunto de textos produ-
zidos, como propde Maingueneau (2005). Tornar um discurso crivel e
construir-se como sujeito digno de ser ouvido ou lido, bem como digno
de falar, diz respeito a considerar o auditério para o qual se dirige. Ao
discursar para audiéncias ou fazer circular um discurso propagandista
politico em diferentes meios — como por exemplo campanhas politicas
cleitorais veiculadas em cavaletes — deve-se considerar que, ao enunciar
algo, organiza-se uma descricdo do mundo que se pretende sugerir ou
impor a outrem. O principio de alteridade, portanto, faz-se presente em
processos interacionais e dialégicos, uma vez que ndo hd eu sem tu. A
fala sempre se dirige a alguém.

Apesar de Charaudeau (2010) ndo explicitar quais situacoes e
circunstincias leva em conta em suas ponderagdes sobre o discurso pro-
pagandista, consideramos que estas ultrapassam as interagdes face-a-face
ou as situagdes em que politicos discursam frente a audiéncias. Com-
preendemos que os meios infocomunicacionais agem na mediagio de
diversos interlocutores, posicionando diferentes instincias discursivas,
das quais eles também fazem parte. A partir desse ponto de vista, frisa-
mos que o esquema apresentado por Charaudeau (2010) ¢é extensivo a
compreensdo e andlise de imagens.

Dessa maneira, as pecas de propaganda colocam aspirantes a cargos
politicos e eleitorado em relagdo, buscando negociar sentidos que inte-
gram e constituem um discurso oficial. A proposi¢do que apresentamos
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neste trabalho aproxima-se da proposta de discurso da ordem discutida por
Atem (2009), referindo-se a um discurso coeso e coerente, autoelogioso
ao status quo vigente, qual seja o da atual ordem capitalista-consumista.

Acreditamos que o discurso encarnado em pegas de publicidade e
propaganda torna-se oficial em fungdo de importar menos o que ¢ dito
(enunciado) do que o modo como é dito (enunciagio). Sustentamos que
aquilo que ¢é anunciado por este discurso opera por sua eficdcia, por sua
forca performativa de persuasdo. A sedugio, a conquista do auditério,
portanto, passa necessariamente por um dizer que pretende conduzir
a um fazer, um dizer que funciona como palavra de ordem, como im-
perativo e regimento que deve ser aspirado e seguido. Entretanto, nas
pecas que observamos, sujeitos ordindrios confrontam o discurso oficial
por meio de diversas intervengdes que tensionam e pdem em xeque sua
suposta veracidade e autoridade de fala (AUSTIN, 1990), seja atribuida
ou instituida.

A tentativa de instaurar um ordenamento, uma regulacio dos mo-
dos como cidadaos e cidadas devem se comportar se dd por meio da
propaganda politica eleitoral, ndo se restringindo exclusivamente a esta.
Tendo esta finalidade, o discurso propagandista politico recorre a ar-
gumentagdo racional e persuasiva para tentar convencer o eleitorado a
votar em determinadas pessoas em detrimento de outras, por acreditar
no sistema representativo de modo abrangente. Neste sentido, cons-
tatamos que o esforco de convencimento se dd conjuntamente entre
politicas e politicos, direcionado pela incitagdo a fazer algo, tendo como
finalidade uma instancia coletiva (tu, nés, eles), inscrevendo-se em um
dispositivo de propagacio.

Como destacamos antes, o discurso propagandista politico se exerce
por meio da crenca. Acredita-se naquilo que é enunciado, ainda que
ndo totalmente, em fungio de se dizer aquilo que se quer ouvir ao pro-
meter algo. As falas e imagens de candidatos(as), aos modos de lideres
messidnicos, anunciam um futuro pautado numa administragio publica
que trard beneficios a cidade, estado ou pais, conferindo bem-estar as
pessoas.
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A proliferacao dos rostos e a ressignificacao da
propaganda

Rostos e bustos de homens e mulheres que se candidatam a cargos po-
liticos irrompem nos espagos urbanos nas semanas que antecedem as
elei¢des. Conhecidas ou ndo, as fisionomias dessas pessoas passam a in-
terpelar pedestres e motoristas pelas ruas, numa disputa por visibilidade.
Com a proibi¢io de uso de vdrias superficies como suportes para a pro-
paganda politica eleitoral, os cavaletes tornam-se as pecas principais de
divulgagio das candidaturas.

O discurso propagandistico politico, limitado pelo espago-tempo de
um cartaz ou de poucos segundos na televisdo, apoia-se no retrato do(a)
candidato(a) como recurso de apelo e identificagdo. A representagio
do rosto surge ali, em primeiro plano, com fungdo estratégica: convidar
os publicos a interagirem visualmente com as imagens. Nos cavaletes,
cartazes e santinhos espalhados pelas ruas, percebemos que o olhar,
o sorriso, as cores, todos os elementos significantes do retrato na pega
de propaganda sdo compostos de modo a atrair o olhar de quem passa.
Outros elementos (como o nome, o niimero, o partido ¢ o slogan) sdo
menos importantes do que o rosto na hierarquia visual das pegas gra-
ficas. Segundo Agamben (2000, p. 97, tradugdo nossa), “o rosto nio é
qualquer coisa que transcenda o semblante: é a exposicdo da face na sua
nudez, vitdria sobre o caractere — palavra”. Desse modo, o rosto fotogra-
fado, impresso e nu estd exposto na rua ndo s6 a visdo, mas também a
agdo de grupos e individuos sobre ele.

Em todas as pegas de propaganda eleitoral pesquisadas para a escri-
ta deste artigo, as imagens (originais, sem alteracdo) que representam
candidatos(as) sdo exclusivamente fotograficas, com pouca variagdo no
layout. Nao hd, por exemplo, quem se apresente por meio de outros
tipos de iconografia, como desenhos, caricaturas ou retratos pintados.
Parece haver um desejo de verossimilhanca, de fazer com que a pessoa
representada corresponda a “realidade”, mesmo que sabidamente ma-
quiada e retocada. £ como se ao fcone verossimil correspondesse um

ideal de espontancidade e até de honestidade.
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Em Fotogenia eleitoral, Barthes (2006, p. 162) identifica a dimen-
sdo comunicacional das imagens da propaganda: “a efigie do candidato
estabelece um elo pessoal entre ele e seus eleitores; o candidato nio
propde apenas um programa, mas também um clima fisico, um con-
junto de opgdes cotidianas expressas numa morfologia, num modo de
se vestir, numa pose”. O autor segue com uma leitura aguda dos signi-
ficados possiveis da imagem na propaganda eleitoral: “a pose de frente
acentua o realismo do candidato [...]. Nela, tudo exprime a penetragio,
a gravidade, a franqueza: o futuro deputado fixa o inimigo, o obsticulo,
o ‘problema” (BARTHES, 2006, p. 164).

Benjamin Picado (2009) retoma a ideia de Barthes do retrato politico
como estratégia e vai além ao defender a reflexdo sobre “a assimilagio
da fisionomia do politico”, considerando a imagem do retrato politico
enquanto género conversacional, uma vez que simula um olhar recipro-
co e uma interagdo direta entre candidato(a) e eleitor(a). O pesquisador
afirma ainda que o olhar do(a) candidato(a) que nos fita funcionaria
como uma espécie de vocativo, elemento que faz apelo a participagio
e ao estabelecimento da conversagdo. A imagem deve, portanto, equili-
brar-se entre a ideia de seriedade e o estabelecimento de uma simpatia
via interacdo. No fendomeno “Sujo sua cara”, esse contrato de interacio
¢ quebrado, uma vez que a pega de propaganda — principalmente a foto-
grafia do rosto — ganha outros elementos desestabilizadores e, portanto,
novos significados.

I possivel compreender o “Sujo sua cara” como uma prética de
culture jamming, isto é, agdo tdtica antipropaganda e antipublicitiria
que visa ir de embate ao discurso oficial em circulagio. Como forma
de subversdo, jammers alteram as versdes oficiais postas em cena pelas
corporacoes ou pelo Estado. Introduzindo uma versdo prépria, como
destaca Nomai (2011), tais ativistas, que militam principalmente contra
o discurso exacerbado do consumo, problematizam os valores e ideais
que sdo apresentados pelo discurso da ordem. O objetivo de tais atos
subversivos, que recorrem a parddia, a critica e ao humor, é provocar

mudanga de pensamento e comportamento das pessoas que se deparam
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com os imperativos proferidos pelo discurso da ordem e do consumo, e
produzir enunciados que confrontem aquilo que é anunciado.

Desse modo, entendemos que o discurso propagandista politico é
também criticado e questionado pelas praticas jamming. A desestabili-
zacdo do discurso oficial opera pela distor¢do das “mensagens originais”
e pela possibilidade de atuacido nos espagos urbanos, numa relacio dia-
légica e polifonica.

Como defende Diniz (2008), a culture jamming é uma forma de
ativismo que utiliza recursos ¢ métodos em uma reagio contra-hegemo-
nica a dominagdo das marcas no espaco midiatizado. Trata-se de uma
agdo tdtica que visa combater o predominio de mensagens de cunho
publicitdrio e propagandistico tratadas como invasivas por quem que as
veem ou escutam, e oficiais por quem as produzem e financiam. A auto-
ra ressalta o fato de a web ser utilizada como aliada das préticas jamming,
o que pode ser observado no fenémeno “Sujo sua cara”. Neste sentido,
sites de redes sociais sio empregados com a finalidade de convocarem
pessoas a manifestarem sua indignacdo frente ao discurso oficial. H4
incentivo para que interventores fotografem as a¢des de interferéncia e
enviem o resultado aos sites, como podemos perceber na convocagio

feita pelo perfil no Tumblr:

A partir de agora, todo candidato com cavalete na rua também serd candi-
dato a ganhar bigode, guampinha, monocelha, cicatriz e sorriso banguela.
Vamos ser justos: se vocé pode sujar minha cidade, eu posso sujar sua

cara. Quer participar? Envie sua contribui¢do para sujosuacara@gmail.
com (VOCE SUJA MINHA CIDADE, 2014).

“Eu sujo sua cara”

A andlise especifica das intervengdes sobre a propaganda, empreendida
no presente artigo, insere-se em pesquisa mais ampla denominada “A
cidade e suas marcas: préticas de escrita sobre o discurso oficial” e dedi-
cada a investigagdo das intervengdes sobre a publicidade, a propaganda
e a sinalizagdo em quatro capitais brasileiras (Belo Horizonte, Rio de
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Janeiro, Sdo Paulo e Brasilia). Com a descoberta dos instigantes perfis
“Sujo sua cara” no Facebook ¢ no Tumblr, em 2012, abriu-se essa pos-
sibilidade de andlise sobre tema sazonal: as praticas de escrita sobre a

propaganda eleitoral.

Figura 1. Um dos agrupamentos de imagens realizados no processo de apro-
priacdo e organizagio da empiria
Fonte: Dados de pesquisa / Elaborada pelos autores

A partir de um universo de cerca de 300 imagens de interferéncias
sobre cartazes e cavaletes no perfil “Sujo sua cara”, as fotografias foram
selecionadas segundo critérios de qualidade técnica, legibilidade e re-
presentatividade. Para melhor visualizagdo dessas intervengdes sobre a
propaganda, as imagens pré-selecionadas foram impressas, recortadas e
dispostas em uma superficie para observagdo. Foi possivel obter uma vi-
sdo mais geral da empiria e a construgio de grupos para andlise pode ser
testada (Figura 1). Com esse procedimento metodolégico, possibilidades
de classificagdo, agrupamento e andlise da empiria foram experimenta-
das e avaliadas’. Finalmente, 18 imagens foram agrupadas e analisadas a
partir das regularidades e semelhangas quanto ao tipo de interferéncia e
quanto as questdes que levantam, apresentadas a seguir.

¢ Alguns dos procedimentos metodolégicos citados para aproximacdo da empiria sdo similares
aqueles aplicados em pesquisas anteriores. Conferir: Corréa (2011) e Corréa (2013).
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Figura 2. Intervengdes sobre propaganda eleitoral — 2012
Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

Todas as intervencodes apresentadas pela Figura 2 foram feitas sobre
propaganda politica eleitoral do mesmo candidato, com o mesmo layout
original, provavelmente pelas mesmas pessoas. As imagens foram publica-
das no perfil do Facebook e identificadas como contribui¢des da “turma
do bode”. Elas apresentam algumas caracteristicas em comum: o apa-
gamento total ou parcial da fisionomia do candidato e o encobrimento/
alteracdo do nome, acdo que gera um jogo semantico de palavras e ima-
gem. As interferéncias destituem o cavalete de suas funcoes informativas
e propagandisticas para propor uma brincadeira a partir de referéncias da
arte e da cultura mididtica. Trés das interferéncias evocam personagens da
televisdo e do cinema, uma delas traz o nome e referéncias visuais a um
artista do surrealismo. Em todos os cavaletes, apenas o rosto ¢é alterado,
o tronco do candidato permanece formal e respeitavelmente vestido de
terno e gravata, o que reforga o estranhamento ¢ o efeito derrisério e hu-
moristico a partir da alteracdo das pecas. K como se Animal, personagem
muppet; o canibal Hannibal; o humanoide Avatar; e o “filho do homem”
de Magritte pudessem ser candidatos a algum cargo publico.
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Figura 3. Intervencdes sobre propaganda eleitoral — 2012
Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

A Figura 3 apresenta outras imagens coletadas na mesma pagina do
site, com temadtica semelhante: referéncias a grupos, musicos e cantores
populares, assim como a artistas pldsticos e suas obras. No caso desse
grupo de imagens, as ferramentas utilizadas para a intervencao sdo varia-
das: tinta e pincel, tinta spray, esténcil, caneta ou similar. A diversidade
de técnicas, materiais e habilidades visiveis nessas praticas de escrita
mostra que diferentes agentes atuaram sobre as pecas de propaganda.
Interfere-se ndo apenas na imagem, mas também nos nomes e nos nu-
meros. A tipografia sobria, reta e sem serifa dos cavaletes e cartazes,
sobrepdems-se fontes tipogréficas de desenho mais caricatural e manual,
que revelam tanto um desejo de aproximagio da referéncia (como em
“The Beatles”) quanto o despojamento do trago feito com spray.

Um tipo de interferéncia comum nos cavaletes de candidatos(as) é
a sugestdo de mudanca de género dessas pessoas (Figura 4). As foto-
grafias de candidatos homens sdo acrescentados elementos e acessorios
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Figura 4. Intervencdes sobre propaganda eleitoral — 2012

Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

comumente utilizados por mulheres: cabelos longos, maquiagem e
aderecos. Nas imagens de mulheres, o oposto: barba e bigode confe-
rem caracteristicas masculinas a sua fisionomia. Outras interferéncias
relacionadas ao género de candidatos(as) puderam ser observadas. A
referéncia chula ao sexo feminino e a transgeneridade também estdo
presentes nos textos e imagens acrescentados as fotografias, com conota-
¢do pejorativa e intuito de insultar. Estas interferéncias criticam a classe
politica e a0 mesmo tempo reforcam esteredtipos arraigados e precon-
ceitos de género baseados na heteronormatividade.

pad E
: “

Figura 5. Intervencdes sobre propaganda eleitoral — 2012
Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

Uma das referéncias mais comuns nas intervencdes traduz a ideia do
senso comum de que todo politico é desonesto. Sdo intimeros os textos
e imagens que sugerem que o principal interesse — e pratica — do(a)
candidato(a) ¢ a apropriac¢do e acumulagdo do dinheiro publico. Assim,
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palavras como “ladrio” e desenhos de cifrdes sdo interferéncias frequen-
tes em pecas de propaganda politica eleitoral (Figura 5).

Os organizadores dos perfis na web insistem no cardter apartidario das
praticas de interferéncia: o critério para “sujar” o cavalete ndo ¢é o par-
tido ou candidato, mas sua suposta colocacio ilegal no espaco urbano.
Muitos dos cavaletes, por exemplo, trazem a palavra “nulo” e escondem
parcial ou totalmente o nome e o niimero do(a) aspirante ao cargo. A
interferéncia anula o aspecto funcional e informativo planejado para
esse produto de comunicacio, transformando esse tipo de propaganda
em piada e protesto.

Uma dupla (des)crenca: na propaganda e na politica

O espaco urbano é entendido aqui como cendrio de negociagdes ¢ em-
bates discursivos entre individuos em interacdo. Destacamos o cardter
interacional presente na comunicagio que, em vez de um processo uni-
lateral, caracteriza-se pela troca, pelo didlogo, seja este sincronico ou
diacronico, verbal ou visual, face-a-face ou nio. A énfase na relagio en-
tre os agentes do discurso pode ser encontrada também nas reflexdes de
Eliseo Verén. Para o autor, a enunciagio — os modos do dizer — é aquilo
que determina o contrato de leitura, que liga os agentes e “cria o vinculo
entre o suporte e seu leitor” (VERON, 2005, p- 219), ou contrato de
comunicagio (CHARAUDEAU, 2007). Esse vinculo estd baseado nas
expectativas quanto a troca discursiva, a proposi¢do de um lugar a um(a)
destinatdrio(a), acionado(a) por esse contrato.

No caso do discurso da propaganda politica, o lugar proposto a quem
se destina ¢ o de cidadi(o) eleitor(a) que acredita que hd uma ou mais
pessoas — candidatos(as) — a quem deve outorgar o poder de represen-
té-lo(a). A base que sustenta esse contrato é a crenga na democracia
representativa enquanto sistema politico legitimo. Entretanto, o dis-
curso propagandistico se sustenta também — e principalmente — na sua
dimensio performativa.

Ao empreender uma discussdo contemporanea sobre os fendme-

nos da crenca, Zizek (2004) desenvolve a critica aquilo que denomina
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“crenca descafeinada”: um acreditar sem envolvimento, riscos ou com-
promissos. Trata-se de uma adesio a formas de viver e de pensar baseadas
na temperanca e na regulagdo, uma espécie de hedonismo comedido.
Ao sujeito ocidental, é possivel aderir a religides, comportamentos e pro-
dutos, sem que a verdade ou o “principio ativo” sejam necessarios.

Estabelecendo uma conexio entre a ideia da crenca descafeinada e
a légica da publicidade, Rocha (2007) afirma que o fenémeno da cren-
c¢a na publicidade e no consumo ndo estd baseado na verdade, mas no
compartilhamento. Parece-nos que a descrenca no produto é baseada
na premissa de que quem anuncia visa o lucro (seja vendendo um pro-
duto/servigo ou alcancando o poder, os saldrios e os beneficios de um
cargo publico). A descrenga na verdade do produto é compensada pela
crenga compartilhada no consumo como caminho para a felicidade e o
pertencimento.

No caso da propaganda, é preciso haver a crenca compartilhada no
bem-estar da populagio, que adviria do funcionamento do sistema po-
litico eleitoral como um todo. O sistema representativo supde que o
eleitorado delegue poder a classe politica: trata-se de uma relacdo de
confianga. Se isso ndo acontece, hd enfraquecimento da for¢a performa-
tiva de persuasdo do discurso, ou seja, ele se torna ineficaz.

O eleitorado brasileiro tem convivido hd séculos com dentncias e
evidéncias de malversagdo de verbas puiblicas nas mais diversas instan-
cias e partidos politicos. Nesse contexto, soma-se a descrenga em cada
candidato(a) certo descrédito na classe politica como um todo. A ten-
déncia a se acreditar na desonestidade generalizada e indiscriminada da
classe e das préticas politicas aponta para o reforco de valores negativos
atribuidos ndo a uma, mas a todas as pessoas envolvidas na politica bra-
sileira. H4, nessas intervengdes, uma expressio de quebra da promessa,
de quebra do contrato de comunicagdo estabelecido entre candidatos(as)
e eleitorado. Quando essa interacdo é desacreditada, os ptiblicos podem
reagir de modo a ignorar ou mesmo a desestabilizar os dispositivos e os
signos envolvidos na relagdo de troca simbdlica, como no fendémeno

analisado “Sujo sua Cara”.
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A respeitabilidade das pessoas que pedem o voto é questionada por
essas manifestacdes derrisérias. O nome dado ao movimento evoca uma
espécie de efeito “vodu”, como se a sujeira sobre o retrato fosse um
ataque ao rosto mesmo da pessoa. Apesar de se tratar de uma reprodu-
¢do fotografica impressa em série, ndo hd divida de que a “sujeira” de
certa forma mancha também a pose ensaiada e o sorriso medido do(a)
candidato(a).

Neste sentido, cabe destacarmos o nome conferido ao perfil que
recolhe e publica registros fotograficos das praticas de intervengdo em
pecas de propaganda politica eleitoral nas ruas: “Vocé suja minha cida-
de, eu sujo sua cara”. O bindémio vocé e eu indica uma relagio reciproca,
em que se responde aquilo que foi realizado por outrem. Os pronomens
possessivos também participam da relagdo dialégica: a cidade é minha
e eu devo zelar por ela uma vez que vocé a suja com a propagacio da
sua cara.

Consideracoes finais

Podemos afirmar que o “Sujo sua cara” traz ambivaléncias: como inter-
vengdo, mostra uma maneira de fazer politica fora dos limites da politica
institucional, distanciando-se da l6gica da democracia representativa
ao propor um tipo de agdo direta, que revela auddcia e criatividade na
apropriacio do espago publico. Utilizando o humor como recurso que
pode desarmar e gerar empatia, as pessoas agem sobre o discurso de
candidatos(as). A primeira vista, a aciio de interferir sobre a propaganda
politica eleitoral gera riso e simpatia, pelo gesto de escdrnio contra aque-
las pessoas que estio no poder — ou que almejavam o poder.

O discurso que sustenta o movimento ¢ legalista, vem de pessoas que
se dizem indignadas e defendem seus direitos fazendo com que a lei se
cumpra a seu modo. O perfil ndo questiona o sistema eleitoral, apenas
propde a quebra do contrato de comunicagdo quando as pegas sdo ex-
postas de maneira ilegal. F possivel ver, nessas praticas de intervengio e
nos seus discursos midiatizados, um desejo de assepsia fisica e simbdlica
da cidade: seus enunciados defendem uma limpeza urbana que parece
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compreender a politica (e ndo s6 a propaganda) como algo sujo. Esse ra-
ciocinio ndo considera a cidade como lugar essencialmente polifonico,
como espaco de disputa — visivel — da democracia.

Além disso, a ideia de que todas as pessoas que integram a classe po-
litica sdo iguais, “ndo prestam”, sugerida pelos discursos presentes nos
perfis, assim como pela natureza de muitas das intervengdes sobre a
propaganda, revela um preocupante afastamento da politica e apresenta
semelhanga com uma postura conservadora de direita, que tende mais
a manutencio de estruturas de poder do que a sua transformacdo. Um
exemplo disso é o surgimento posterior de outro perfil quase homéni-
mo no Facebook’, que apresenta cardter mais panfletdrio, menos focado
nas interferéncias urbanas do que na critica pouco elaborada a figuras
politicas.

Cabe acrescentar que as interferéncias sobre a propaganda eleitoral
aconteceram nas ruas, mas o fenémeno “Sujo sua cara” foi potencializa-
do e ganhou sentido como pritica de protesto a partir da organizagdo das
imagens, do seu compartilhamento, circulacio e reverberagio nos sites
de redes sociais. Um cavalete alterado, isolado na rua, significa menos
do que quando ¢ fotografado e incluido, ao lado de muitos outros, em
perfis na web que ddo nomes e significados a esse fendmeno que parece,
A primeira vista, uma simples brincadeira. Ndo constitui objetivo des-
te trabalho a andlise da arena de discussdo que se forma em torno das
imagens a partir de comentdrios e posts nos sites, mas registramos aqui
o seu potencial como objeto de pesquisa para compreensio desse tipo
de fenémeno.

Para concluir, pudemos ler, nesses tipos de agdo direta que conjugam
sinais de descrenga na democracia representativa com praticas discursi-
vas atualizadas nas intera¢des urbanas, uma conexdo com a importante
onda de protestos que jd se desenhavam antes e que culminaram nas ma-
nifestacoes de junho de 2013 em cidades brasileiras. Vé-se, assim, que
os protestos que tomaram o espago urbano, apesar de surpreendentes

7 Disponivel em: https://www.facebook.com/pages/Voc%C3%AA-Suja-Minha-Cidade-Eu-Sujo-
-Sua-Cara/1788888222459 18. Acesso em: 08 set. 2014.
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em magnitude, ndo surgiram repentinamente, mas foram se formando
por meio de pequenas manifestagdes como o “Sujo sua cara”, como se
fossem afluentes, diferentes fluxos de descontentamento, de naturezas
diversas, complexas e mesmo contraditérias, que se juntaram nos gran-

des leitos das ruas.
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Resumo Mediados pela comida, musica, ritos culturais e religiosos, este artigo
propde uma reflexdo acerca das representagoes, a partir dos usos e do consumo
das manifestagdes da cultura popular brasileira. A Feira das Yabds, realizada em
Madureira, subtirbio do Rio de Janeiro, ¢ a Festa de Santa Bdrbara, que ocorre to-
dos os anos no Pelourinho, tradicional bairro do centro histérico de Salvador, sdo
os objetos desta andlise. Para evidenciar os conceitos que norteiam a comunica-
¢do e o consumo através de espacos de celebragdo, utilizamos como metodologia
a observagdo participante através de relatos de experiéncia.
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Introducao

Celebrar. Dancar, comer, conversar, exaltar a religiosidade, deixar-se
conhecer, compartilhar. Estes sdo alguns dos propésitos de festas popu-
lares, tio comuns nas cidades brasileiras.

Entre os meses de novembro e dezembro de 2013, adentramos o es-
paco publico das ruas de duas festas populares: a Feira das Yabds, no
suburbio carioca, e a Festa de Santa Bdrbara, no centro histérico de
Salvador. A histéria cultural destes bairros apresenta semelhangas des-
de o processo de formacdo, transformacdes ocorridas por politicas de
urbanizacdo, até a ressignificacio enquanto espagos de efervescéncia,
salientando novos usos dos costumes, memoaria e tradi¢do. A rua, ainda
que seja um espaco publico, transforma-se em drea reservada a come-
moracdo, restrita aqueles que sentem-se a vontade para compartilhar
as socialidades das festas. A comparacgio entre as duas festas nio se faz
necessdria aqui, nosso objetivo é o de compreender os “espacos de cele-
bracio” (MAFFESOLI, 1998) das ruas da cidade.

Através de pesquisa bibliogréfica, fizemos uma releitura sobre histé-
ria cultural, considerando os aspectos socioldgicos e comunicacionais
das festas com suas comidas tipicas, com variadas formas de consumo
e marcamos a forte meméria de tempos passados que é compartilhada
nas ruas.

A observagio participante, usada como metodologia de pesquisa de
campo, nos possibilitou, “experienciar” o vitalismo das festas, degus-
tando as comidas tipicas, caminhando pelas ruas para compreender
os espacgos de celebracio. Revelamos através da histéria mituda, em
fragmentos, os “casos” contados pelos participantes (atores sociais), o
cotidiano do lugar, os relatos de memdria e de experiéncia utilizando
a técnica de entrevistas narrativas, a fim de proporcionar relatos mais
detalhados.

Desprovido da intencdo de comparar os eventos, ressaltamos, que o
artigo evidencia os usos e o consumo de comidas tipicas de festas de rua
como elemento de vinculacdo e mediacido da cultura brasileira.
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Madureira: espaco de memoria e celebracao

No Rio de Janeiro, a chegada do trem e a expansdo da malha ferrovid-
ria urbana fez surgir bairros cariocas como Madureira, denominados
suburbanos; “sub-urbanos” porque foram criados distante do centro
econdmico e cultural da urbe, com o propésito de retirar a classe ope-
rdria de baixa renda que ali vivia e que ndo era condizente as reformas
modernistas do entdo prefeito Pereira Passos, durante a presidéncia de
Rodrigues Alves (1902-1906). Era o ptblico do “Bota Abaixo” — pessoas
de pouca instrucio e poder econémico, além de cortigos e iméveis an-
tigos que foram retirados de varios bairros centrais da cidade e que nio
poderiam compartilhar dos espagos de novos prédios publicos e largas
avenidas com estilo europeu que estariam por vir (ABREU, 2003). Estas
pessoas iniciaram a histéria cultural da formagdo do bairro Madureira.
Negros, ex-escravos, operdrios, migrantes (na maioria nordestinos) que
trouxeram as referéncias culturais que se mantém no bairro, através da
musica, arte, festas, comércio, expressoes populares e cultos religiosos.

O sentido de subtrbio no Rio de Janeiro tem caracteristicas pe-
culiares. O moderno e o tradicional ndo sdo antagdnicos, mas se
complementam. Uma reurbanizagio constante, jd que, “o suburbio é
o espaco do bem-estar, do desenvolvimento social e da revolugéo cultu-
ral” (SOTO, 2008, p.116).

Uma das caracteristicas sociais do subtirbio ¢ o acolhimento e Madu-

reira ndo € indiferente nem impessoal a estas socialidades.* A andlise de
Oliveira (2013, p. 20) nos diz que:

Na realidade, jd faz muito tempo que o subtrbio passou por Madureira,
por exemplo. Hoje, Madureira, assim como os demais bairros ferrovidrios
a que nos referimos, estd longe de ser subtirbio, tal como conceituado na
literatura académica, isto é, esse lugar mais distante da drea central da
cidade, de habitat disperso, na franja da malha urbana, sub-urbano ou
quase urbano; transi¢do espacial entre o rural e o urbano, de paisagem em
permanente transformag¢io e movimento, acompanhando a expansio da
cidade e sua urbanizacio.

* “Socialidade” é um termo usado por Michel Maffesoli (1988, p. 198) para “expressar uma empa-
tia comunalizada e coletiva”.
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154 MADUREIRA E PELOURINHO

O conceito de subtrbio, se aplicado ao bairro de Madureira, estd
muito além da relacdo com o trem, ao cardter pejorativo do termo “su-
burbano” associado a baixa ou pouca qualidade, falta de cultura ou
sofisticacdo (FERNANDES, 2011).

Ja na virada do século XXI, o subtrbio se (re)inventa. Madureira evi-
dencia suas representagdes como territério de consumo, cultura, artes,
esportes, musica e gastronomia permeando o imagindrio e as préticas do
cotidiano.

Durante a comemoracio de seus 400 anos em 2014, as festividades
se espalharam em espagos simbdlicos para ressaltar a histéria e as contri-
bui¢des socioculturais do bairro. As escolas de samba Império Serrano
e Portela realizaram as tradicionais feijoadas com ensaios de bateria, o
Parque Madureira ofereceu uma diversidade de shows e apresentacoes
culturais, além das atividades esportivas em suas pistas de skate, consi-
derada a maior e melhor da cidade, segundo o esportista da categoria
Bob Burniquist’. Madureira mantém a tradi¢do da danga afro através das
apresentacdes de jongo e capoeira, realizadas pelo Jongo da Serrinha,
grupo artistico criado no bairro. Abaixo do viaduto Negrio de Lima, via
de circulacio didria de trinsito, acontece todos os sidbados, hd mais de
20 anos, o Baile de Charme®, considerado pela populacdo como o mais

tradicional do subtrbio carioca.

A Feira das Yabas’

O simbolismo e a reveréncia ao feminismo sdo muito evidentes em Ma-
dureira. As tradi¢oes, costumes e histéria cultural do bairro, conceberam
as mulheres da comunidade, respeito e participagio massiva nas princi-

pais atividades sociais, econémicas e culturais.

> Reportagem do jornal O Dia disponivel em: http://odia.ig.com.br/noticia/rio/2013-05-24/
madureira-festeja-400-anos-no-ritmo-da-modernidade.html. Acesso em: 12 jul. 2014.

¢ Reportagem do jornal O Globo disponivel em: http://rioshow.oglobo.globo.com/noite/festas/
baile-de-charme-do-viaduto-de-madureira-7618.aspx. Acesso em: 5 ago. 2014.

7 A organizacio do evento optou, comercialmente, pela grafia do termo “yabd” com “y”. Neste
texto, utilizaremos esta grafia nas referéncias a Feira das Yabds, realizada no Rio de Janeiro.
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Os termos aiabd, yabds, iabd e oid referem-se a lingua iorubana, dia-
leto africano; traduzidos, significam “rainha”, “mée”, “senhora idosa”,
“acolhimento”, “aquela que alimenta seus filhos”. O iorubd é um idio-
ma subsaariano, utilizado na Africa ao sul do Saara. E a lingua nativa
do povo iorubi e ¢é falado entre outros idiomas na Nigéria, Benin, Togo
e Serra Leoa, como também em ritos religiosos afro-brasileiros (onde
¢ chamado nag6) e Cuba (onde é chamado lucumi)®. Nas religives de
origem africana, as iabds sdo orixds femininos, representados por lansa,
Oxum, Ob4, Nani, Yemanjd, entre outras.” A Feira das Yabds é um even-
to que compartilha desta reveréncia feminina, seja através da exaltacdo a
gastronomia afro-carioca ou das homenagens as matriarcas de Madurei-
ra — mulheres tradicionais da comunidade que tém uma estreita relagio
com compositores, personalidades do samba e das artes do bairro. A de-
coracdo das barracas é azul e branca; as iabds utilizam avental e lengo
na cabeca de cor laranja com a logomarca do evento. Numa tentativa
de simbolizar a memdria, tradi¢do, religido e a resisténcia dos negros
no Brasil, encontramos algumas delas com indumentdria afro-brasileira
— batas brancas, tor¢os na cabeca, colares de contas por baixo de seus
“uniformes” da festa.

A praga Paulo da Portela, local de realizagio da Feira das Yabds, ¢ um
espago simbdlico da regido chamada “Grande Madureira”, reafirmada
pelos antigos encontros de compositores, personalidades do samba e
onde estd situada a sede da Velha Guarda da Portela. Percebe-se no povo
que ali frequenta a vontade de estar junto, de compartilhar o momento
de festa e encontros. I o “sentimento de pertenca” abordado nas obras
de Maffesoli (1988, 1998), que demonstra a emocio pela apropria¢io
do lugar, como se estivessem em suas casas, um lugar de intimidade e
descontragio.

Desde marco de 2012, ao segundo domingo de cada més, moradores
ilustres de Madureira se redinem na Praca Paulo da Portela para realizar
uma feira de gastronomia afro-carioca. Sdo 16 barracas, onde comidas e
® Diciondrio de iorubd disponivel em http://www.alaketu.com.br/ritos/dicionario_ioruba.htm e

http://ileobaotito.no.comunidades.net/index.php?pagina=1731476904. Acesso em: 14 jan. 2014.
' Festa de Santa Bdrbara (Cadernos do Ipac, n. 5), p. 19, 42 e 43.
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156 MADUREIRA E PELOURINHO

quitutes sdo organizados pelas matriarcas das familias mais importantes
da regido, em um gesto de preservacio da cultura e da culindria negra
carioca, caracteristicos do subtrbio. A maioria das iabds faz parte da
Velha Guarda da Portela e do Império Serrano. Uma das mais famosas
iabds ¢ Tia Surica, personalidade portelense que oferece em sua barra-
ca mocotd e aipim com carne seca. Neide Santana serve como prato
principal feijoada, além de camardo, angu a baiana e feijao amigo. Os
peixes ficam a cargo das barracas de Tia Nira e Jane Carla que preparam
também pirdo, bolinhos de peixe, sardinha frita e camardo. A mais idosa
das iabds, Tia Neném, que completou 88 anos, prepara juntamente com
seus familiares rabada com batata, angu e bolinho de abébora recheado
com carne seca. Os jabds com os caldos de ervilha, feijao e mocoté sdo
servidos na barraca da iabd Romana. Ainda tem macarrdo com carne
seca (oferecido por Tia Edith), a famosa tripa lombeira com bolinhos
de bacalhau na barraca de Rosingela Maria, roupa velha e feijoada fei-
tos pela iabd Marlene. Os doces sdo oferecidos nas barracas de Vera de
Jesus, Tia Natércia e Sueli que também prepara vaca atolada, bolo de
aipim e carne com aipim.'

A Feira das Yabds é um evento que se (res)significa como territério
de diversidade e pluralidade de simbolos, costumes e tradi¢oes. Oferece
muito além de pratos tipicos da culindria carioca — resgata a memdria de
sambistas e outras personalidades da histéria cultural, reverencia a cul-
tura do jongo nas apresentacdes habituais e favorece o espago musical
para novos e conhecidos artistas. Tudo isso apresentado na “cozinha a
céu aberto”™ do grande quintal de Madureira.

O almogo de domingo é uma refei¢do que, mesmo por uma repre-
sentacdo vigente, propde a reunido da familia em torno de uma mesa,
seja dentro ou fora de casa (BARBOSA, 2009). Muitas vezes, é a “isca”,
segundo a autora, para o convite a pessoas que estdo fora do grupo
familiar com o propésito de agregagio social — ¢é a refei¢do de maior
exosociabilidade.?

’ Disponivel em: http:/www.feiradasyabas.com.br. Acesso em: 10 jul. 2013.

Disponivel em: http:/Avww.feiradasyabas.com.br. Acesso em: 29 jul. 2014.
2 Termo usado pela autora para evidenciar a sociabilidade entre pessoas sem vinculo familiar.
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Os almogos familiares fazem parte da histéria cultural brasileira e sio
sempre lembrados com experiéncias emocionais e gustativas. As socia-
bilidades dos almocos de domingo sdo marcadas pela informalidade dos
assuntos tratados nas conversas, dos planos para o futuro, da rotina da
semana que se inicia, dos acontecimentos recentes (BARBOSA, 2009).
Tais sociabilidades ndo implicam em nenhum processo associativo — o
contato, a troca e a conversa sdo descompromissados, sem um objetivo
especifico, complementa Simmel (2006). O ato de estar ali, falar, ouvir,
compartilhando do tempo e do momento vivido é o que importa.

[O] consumo alimentar é uma pratica articulada a afetividade e mesmo
aos encantamentos inerentes ao funcionamento da vida social. Consumir
¢ “pegar para si”, absorver uma parte do mundo ao qual pertencemos
ou queremos pertencer, pratica que vai nos socializar e ressocializar, nos
tornando intimos ou presentes de algum modo nele (CARVALHO, 2013
p. 16).

O objetivo social da Feira das Yabds ¢ retratar esses “almocos de do-
mingo” no subtirbio, caracterizado com comida farta e muita musica.
Reunir familiares, parentes, amigos, amigos de conhecidos e até desco-
nhecidos para compartilhar o prazer de estar junto.

A simbologia das iabds representa a histéria cultural do Rio de Janei-
ro, a tradi¢do da culindria de origem africana hibridizada a brasileira
e carioca, a resisténcia do negro desde o surgimento do subtirbio ¢ o
proprio significado do termo iabd, como “rainha”, “maternal”, conce-
dendo a estas matriarcas, uma “autoridade” que Certeau (1998) confere
ao novo uso destes espacos nas praticas cotidianas: “praticas de espacos
urbanos, utiliza¢do de ritualizagdes cotidianas, reempregos ¢ funcio-
namentos da memdria através das “autoridades” que possibilitam (ou
permitem) as praticas cotidianas, etc.” (CERTEAU, 1998, p. 42).

Neste cendrio, a Feira das Yabds age como um territério popular de
variadas formas de comunicagdo e consumo (gastronomia, crencas reli-
giosas, musica, danca, vestudrio e lazer). Os pratos tipicos da culindria
afro-carioca, além de roupas e artesanatos, sdo vendidos em barracas
patrocinadas pela iniciativa privada e com o apoio de 6rgdos ptiblicos.
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Mas, quem ndo pode pagar pela comida e bebida, ndo deixa de viven-
ciar o mesmo ambiente e proposta do evento. Muitas familias levam
para a praga seus vasilhames com comida, caixas de isopor com bebidas
geladas para consumo préprio. Tudo para viver este “almoco de domin-
go”, como nos lembra a expressdo “familiarizacdo” usada por Maffesoli
(1998) para demonstrar a necessidade dos grupos em compartilhar o

vivido, estar-junto-com parentes e amigos.

Experiéncia nas festas

Era meio-dia quando chegamos' ao final da estrada do Portela, altura
do nimero 391, em dire¢do a praca Paulo da Portela. As barracas das
iabds com quitutes, bebidas e refei¢des jd estavam preparadas. O visual
era predominantemente azul e branco. As pessoas comecavam a chegar,
principalmente em grupos. O carddpio variado é sempre preparado pe-
las préprias iabds e suas ajudantes, mas observamos que muitas pessoas,
familias inteiras, levam o “almoco de casa” para a rua. Muitos traziam
consigo caixas de isopor ou baldes de plésticos com bebidas e bastante
gelo para consumo préprio. Retinem mesas e cadeiras e comegam a
servir-se. Caixas de pldstico com churrasco, galetos e até pudim para a
sobremesa. Tudo pronto. E logo no inicio um senhor aparentando ser o
mais velho levanta-se e faz uma ora¢do em agradecimento a reunido da
familia, ali na rua.

O consumo ¢ para todos. Ha os que degustam as comidas oferecidas
nas barracas das iabds e os que trazem o “almogo” para a feira. Neste
mesmo espago — publico com representagdes privadas — compartilham
as sociabilidades do “almoco de domingo”, tipico de festas de quintais
para vivenciar emocdes, ressaltar a tradi¢do da gastronomia afro-carioca

trazida pelas geracoes antepassadas desde o surgimento do subtrbio
(FERNANDES, 2011).

1 Observacio participante realizada por Adelaide Chao e Angelina Nunes em 10 de novembro

de 2013.
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No palco, instalado no centro da praca, os musicos comecam a
“aquecer” os instrumentos € em pouco tempo um grupo de samba inicia
a festa. Por volta das 13 horas, Marquinhos de Oswaldo Cruz, sambista
e compositor conhecido de Madureira, sobe ao palco e conduz durante
quase trés horas uma roda de samba. A participacdo do povo € intensa,
entoando diversos tipos de sambas (can¢do, de roda, enredo, pagodes
etc.). As musicas tradicionais das escolas de Madureira, Portela e Im-
pério Serrano, sdo enaltecidas ali, no seu lugar de origem. Senhores
vestidos de terno e sapato branco, além do tradicional chapéu panamad
com uma fita azul, registram a presenca da Velha Guarda da Portela.

As 14 horas, as ruas e a praca jd estavam lotadas. Na barraca de peixe
frito da iabd Jane, enquanto fritava os bolinhos, conversamos com Dona
Neuza, 67 anos, cozinheira aposentada e participante dos eventos da
comunidade da Portela hd mais de 20 anos.

“A Feira das Yabds ¢ uma arte e ser iabd é um dom. Tem que gostar
de cozinhar e de gente”, revela Dona Neuza, que trabalha na feira desde
que se demitiu de um restaurante na Tijuca porque o dono ordenou que
reaproveitasse a comida. Entdo ela confessa: “uma iabd faz comida para
os filhos. Se ndo dou resto de comida aos meus, porque faria isso para
os outros? Sou feliz aqui porque faco com amor, a comida é boa, bem
feita e ¢ isso que gosto de ver — o povo sambando, unido”. Desde entdo,
dedica-se a gastronomia, eventos da quadra da escola de samba e a Feira
das Yabds.

Dona Neuza tatuou no brago direito a dguia da Portela, como simbo-
lo de fidelidade e amor a escola. Diz ndo ter relacio com o candomblé,
ndo usa as guias dos orixds no pescoco, mas faz questao de denominar-se
uma iaba.

Na barraca de Selma Candeia, cujo prato principal é abébora com
carne seca, hd exposi¢do de fotos e recital de poesia. A familia Candeia
se retine na feira com a inteng¢io de preservar a memoria do pai, o sam-

bista e compositor Anténio Candeia (1935-1978)", e sua contribui¢io

'* Sobre Antonio Candeia Filho, ver http://www.dicionariompb.com.br/candeia/dados-artisticos.
Acesso em: 14 jan. 2014.
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160 MADUREIRA E PELOURINHO

4 musica popular brasileira. Em virios pontos da Feira das Yabds, obser-
vamos a relagio das pessoas com a comida, a musica, o ritmo, a tradi¢do

e a memoria.

Pelourinho: lugar de memoria, religiosidade e festa

Retornam lembrancas pessoais, lugares desses mutismos na memoria.
Assim, introdugdo a um semindrio sobre cultura popular no Nordeste
brasileiro, uma caminhada durante a noite entdo barulhenta de Salvador
até a Igreja do Passo. Contrastando com o teatro sutil da Misericérdia, a
fachada sombria ergue em sua dignidade toda a poeira ¢ o suor da cidade.
Acima dos antigos bairros cheios de barulho e vozerio, eis o seu segredo,
monumental e silencioso. Domina a Ladeira do Passo. Nio se entrega aos
pesquisadores que, no entanto, o tém diante do olhar, ali diante deles,
como lhes escapa também a lingua popular, vinda de muito longe e de
muito alto quando se aproximam dele. Bem diferente da Igreja do Rosé-
rio, toda azul e aberta, esta pedra negra levanta a face noturna do humor
baiano. Rochedo inexpugndvel, embora (ou porque) familiar, despoja-
do de solenidade, semelhante as cangdes da saudade brasileira. Voltando
dessa peregrinacdo, pelas ruas os rostos, malgrado sua alegre mobilidade,
parecem multiplicar, passando, o indecifravel e familiar segredo do mo-
numento (CERTEAU, 1998, p. 75-76).

O relato de Michel de Certeau descreve o Pelourinho, bairro tradi-
cional do centro histérico de Salvador, considerado Patriménio Mundial
da Humanidade®” pela Unesco em 1985 e que representa um espaco de
mediacdo artistica, histérica, cultural, gastronémica e religiosa. Pelouri-
nho era o nome dado a uma coluna de pedra ou madeira com argolas
de ferro, também conhecida como picota, exposta em praca publica e
usada para chicotear e punir criminosos, escravos, negros, além de re-

presentar o poder publico local entre os séculos XVI e XIX.!0

1> Disponivel em: http://patrimonio.ipac.ba.gov.br/bem/conjunto-arquitetonico-paisagistico-e-ur-
banistico-centro-historico-da-cidade-de-salvador/#. Acesso em: 13 jan. 2014.

1 Sobre origem do Pelourinho, ver http:/swww.bahia-turismo.com/salvador/centro-historico/pe-
lourinho.htm. Acesso em: 13 jan. 2014.
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Impulsionado pelas mudancas progressivas na capital da Republica
e pelo “afrancesamento” do Brasil, o entdo governador da Bahia, José
Joaquim Seabra (1912-1916 e 1920-1924), aliado politico do presidente
Rodrigues Alves, iniciou o processo de modernizagdo da capital baiana.
Seu momento critico também ocorreu devido as transformacaes e des-
locamentos da populacgdo para a expansio e criagdo de novos bairros,
favorecendo as classes mais abastadas, ocasionando o inicio da desvalo-
rizagdo e degradacio de bairros préximos a drea central de Salvador, a
exemplo do Pelourinho, que desde o periodo colonial abrigava pessoas
de posses, devido ao clima e boa localizagdo na parte alta da cidade (TA-
VARES, 2010). Este puiblico migrou para bairros revitalizados e com a
evasdo, o Pelourinho transformou-se em espago de prostituicio, venda
de drogas e violéncia — local da populagio marginalizada da cidade até
o final da década de 1980.

Com a revitalizagdo, a partir de 1990, o Pelourinho transformou-se
em local de efervescéncia cultural, concentrando bares, restaurantes,
galerias, museus, escolas de musica e artes, além de ser um dos princi-

pais locais de turismo de Salvador.

A Festa de Santa Barbara
O traje é vermelho. A fé nio tem cor (MELO, 2014)".

Quatro de dezembro ¢ a data em que, hd mais de 300 anos, home-
nageia-se Santa Barbara e lansa, representagdes do sincretismo religioso
na Bahia. Considerada, desde 2008, Patrimonio Imaterial da Bahia
pelo Governo do Estado, a celebragio redne milhares de pessoas que
se vestem de vermelho e lotam as ruas do Pelourinho para celebrar as
representagdes que permeiam o imagindrio social da festa — a religiosi-
dade, as tradi¢oes, as manifestagdes artisticas, culturais e gastrondmicas.
Santa Bérbara ¢ considerada madrinha do Corpo de Bombeiros por ter

7 MELO, Ruan. Baianos lotam ruas do Pelourinho em homenagem a Santa Barbara. GI, 4
dez. 2013. Disponivel em: http://gl.globo.com/bahia/moticia/2013/12/fieis-chegam-cedo-para-
participar-de-homenagem-santa-barbara.html. Acesso em: 14 dez. 2013.
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162 MADUREIRA E PELOURINHO

sua imagem relacionada a luta, coragem, justica e padroeira dos merca-
dos pela relagdo com a comida, distribui¢do de alimentos etc.

As 5 horas da manhi, uma alvorada de fogos de artificio d4 inicio
ao dia de festa. O ponto central ¢ a igreja de Nossa Senhora do Rosario
dos Pretos, na Ladeira do Pelourinho, construida entre 1704 e 1870.
Ap6s a lavagem das escadarias da igreja, uma missa campal € realizada
como celebracio religiosa. Para manter preservada a histéria e a cultura
dos negros, a liturgia catélica faz uso de musica e ritos inspirados nos
terreiros de candomblé. Apés a missa, uma procissao percorre as ruas do
centro histérico de Salvador, as iabds reinem-se no Mercado de Santa
Barbara'® para a distribuicio de centenas de quentinhas de caruru (prato
tradicional da culindria baiana), encerrando as comemoracoes religio-
sas. Rodas de samba, jongo e shows acontecem em palcos espalhados nas
pracas do Pelourinho na chamada “festa profana” até o final da noite.

Neste dia," observam-se novos usos e maneiras de falar, de comer.
Para Certeau (1998), um uso (popular) da religido que modifica o fun-

cionamento do cotidiano.

Uma maneira de falar essa linguagem recebida a transforma em um canto
de resisténcia, sem que essa metamorfose interna comprometa a sinceri-
dade com a qual pode ser acreditada, nem a lucidez com a qual, alids, se
veem as lutas e as desigualdades que se ocultam sob a ordem estabelecida
(CERTEAU, 1998, p. 78-79).

Na simbologia do vestudrio, o vermelho das roupas exerce uma “ati-
vidade significante”, capacitando o corpo as significacdes da celebragio
(Hegel apud BARTHES, 2005, p. 361-362) — vermelho que representa
luta, coragem, superagio e conquistas que permeiam o imagindrio co-
letivo da festa.

Na parte religiosa da festa, a comida apresenta novos usos através
de uma “atividade ritual”. A hibridacio de ritos do catolicismo e do

candomblé, simbolizados durante a missa solene, serve para conter a

15 Devido a interdi¢do local, ndo houve distribuigdo de caruru nas dependéncias do Mercado em
2013.
19 Observagdo participante realizada por Adelaide Chao em 4 de dezembro de 2013.
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flutuacdo dos significados e preservar a meméria — viva e atuante (DOU-
GLAS, 2009).

As comidas da festa enquanto bens sdo meios de discriminar valores
e, também, acessorios rituais. Na andlise de Douglas (2009), esta é a
parte visivel da cultura. Os bolinhos de acarajé e abards se misturam
ao pdo e uvas oferecidos como simbolo do sincretismo religioso e, na
parte profana, consumidos em barracas das tradicionais baianas. “O
consumo usa os bens para tornar firme e visivel um conjunto particu-
lar de julgamentos nos processos fluidos e classificar pessoas e eventos”
(DOUGLAS, 2009, p. 115). A distribui¢do de quentinhas de caruru e
pdes no Mercado de Santa Barbara representa uma reconquista criativa
de espacos publicos, do interesse pelo publico nas diversas formar de
compartilhar simbolos. E vincular o consumo com a cidadania em um
lugar de valor cognitivo “ttil para pensar e agir significativa e renovado-
ramente na vida social” (CANCLINI, 2008, p. 72).

O que impressiona na Festa de Santa Barbara € a vinculacdo, sem-
pre uma troca coletiva e social. As pessoas, ainda que desconhecidas,
se reconhecem na festa, através da danga, das comidas, dos gestos e das
crencas. Como nos lembra Pérez (2002) sobre os ritos e relagdes das
festas, o sujeito se reconhece, se retine e se reconstréi a partir do que é

compartilhado, mesmo que ndo se conhegam.

Festa de rua, comida de rua

A comida ganha as ruas, busca outros espagos da cidade, alternativos
aos almocos em casa. Na contemporaneidade, a urgéncia por uma vida
mais pratica e rdpida, tem levado muitas pessoas a dispensar o tempo
gasto no preparo dos almogos, sem deixar de lado as praticas de co-
mensalidade e o prazer de estar junto, compartilhando o momento da
refeicdo. A pratica de designar regides urbanas como forma de refor-
mulagio dos guetos, transformou-se em estratégia de reformulagio das
cidades (BELL, 2005).

As expressdes “comer na rua” ou “comer nas ruas do subtdrbio” ou

“comer na festa”, comumente ouvidas entre os frequentadores da Feira
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164 MADUREIRA E PELOURINHO

das Yabds e os participantes da Festa de Santa Barbara, assemelham-se
ao “comer geografico”, expressdo do gedgrafo francés Jean-Robert Pitte,
que ressalta que “conhecer ou exprimir uma cultura de territério por
meio de uma cozinha, dos produtos, das receitas, nos parece absoluta-
mente natural” (MONTANARI, 2008. p. 135).

Tais festas em Madureira e no Pelourinho, tradicionais da cultura
brasileira, sio eventos em territério ptiblico — a rua e a praga. Haber-
mas (1984) classifica como “publicos” certos eventos quando eles, em
contraposicdo as sociedades fechadas, sdo acessiveis a qualquer um. O
curioso € que, apesar de ser um evento aberto, onde os frequentadores
ndo pagam para adentrar, a rua ganha um “status de privado”, no senti-
do de pertencimento e de apropriagdo daquele espaco. E a sensacio de
“estar adentrando o quintal de casa”, o “lugar da festa”, do “banquete a
mesa” e do “chdo para sambar”.

As pessoas demonstram sentir-se envolvidas, convidadas a “ir almocar
na festa”, reconhecendo a rua como local legitimo para tal evento. Por
isso tomam o espago como particular, como se tivessem sido formalmente
convidadas para uma festa. Como justifica Habermas (1984), a represen-
tatividade dos eventos e festas na rua, desde o século XV, estd sempre
dependente de uma circunvizinhanga que se desenrole, se envolva.

Para Montanari (2008, p. 141-142), o “gosto da geografia” nio per-
tence ao passado. Hoje, o territério constitui um valor de referéncia
absoluto nas escolhas alimentares. Ou seja, a “comida de subtrbio” se
identifica (ou combina) com o espaco da rua. O autor enfatiza que a
escolha do lugar é baseada em elementos da tradi¢do. E ainda que seja
inovadora, desenvolve-se em concomitancia com vdrios fendmenos, tan-
to de cardter econdmico quanto cultural.

O “comer na rua” envolve a energia prépria da socialidade que, para
Maffesoli (2014, p. 5), “se investe nesses lugares, reais ou simbdélicos,
onde as tribos pés-modernas dividem os gostos (musicais, culturais, se-
xuais, esportivos, religiosos...) que servem de cimento (ethos) ao fato de
estar-juntos. Para o autor, o lugar cria ligacdo. Esta socialidade estd rela-
cionada as praticas de comensalidade, préprias da rua. Na Feira das Yabds
e na Festa de Santa Bdrbara, é possivel observar as pessoas consumindo
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as refeigdes sentadas (ou ndo) em mesas dispostas no meio da rua, nas
calcadas, nas varandas dos prédios. E se nio tem mesa, nio tem pro-
blema. A bebida, geralmente cerveja e refrigerantes, ocupa baldes de
gelo e as pessoas colocam no chio. Em volta do balde reinem-se para
conversar e de pé, com os pratos as maos, consomem petiscos. Também
observamos os frequentadores que ndo necessariamente consomem os
produtos comercializados na rua. Grupos levam seu préprio alimento
em vasilhames, caixas térmicas e banquinhos. Em frente a calcada, or-
ganizam o espago, onde a caixa térmica ¢é transformada em mesa, os
banquinhos ficam dispostos em volta da caixa. E todos se retinem para
o “comer juntos”, “festejar”, ligados ao que Maffesoli (2014, p. 5 ¢ 84)
denomina de “um ideal comunitdrio”, efeito de um elo estreito que une
real/irreal, razao/sensibilidade, visivel/invisivel, podendo evitar a estig-
matiza¢do do “agir em comunidade”.

O autor enfatiza que o propésito da cultura gastrondmica é sobretu-
do, unir, colocar juntas experiéncias diversas.

Em todas as sociedades tradicionais, o modo de comer é o primeiro
sinal de diferenca entre os individuos e as classes. Mas, no momento
em que a comida se transformou em um bem difundido, esse c6digo
alimentar se embota, enquanto se afirma o valor do territério como re-
ceptdculo de uma nova diferenga: a comida geogrfica. Por essa razdo,
o conceito de “cozinha de territério” se mantém atual (MAFFESOLI,
2014, p. 142).

A mesa €, para Montanari (2008, p. 137), um “lugar de troca inter-
territorial, inter-regional, internacional” — um lugar central, idealizado
para reunir todo tipo de produto, principalmente as comidas tipicas em
festas populares. Assim como os produtos, os pratos também se mostram,
talvez desde sempre, vinculados ao territério, aos recursos, as tradigoes,
como sinal identificador de culturas diversas.

As celebracoes populares em Madureira e no Pelourinho ressignifi-
cam as representacoes ¢ sociabilidades através de praticas e modos de
fazer no espaco urbano. Priticas que colocam em questio as culturas
popular e comunitdria a partir das “artes de fazer”, do consumo combi-

natério de bens, ritos, gestos, comidas, vestudrio e crengas.
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Uma arte de refazer as praticas do espago, maneiras de frequentar um
lugar, processos complexos da arte culindria e modos de dar confiabili-
dade a ritos. Certeau (1998) chama estes “reempregos” de “bricolagem”.
Trata-se de novas maneiras de fazer, a partir da possibilidade de uso dos
espacos em branco. Para Certeau (1998), o consumo estd além de téc-
nicas e métodos comerciais; é uma maneira inventiva e diferenciada
de fazer e usar. Sob essa andlise, Madureira e Pelourinho criam novas
formas para os usos de suas manifestagdes culturais ao longo do tempo,
envolvendo o povo que ali frequenta e quer consumir e compartilhar
suas experiéncias.

As representagdes das celebragdes populares tanto em Madureira
como no Pelourinho repousam, fundamentalmente, sobre a comunhio,
o comum vivido por muitos, mantendo estes lugares como epicentros de

socialidade, memoria e tradicdo.
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La creacion estd en el aire: juventudes, politica, cultura y
comunicacion

BARBALHO, Alexandre Almeida.

Barcelona: UOC, 2014. 104 p.

A criagdo estd no ar: juventudes, politica, cultura e comunicag¢io
The creation is in the air: youths, politics, culture and media
Amanda Nogueira de Oliveira’

Resumo Publicado em 2014 pela editora UOC, de Barcelona, o livro La crea-
cion estd em el aire: juventudes, politica, cultura y comunicacion propde um
didlogo acerca das juventudes no cendrio contemporaneo. Para isso, discute o
papel das juventudes enquanto categoria social plural a partir de sua atuagdo
politico-cultural, que é reforcada pelos aparatos tecnolégicos comunicacionais.
Tais aparatos sdo percebidos como plataformas de visibilidade, de construgdo de
identidades e produgdo de sentidos. O livro traz ainda profundas discussoes sobre
as juventudes enquanto minoria e, ainda, sobre as politicas publicas voltadas
para essa categoria, justificando a cartografia como possibilidade tedrico-meto-
dolégica essencial para a investigacdo do cendrio juvenil.

Palavras-Chaves: Juventudes; Cultura; Politica; Midia

Abstract Published in 2014 UOC publishing in Barcelona, the book La
creacion estd em el aire: juventudes, politica, cultura y comunicacién (Cre-
ation is in the air: youth, politics, culture and communication) is a dialogue
on contemporary youth. It discusses the role of young people as a plural social
category based on their cultural and political presence, which is reinforced by
technological communications devices. These devices are perceived as platforms
for visibility, identity construction and the production of meaning. 'The book also
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presents in-depth discussion on youth as a minority as well as public policy aimed
at this category, justifying mapping as an essential theoretical and methodologi-
cal tool to investigate this group.

Keywords: Youths; Culture; Politics; Media
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O livro de Alexandre Barbalho, La creacion estd em el aire: juventudes,
politica, cultura y comunicacion, publicado pela editora UOC, de Bar-
celona, traz um rico e diverso didlogo sobre uma das categorias sociais
que, no ultimo século, principalmente a partir dos anos de 1950 e 1960,
tem atraido cada vez mais a atencio de sociélogos, antropélogos, dentre
outros pesquisadores, em todo o mundo: as juventudes.

Resultado de uma pesquisa continua do autor, tal livro deve ser visto
como uma das mais expressivas contribui¢des, na atualidade, para as
discussdes sobre juventudes. A obra faz uma reflexdo sobre a utilizacdo
dos aparatos tecnolégicos para o fomento e a visibilidade de suas praticas
e sobre as politicas culturais resultantes desta categoria, seja em suas
manifestagdes nos espacos ptblicos, seja na forma com que criam seus
eixos e circuitos de “produgdo, circulagdo e frui¢do”, independente-
mente de fronteiras, percursos e espacos definidos. A discussao também
se encaixa na perspectiva ji trabalhada pelo autor sobre minorias sociais,
termo que, segundo ele, mais se aproxima das juventudes atuais.

Alexandre Barbalho é professor dos Programas de Pés-graduagdo em
Politicas Publicas da Universidade Estadual do Ceard (Uece) e em Co-
municagio da Universidade Federal do Ceard (UFC). Ao longo de seu
percurso, atuou nas dreas de comunicagdo e cultura, com énfase em
politicas de cultura, de comunicacio e das minorias, sendo autor, orga-
nizador e coorganizador de diversos livros sobre a temitica, dentre eles
Relagoes entre Estado e cultura no Brasil (Unijui, 1998); Brasil, brasis:
Identidades, cultura e midia (Fundac¢io Demdcrito Rocha, 2008); Co-
municagdo para a cidadania: Questdes tedricas e metodolégicas (com
Bruno Fuser e Denise Cogo — Intercom, 2010); e Comunicagdo e ci-
dadania: Questoes contempordneas (com Bruno Fuser e Denise Cogo
— Fundacio Demédcrito Rocha, 2011).

Dentre as discussdes-chave desenvolvidas pelo autor durante todo o
livro estdo: a) a compreensdo conceitual do que seriam as juventudes
na contemporaneidade, realizando um levantamento histérico gradual
sobre essa categoria; b) a discussdo acerca da afirmagdo desta categoria
social como minoria; ¢) o debate sobre a necessidade de politicas publi-
cas voltadas para esta esfera; d) a pesquisa quali-quantitativa abrangente
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realizada pelo autor a partir dos textos submetidos no grupo de pesqui-
sa Comunicacdo para a Cidadania, da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacéo (Intercom), entre os anos de 2001 e
2009, do qual faz parte; e e) a ideia de protagonismo juvenil, ainda sus-
tentada e bastante debatida, como denominagio conflituosa para com
as juventudes no Brasil?.

Por tratar conceitos tdo complexos ao longo do texto, estando alguns
ainda em formagdo, ¢ possivel compreender a necessidade do autor em
apresentar uma breve contextualizacio sobre o conceito de juventudes.
Barbalho dialoga sobre a capacidade plural das juventudes, estabelecen-
do-as como constructo social, além de enaltecer suas potencialidades,
sua diversidade de linguagens, sua capacidade de organizagdo como ex-
pressdo politica e de construcdo de identidades, contrariando a visio®
de que as juventudes seriam, assim, uma categoria etdria ou zona de
transi¢do baseada apenas em aspectos biolégicos.

Ao mesmo tempo em que o interesse pela descoberta das agdes, cos-
tumes, ritos, rituais e linguagens desse novo ser e estar jovem vai sendo
alimentado — enquanto descoberta sociol6gica —, passa a ser de interesse
deste novo ciclo social a utilizacdo do ser jovem como uma nova possi-
bilidade de expansdo do consumo. Seja por meio de produtos a serem
consumidos diretamente por jovens, seja no fortalecimento de um pa-
drdo juvenil como ideal de existéncia, passando a fornecer “modelos de
conduta e consumo para outras geragdes’.

Barbalho evidencia a importancia da contribuigdo da cartografia na
pesquisa sobre as juventudes, ndo apenas de suas praticas e construgdes
culturais, mas também de suas cria¢des mididticas. Para isso, estabelece
conceitualmente as juventudes como minorias, justificando-as enquan-
to tal a partir de quatro fatores: sua vulnerabilidade juridico-social; sua
capacidade de transformacdo e recomego; sua luta contra-hegeméni-

ca contra o consenso e o ordenamento instituido, enaltecendo suas

> A versdo brasileira A criacdo estd no ar: juventudes, politica, cultura e midia, publicada em 2013
, ,

pela editora da Universidade Estadual do Ceard (EdUece), diferentemente da versdo espanhola,

traz 10 capitulos, sendo os outros cinco relacionados as juventudes presentes na realidade cearense.

? Ja refutada dentre diversos estudos sociolégicos e antropolégicos atuais.
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peculiaridades; e de suas estratégias discursivas. O autor, estabelecen-
do este tltimo fator como prioritdrio para a atuagdo das juventudes
como minoria, reforga a comunica¢io como potencial ferramenta de
visibilidade — essencial para o exercicio de autonomia das juventudes
—, reforgando as tecnologias como “habitat mais adequado” para as
juventudes contemporineas, como plataforma para que suas politicas
culturais ultrapassem o seu entorno imediato, na possibilidade de relati-
vizagdo das fronteiras entre centro e periferia.

Como referéncia teérico-metodoldgica para pensar os estudos sobre
juventudes, o autor defende constantemente a cartografia, principal-
mente pelo seu cardter fluido e pela perspectiva de que tal ferramenta
auxiliaria no extravasamento dos afetos e desejos das juventudes, sendo
a prdtica da cartografia essencialmente politica.

Ao discutir juventudes, suas poténcias e possibilidades, identifica-se
como inevitdvel, a partir do percurso consolidado pelo autor, ndo pensa-
-las como foco de politicas ptblicas, tendo em vista que elas suscitam
discussdes acerca de seus movimentos, cultura e politicas. Para isso,
Barbalho esclarece a necessidade de partir de um universo social mais
amplo, inclusive histérico, trazendo como elemento fomentador de dis-
cussdes nesse Ambito um documento produzido em 2004 pela Unesco,
no qual evidencia a situa¢do das juventudes na América Latina.

De acordo com o documento, as politicas ptiblicas para as juventudes
latino-americanas estio sendo pensadas, ao longo do tempo, a partir de
quatro enfoques: como grupo de risco; como sujeitos de direito; como
atores estratégicos para o desenvolvimento; e na perspectiva do capital
social e do empoderamento. Dentre os quatro, segundo o autor, a segun-
da perspectiva seria uma possibilidade que fugiria do ideal promovido
a partir da matriz liberal, mesmo que identificada como limitada pela
Unesco. A partir dos enfoques pensados, sdo desenvolvidos quatro tipos
de “modelos” para as juventudes na América Latina, pensados priori-
tariamente como forma de controle, seja de seu tempo livre, de sua
conduta, de sua sexualidade, ou mesmo de sua capacidade de atuacio
politica.
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Aos poucos cria-se uma constatacdo generalizada de que as juven-
tudes sdo apdticas, e que isso ¢é evidenciado especialmente pelo seu
afastamento de institui¢des e esferas praticas da politica. O autor nio
coaduna com tal afirmagio, e esclarece, a partir de informagoes oriun-
das de pesquisas feitas diretamente com jovens, que a rejei¢do ndo se
daria propriamente pela politica, mas pela maneira como ela se d4
hegemonicamente.

Voltando seu olhar para a realidade brasileira, Barbalho também cita
o fortalecimento das ONGs como cliente do poder publico, “reforcando
o processo de diminuic¢do do Estado” na construgdo de politicas ptbli-
cas para juventudes. A partir disso, reafirma a necessidade de politicas
de Estado voltadas para essa categoria social, especialmente no que con-
cerne ao direito a cultura, considerado um dos direitos fundamentais
para toda a sociedade, e mesmo assim ainda ndo presente no artigo 6° da
Constitui¢io Brasileira de 1988.

Em relagio a discussdo sobre politicas ptblicas e cidadania, o autor
realiza uma andlise quali-quantitativa a partir dos textos submetidos ao
grupo de pesquisa Comunica¢io para a Cidadania, da Intercom, entre
os anos de 2001 e 2009, sobre o tema juventudes. Dentre os trabalhos
que tomam as juventudes como foco central de pesquisa e andlise, uma
das afirmacdes significativas e que corresponde ao didlogo proporciona-
do pelo autor durante todo o livro, é que os jovens “sdo sujeitos ativos
do processo comunicacional, ou seja, sdo jovens comunicadores”, sendo
que as midias com as quais mais se identificam sdo as audiovisuais ¢
a internet. Também estdo presentes, na andlise dos textos, a poténcia
da musica, o cardter plural das juventudes e sua constituicio enquanto
minoria. Minoria, alids, que estd presente no centro das discussoes sobre
protagonismo.

Ao final do livro, Barbalho discute sobre a existéncia de uma “con-
fluéncia perversa” no embate democritico brasileiro que vai coadunar
diretamente com a discussdo sobre protagonismo juvenil. O referi-
do termo foi cunhado por Dagnino (2005) para denominar a relagio
estabelecida “entre o projeto democrdtico e aquele defendido pelo
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neoliberalismo”. Enquanto o primeiro investe na ampliagdo da demo-
cracia e na participacio da sociedade civil nas zonas de poder, o segundo
defende o Estado minimo, “inclusive na promocio de direitos coletivos,
nas responsabilidades sociais e na transparéncia de suas agoes”.

Ou seja, na democracia instituida e permeada pela confluéncia per-
versa, o Estado diminui em fungoes, ao mesmo tempo que identifica
parceiros na perspectiva neoliberal; no caso, o terceiro setor. Assim, a
participagdo passa a ser compreendida como “participagdo soliddria”,
considerada “voluntarismo”, no caso dos individuos, ¢ na “responsabili-
dade social”, no caso das instituicoes, principalmente empresariais.

A perspectiva estabelecida a partir dessa confluéncia perversa é a de
que os jovens sejam chamados e inseridos, de fato, como voluntdrios
em uma esfera politica asséptica, tornando-se objetos, e ndo sujeitos de
politicas governamentais e ndo governamentais. Mais que o olhar para
a sociedade de forma coletiva, como protagonista e empreendedor de si,
esse jovemn ¢ permeado pela nogdo de desenvolvimento de competén-
cias individuais.

No entanto, em meio a essa extrema disputa de sentidos, as rupturas
nesse processo — que convergem para outras potencialidades entre as ju-
ventudes — sdo viabilizadas estrategicamente pela relacdo entre cultura
e comunicacdo. Para reforcar essa perspectiva, Barbalho, entdo, centra o
olhar no “perifativismo cultural” surgido a partir da atuagdo de morado-
res de favelas, bairros periféricos e pobres, em grande parte jovens que
mantém o espago publico virtual (no caso, a internet) e o transformam
em um contradispositivo, isto ¢, em um dos espacos vitais para sua atua-
¢do dos chamados perifativistas.

E interessante pontuar que, independentemente de termos e termi-
nologias que vigorem para denominar as juventudes enquanto atores
politicos, hd sempre novas formas e préticas cotidianas que acabam
resultando em outras percepgdes e agdes, até contrdrias as que esta-
vam previstas. Tal perspectiva é traduzida durante todo o livro, ainda
mais quando o autor enaltece a cartografia como possibilidade teéri-
co-metodoldgica para a investigacdo do cendrio juvenil, justificando-a
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como fluida, assim como o sdo as manifestagdes desta categoria social.
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As juventudes sdo um exercicio de compreensdo continuo, e a cultu-
ra ¢ a comunicagdo, também nesse viés, surgem como fomentadores
do processo de construgdo e reconstrugio de sentidos por e para essas

juventudes.
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