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INFORMAGAO, FORMAGAO E TRANSFORMAGAO:
REFLEXOES SOBRE COMUNICAGAO E
CONSUMO MIDIATICO

Sabemos que os meios de comunicagao gerenciam diaria-
m ente volumosos fluxos de informagao e entretenimento, mas,
sobretudo com a celeridade de consumo caracteristica da contem-
p oraneidade, atuam também de modo intenso na construgéo de
narrativas — ficcionais ou nao — que interferem nos nossos imagi-
narios sem que necessariamente estejamos cientes disso. Maria
Aparecida Baccega (2004)" entende que consumimos o mundo de
maneira fracionada, selecionada. A realidade que enxergamos, da
maneira especifica que a percebemos, foi recortada em fragmentos
pela midia em processos de edicéo. Para a autora, “editar € reconfi-
gurar alguma coisa, dando-lhe novo significado, atendendo a deter-
m inado interesse, buscando determinado obijetivo, fazendo valer
determinado ponto de vista” (BACCEGA, 2004, p.6).

R egularmente, portanto, somos furtados do conhecimento
mais ampliado dos fatos divulgados nos veiculos de comunicagao
e, ainda, somos direcionados a uma interpretacao particular desses
acontecimentos. Os meios de comunicacao, dessa forma, exercem
u ma importante fungéo formativa juntamente com outras agén-
cias tradicionais de educagao, como a escola e a familia, na cons-
tituicao de valores e na caracterizagdo do imaginario dos sujeitos
(BACCEGA, 2004).

E ndo apenas nos contelidos jornalisticos ocorrem tais
processos de edicdo, manipulagdo e reconfiguracao da realidade.
Por intermédio da publicidade, somos instruidos a seguir estilos de
vida e expressoes estéticas, a adotar marcas e produtos escolhidos
por outros, € a defender padrdes de consumo que nem sempre

1. BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicagao/educacéo: apontamentos para discussao.
Comunicagéo, Midia e Consumo. Sao Paulo, v.1, n.2, p.1-18, ago/dez, 2004.



consideram e respeitam a diversidade cultural e econdmica dos
grupos sociais espalhados pelo planeta. Para alcancar sua finali-
dade comercial, as dindmicas persuasivas por vezes se valem de
esteredtipos firmados ou de tematicas sociais controversas no intuito
de se promover e criar empatia com 0s consumidores. Atualmente,
contudo, percebemos a forca transformadora dos ambientes digitais
ao se colocarem como um férum de manifestacdo coletiva e, espe-
cialmente, de diadlogo entre empresas, consumidores e profissionais
de comunicagao esticando as possibilidades de questionamentos
e trocas e derrubando barreiras geograficas ou burocraticas antes
existentes que dificultavam os processos de interlocucao.

Nesse sentido, a obra Cultura imagética e consumo midiatico-
relne textos que propdem um olhar mais critico e apurado sobre os
discursos midiéticos e sobre as nossas relagbes e interacdes com
eles. Os autores percebem, aqui, a necessidade de investigar com
p ersisténcia de que maneira esses conteldos propagados pelos
meios de comunicagdo fundamentam suas estratégias criativas e
articulam outros interesses que ultrapassam a simples partilha de
informagdes ou promogao objetiva de produtos. A partir de mensa-
gens audiovisuais e textuais da publicidade ou de entretenimento e
do uso das redes sociais digitais, os textos promovem uma reflexao
sobre discursos e agdes que se evidenciam no cenario atual retra-
tando distintas perspectivas sobre as praticas comunicacionais e 0s
entrelaces por vezes polémicos nas tramas socioculturais.

No primeiro capitulo, Nas Asas da Fantasia. Simbolismo Imagi-
nario na Publicidade Infantil, de Maria Soberana de Paiva e Karlla
Christine Aratjo Souza, refletimos sobre o processo de apropriagéo
do imaginario na construcdo de narrativas publicitarias infantis. A
partir da abordagem das estruturas antropolédgicas do imaginario de
Gilbert Durand, as autoras analisam o video publicitario que anuncia
uma mochila infantii com asas de borboleta, a Barbie Butterfly.
Utilizando o universo do sonho e da fantasia como pano de fundo,
0 comercial se ancora em uma narrativa lidica que apela para a
imaginagao das criangas e ao mesmo tempo desperta o desejo de



adquirir o produto. Paiva e Souza dissertam, ao fim da pesquisa,
sobre a relevancia da publicidade na formacéao afetiva das criancas,
pois percebem que as imagens produzidas no comercial podem
ocupar um espaco importante junto a dimenséo sensivel desses
pequenos consumidores.

Também tratando do consumo de imagens, seguimos com
o capitulo Imagem Sonora: Percepcédo e Produgéo de Sentidos, de
Suzanne Magalhées e Patricia Bieging. Busca-se, neste texto, orga-
nizar inicialmente conceitos sobre o estudo das imagens e, em um
s egundo momento, investigar de que maneira imagens paradas
podem promover uma reagdo no campo sonoro de um individuo.
Tomando como ponto de partida o debate sobre as imagens
mentais, proposto por Lucia Santaella, as autoras discorrem sobre
a producado de sentido, 0s processos cognitivos e emocionais, e
chegam ao conceito de sinestesia. Analisando fotografias, inves-
tigam o potencial das imagens sonoras ao evocarem visualmente
sensacodes e experiéncias auditivas passadas nos receptores.

O terceiro capitulo, intitulado Estética do Consumo Imagético
no Aplicativo Snapchat: Linguagem Efémera e Filtros, de Gustavo
Araujo e Patricia Bieging, discute a efemeridade das imagens publi-
cadas na rede social digital Snapchat. Se utilizando dos estudos de
Douglas Kellner sobre a construcéo da identidade na sociedade de
consumo, os autores analisam trés perfis de celebridades nessa
rede com o intuito de perceber a interferéncia das tecnologias de
edigao de imagem no processo de formagao identitaria na internet.
Além de observar a utilizacdo dos filtros e efeitos estéticos das publi-
cacoes, 0s autores lancaram luz sob a possibilidade de manipular o
tempo de exposigao das imagens nesse aplicativo e a consequente
efemeridade dessas postagens.

No quarto texto, de titulo “Viver é a Melhor Conexéao”: Cultura
de Consumo e Tecnologia no Universo 24/7, de minha autoria
(Beatriz Braga Bezerra), busco refletir sobre a celeridade do mundo
contemporaneo em que nao mais percebemos limites entre o que



se entende por virtual ou real visto que, em muitos casos, conte-
Udos, acdes e comportamentos se sobrepdem. Amparada pela
tese do universo 24/7, explanada por Jonathan Crary, que defende
a crescente interferéncia dos fluxos de consumo, de marketing e de
trabalho em nosso cotidiano, analiso a campanha publicitaria da
operadora Vivo com o objetivo de ilustrar de que forma os discursos
comunicacionais podem se apropriar das transformagoes de cunho
social e tecnoldgico para fundar suas dindmicas persuasivas e
impulsionar o préprio consumo de tecnologia atrelado aos lacos
afetivos. Com essa investida, entendeu-se que o anunciante quis
g uestionar o entendimento comum de que o uso frequente dos
dispositivos tecnolégicos poderia isolar as pessoas e priva-las de
experiéncias “reais” e do convivio social.

E, finalizando o livro, o capitulo Racismo e Violéncia Simbdlica
nos Discursos Publicitarios de Produtos Cosmeéticos para Cabelos
Cacheados e Crespos, de Lals Braga Costa, Marcel Jardim Amaral
e Marcia Della Flora Cortes, discorre sobre a imposicao do alisa-
mento dos cabelos no pals refletida no preconceito embutido nas
mensagens publicitarias de produtos cosmeéticos para cabelos nao
lisos. Articulando estudos sobre racismo, exclusdo e negritude os
autores analisam o posicionamento de marcas de cosméticos para
cabelos cacheados e crespos e localizam claramente expressoes
pejorativas que indicam o preconceito com esse publico e apontam
para uma espécie de soberania dos cabelos lisos entre as mulheres.
O estudo reflete ainda sobre o0 papel das redes sociais digitais como
espago para expressao e incentivo as mulheres de cabelo crespo e
cacheado a preservarem a forma natural de seus fios e promoverem
sua autoestima.

O s textos reunidos nessa coletanea dialogam, entdo, ao
p romoverem uma reflexdo critica sobre nossas experiéncias de
consumo midiatico e aprofundam, em alguns casos, as possiveis
p ercepcdes advindas dessas produgdes, especialmente das que
se utilizam da visualidade. Seja por intermédio de aplicativos ou de
mensagens publicitarias, ou ainda em outros conteldos que nos



circundam, os autores sinalizam a introducdo de novas tematicas
nas pautas comunicacionais, de demandas que carecem de maior
investigagao e no crescimento dos posicionamentos politicos tanto
na seara dos emissores quanto dos receptores, principalmente por
entendermos que essas instancias nao mais se estabelecem como
polos distantes. Anunciantes e consumidores estao, aparentemente,
mais cientes de suas agoes e responsabilidades junto a sociedade e
trabalham para aprimorar suas posturas de modo que se solidifiquem
valores éticos nas praticas comunicacionais. Os capitulos agrupados
neste livro refletem entdo, sobre o potencial informador, formador
e transformador das dindmicas de comunicagdo e consumo e nos
impulsiona a manter, enquanto consumidores, a constante vigilancia
as estratégias e apropriagdes culturais realizadas pela midia em suas
variadas producoes.

Beatriz Braga Bezerra
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Maria Soberana de Paiva
Karlla Christine Aradjo Souza

Nas Asas da Fantasia:
Simbolismo Imaginario
na Publicidade Infantil

Publicidade infantil; Imaginario; Imagens.

O presente trabalho investiga as apropriacoes do imaginario pela publicidade
infantil. Tomamos como norte tedrico/metodologico as estruturas antropologi-
cas do imaginario de Gilbert Durand para identificar o simbolismo imaginario
na propaganda televisiva Barbie Butterfly: asas de borboleta. Constatamos
que a publicidade alimenta através do imaginario os desejos e as utopias da
crianga, e por outro lado, apresenta os produtos como meios concretos de
realizagcdo desses sonhos e desejos infantis.




PUBLICIDADE E INFANCIA:
CONSIDERAGOES INICIAIS

Segundo Bettelheim (2014), ao longo de maior parte da histéria
da humanidade a vida intelectual da crianga dependeu, aléem das
experiéncias imediatas no ambiente familiar, das narragdes histérias
miticas e religiosas e dos contos de fadas. Essa literatura tradicional ao
mesmo tempo que alimentava a imaginagéo da crianga, estimulava-
-lhe a fantasia e as questdes inconscientes. Os mitos e as lendas reli-
giosas lhe ofereciam material essencial para a formagao de conceitos
da origem e propodsito do mundo, assim como ideais sociais que
poderiam lhes servir de modelo.

E ntretanto, na vida contemporanea, os pais estdo cada vez
mais ausentes no lar, principalmente depois da entrada da mulher no
mercado de trabalho. Nesse contexto, 0s espagos que antes eram
destinados as leituras e histérias infantis tende a ser preenchidos pelos
dispositivos eletrdnicos, internet e pela midia, onde podemos encon-
trar a publicidade, que ao direcionar suas mensagens mercadolégicas
para as criangas, mobilizando imagens e o simbolismo imaginario,
consegue alimentar imaginario infantil e, ao mesmo tempo, estimular
0 CONsSUMo.

A publicidade infantil incorpora em sua estrutura a perspectiva
simplista da narrativa literaria, apresentando um universo fantasioso
repleto por um discurso ao mesmo tempo simples e compreensivel
a crianga, usando imagens aliadas a um discurso informativo, que
chama a atencdo da crianga e, ao mesmo desperta desejos de
consumo. Desse modo, a publicidade infantil possibilita a crianga uma
nova realidade, mediante uma narrativa imagética, que acompanhada
das imagens traz o produto ofertado como protagonista méagico, que
possibilita a concretizacado dos sonhos e afetos infantis.

Nesta perspectiva, buscamos identificar as principais imagens
e elementos simbdlicos presentes na pega publicitaria televisiva inti-
tulada Barbie Butterfly: asas de borboleta para refletirmos sobre o



potencial dialégico das imagens publicitarias com a forga imaginativa
da crianca, para tanto utilizaremos a classificacdo e metodologia de
Gilbert Durand em As estruturas antropoldégicas do imaginario: intro-
ducdo a arqueologia geral, bem como os pressupostos tedricos de
Edgar Morin desenvolvidos em Cultura de massas no século XX: o espi-
rito do tempo e Norval Baitello na obra A era da iconofagia: reflexées
sobre a imagem para entendermos a relacéo da midia e imaginario na
produgao das imagens publicitarias.

MIDIA E IMAGINARIO

Segundo Gilbert Durand (1998) vivemos atualmente na ‘civili-
zagao da imagem’, na qual se descobriu os verdadeiros poderes que
as imagens possuem. Assim, desde o bergo até o timulo, as imagens
nos acompanham, encontrando-se onipresentes e prontas para o
consumo em todos os niveis de representacéo social, difundidas prin-
cipalmente pela Cultura de Massa.

Contudo, Baitello (2014) argumenta que a producao massiva
de imagens que presenciamos atualmente se dirige aos sentidos de
distancia, a audigao e sobretudo a visédo, em detrimento dos sentidos
de proximidade, como o tato, olfato e o paladar. Ao se dirigir aos
nossos olhos as imagens os transforma em receptadores de super-
ficies planas, sem profundidades, tornando-os viciados em bidimen-
sionalidades. A civilizagdo contemporanea passa assim a produzir
imagens sem interioridade e sem visceralidade:

Por fim, todos abriram passagem para as imagens, representagoes de repre-

sentacodes, ilustragdes de ilustragdes, realidades cada vez mais distantes, abs-

tratas e descarnadas de interioridades, vazias ou ocas, fantasmas de aparigao
sUbita e efémera, que serdo sucessivamente substituidos por mais fantasmas,
como uma imagem sucede a outra, infinitamente, sem nunca levar a algo que

nao seja também uma imagem. (BAITELLO, 2014, p. 67).

Assim, a era da reprodutibilidade técnica, prognosticada por
Walter Benjamin para a sociedade contemporanea, na qual haveria



a democratizagcdo ao acesso a informagdo e conhecimento, sofreu
um processo de desvio. Ha um verdadeiro esvaziamento do poten-
cial revelador e esclarecedor das imagens, ocasionados pelo seu uso
exacerbado e indiscriminado, o que poderia esta conduzindo a uma
crise de visibilidade.

Entretanto, para Baitello (2014) s&o os simbolos que se perdem
guando se inflacionam e esvaziam as imagens. A crise de visibilidade
N&o se caracteriza em uma crise das imagens, e sim em uma rarefagéo
de sua capacidade de apelo. Neste sentido, quando o apelo entra em
colapso, tornam-se necessarias mais € mais imagens gque possam
alcangar os mesmos efeitos, ocasionando assim, uma descontrolada
reprodutibilidade.

Nessa busca incessante, o imaginario surge como elemento
e ssencial na constituicao dos conteddos produzidos pela Cultura
de Massa. Conforme Durand (1997), o imaginéario pode ser definido
como a faculdade humana de simbolizagao dos anseios, medos,
esperancgas e demais frutos culturais, sendo resultado de um acordo
entre os desejos ou pulsdes subijetivas e as intimidagoes objetivas que
emanam do ambiente natural e social do individuo, servindo assim
como fonte de libertagao.

A partir do imaginario os contelidos da cultura midiatica,
passam a desempenhar um papel consolador ou regulador na vida
dos individuos, seja orientando suas pressoes interiores em diregao
as vias de escapamento imaginarias ou mesmo permitindo pequenas
satisfacdes psiquicas diante da impossibilidade de sua concretizagéo
em sociedade, como o abrandamento das necessidades agressivas
através das agressoes cinematograficas.

Segundo Morin (2011) as poténcias de projegéo estabelecidas
na relagéo estética dos contelidos midiaticos se propagam por todos
os horizontes do imaginario, como no entretenimento, evasao, compen-
sagdo ou mesmo na expulsdo. A partir das projegbes midiaticas o
espectador atira-se nos alhures do tempo e do espaco, mergulha no
submundo do crime e da morte, e diverte-se em universos idealizados.



Ao lado das projegbes promovidas pela midia, funciona as
identificagbes, onde o espectador, a0 mesmo tempo que exterioriza
suas virtualidades psiquicas, identifica-se com personagens, em um
primeiro momento, estranhos a ele, mas que Ihe proporcionam a expe-
riéncia vivenciada. Morin (2011) nos mostra que essa identificagao
ocorre mediante primeiramente a um certo equilibrio entre realismo e
idealizag&o, em que as condi¢des de inveridicidade devem se comu-
nicar com a realidade vivida, com a vida cotidiana do individuo. Porém,
& necessario gue o imaginario se encontre a alguns graus elevados da
vida cotidiana, e que a intensidade vivida pelos personagens predo-
mine fortemente. Em um segundo momento, também se faz necessario
que as situagdes imaginarias propostas pela midia, correspondam a
necessidades e aspiragbes do espectador. Além desses dois fatores,
0 autor ressalva que se torna importante que os personagens sejam
dotados de qualidades simpaticas, que cativem seu publico:

Atingindo esse optimun, as personagens suscitam apego, amor, ternura; ja se

tornam nao tanto os oficiantes de um mistério sagrado, como na tragédia, mas

alter egos idealizados do leitor ou espectador, que realizam do melhor modo
possivel o que este sente em si de possivel. Mais do que isso, esses herois
de romance ou de cinema podem vir a ser exemplos, modelos: a identificagao
bovarista suscita um desejo de imitagao que pode desembocar na vida, deter-
minar mimetismos de detalhes (imitacao dos penteados, vestimentas, maquila-

gens, mimicas etc., dos herdis de filmes) ou orientar condutas essenciais, como
a busca do amor e da felicidade. (MORIN, 2011, p. 75).

D essa maneira, a cultura midiatica direcionada para a vida
privada fornece aos individuos imagens e modelos que inspiram a sua
vivéncia. Se por um lado, as necessidades individuais ndo podem ser
saciadas em sociedade, € passam a ser reprimidas, por outro lado, o
universo das representagoes permite a liberdade e a realizagao desses
instintos oprimidos socialmente.

N o caso da publicidade direcionada a produtos infantis,
nota-se a propagacéo de personagens mitolégicos ou simpaticos,
que transitam entre 0 mundo da narrativa animada dos desenhos,
das histérias em quadrinhos, dos bonecos que viram personagens,
cumprindo o mesmo papel que os herdis de romance e cinema podem



vir a constituir. Alias, muitas vezes os personagens migram do mundo
da publicidade para o cinema, numa verdadeira simbiose.

Ao mobilizar o imaginario em direcdo a realidade cotidiana
dos individuos, a midia propde mitos de autorrealizagéo, sugerindo
herdis modelos e receitas praticas para a vida privada. Segundo Morin
(2011), no impeto do encontro do imaginario para o real e do real
para o imaginario na cultura de massa vive Palinuro, um microcosmo
onde se encontra dois grupos distintos, de um lado ha os olimpianos
modernos, as vedetes midiaticas, constituidos por uma dupla natureza,
divina e humana, que permite a projecao e identificacdo do segundo
grupo, os espectadores. Esses sdo menos ativos, e contemplam os
olimpianos que propde um modelo ideal de vida, segundo a ética da
felicidade e do prazer.

A informacéo veiculada na midia eleva a dignidade de aconte-
cimentos histéricos fatos destituidos de qualquer significacéao politica
ou social, transformando assim esses olimpos em vedetes da atuali-
dade. Contudo, o fosso que separa esses dois grupos na cultura de
massa nao é muito profundo, os contatos sé&o faceis e a passagem
para o Olimpo torna-se possivel, transfigurando-se em uma verdadeira
e concreta utopia.

A publicidade sabiamente apodera-se da imagem desses
olimpos para criar modelos de beleza e padrdes de vida baseados
em ideais de consumo privado e bem-estar, visando o maximo lucro.
A publicidade infantil em especial, alia a imagem desses novos olim-
pianos, sejam esses apresentadores de programas televisivos infantis,
cantores ou personagens de desenhos animados, aos seus produtos
e servicos. Essa associacao entre as imagens dos olimpianos e 0s
bens e servigos ofertados pela publicidade personifica os ideais de
felicidade e prazer esbanjados por essas estrelas da midia. Dessa
forma, a publicidade apresenta o consumo como porta de entrada
para o Olimpo desses deuses modernos.

Os olimpianos modernos constituem os grandes modelos da
cultura de massa, a sua imensa difusao tende a destronar os antigos



modelos que até entdo eram tomados como referéncia para as novas
geracdes, como 0s pais € 0s educadores, € a preencher o vazio afetivo
deixado pela saida destes atores no protagonismo da formacgéo psico-
l6gica e cognitiva infantil. Neste sentido, podemos apreender a midia
como uma préatica simbdlica educativa, na medida em gira em torno
de simbolos, que oferecem um conjunto de imagens e estruturas para
uma determinada sociedade. Esse simbolismo midiatico pode atuar
como verdadeiros padroes de conduta e valores em sociedade.

Ao considerarmos os conteldos publicitarios difundidos pela
midia como uma pratica presente na formagédo simbdlica educativa
da crianca, entendemos que a publicidade pode fornecer simbolos
e estruturas de imagens numa determinada sociedade, que por sua
vez, podem atender aos interesses do sistema objetivo de dominagao
social, 0 que pode frustrar as expectativas e anseios infantis, pois na
maioria das vezes, ela oferece uma visao de um estilo de vida consu-
mista, que nem sempre condiz com sua realidade financeira em que
vive a crianga.

E ntretanto, na narrativa publicitaria infantil, esses dilemas e
anseios ndo existem, o que encontramos é um grande reino de sonhos
e fantasias em que os produtos se apresentam como verdadeiras fadas
madrinhas que realizam os desejos mais profundos das criangas.

BARBIE BUTTERFLY E AS ASAS DE BORBOLETA

Gilbert Durand (1997, p. 41) define o trajeto antropolégico como
uma: “[...] incessante troca que existe ao nivel do imaginario entre as
p ulsdes subjetivas e assimiladoras e as intimidacdes objetivas que
emanam do meio cdsmico e social”. Entende-se assim que ha uma
‘génese reciproca’ que oscila do gesto pulsional ao meio social e
material e vice-versa.

Desse modo, o autor nos mostra que é nesse caminho reversivel
que se deve instalar a investigagédo antropolégica. Caminho que nos
permite ir além de uma simples identificagdo dos regimes de imagens,



esquemas, simbolos e arquétipos presentes nas propagandas desti-
nadas as criangas, mas nos proporciona reflexdes pertinentes acerca
dos processos de retroalimentacao estabelecidos entre a publicidade
e o imaginario infantil, que possibilita a0 mesmo tempo, a fuséo de
desejos e percepgoes, gestos e objetos, imagens e esperancgas infantis.

E ntretanto, antes de passarmos a analisar e refletir sobre a
propaganda infantil, se faz necesséario um breve esclarecimento entre
0s termos esquemas, simbolos e arquétipos, visto a confusdo que
alguns autores cometem ao empregar o vocabulario do imaginario.

Segundo Durand (1997) o scheme, ou esquema, estrutura o
e sboco funcional da imaginacdo, aliando os gestos inconscientes
da ‘sensério-motricidade’, as dominantes reflexas, e as representa-
¢oes. O scheme caracteriza-se assim como um trajeto que concebe
em representacdes concretas 0s gestos e as pulsdes inconscientes.
Por exemplo, a verticalidade da postura humana corresponde aos
schémes da subida e da divisao visual ou manual.

O arquétipo constitui a substantificacdo do scheme.
Caracteriza-se como a imagem primeira de carater coletivo, estavel
e universal, consistindo no ponto intermediario, o ponto de jungéo,
entre o imaginario e os processos racionais. Por exemplo, o schéme
da subida, ou ascenséo, é representado imutavelmente pelos arqué-
tipos do chefe, do alto. O simbolo por sua vez, designa qualquer signo
concreto que evoque algo de ausente ou impossivel de perceber,
trazendo a luz um sentido secreto. O simbolo se diferencia do arquétipo
devido a sua polivaléncia e dependéncia da cultura para tomar formas,
ao contrario do arquétipo que possui carater universal e primordial.

Em outras palavras, o schéme é a dimensao mais abstrata,
corresponde ao verbo. O arquétipo, personifica esta intengao funda-
mental, apresentando-se em forma de imagem com caréter universal,
como o herdi e a mae. O simbolo sera a traducéo desse arquétipo
dentro de um contexto especifico. Por exemplo: o scheme da uniéo, da
protecéo, é representado pelo arquétipo da méae, onde o simbolo na
cultura crista é representado pela imagem da Virgem Maria.



SUMARID

NAS ASAS DA FANTASIA

Diante do exposto, realizaremos agora uma leitura empirica do
simbolismo imaginéario presente na propaganda televisiva infantil inti-
tulada Barbie Butterfly: asas de borboleta, que possui duragao de 30
segundos e foi veiculada no final do ano de 2013 e inicio de 2014
inicialmente pela emissora de televisédo aberta SBT, o produto anun-
ciado consiste em uma mochila escolar infantil que vém com asas
c oloridas. Buscando identificar o simbolismo imaginario utilizamos
como material de analise as imagens capturadas diretamente da pega
publicitaria. A seguir, constam as figuras que sintetizam a propaganda
televisiva infantil.

i |

Figural: Barbie Butterfly: asas de borboleta.
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=wE3sSJMgha8>.
Acesso em: 15 dez. 2014.



O anuncio se inicia no mundo imagético de uma crianga,
composto por montanhas verdes, lagos azuis de onde brotam grandes
cristais de cor lilas, fadas que voam e flores encantadas. A crianca
protagonista, uma menina, se mostra encantada com toda essa magia
do lugar e, ao se aproximar e tocar em uma das flores encantadas, a
flor se abre e, do seu interior, surge o produto ofertado no comercial,
a mochila com asas. E assim, como um verdadeiro passe de magica,
a menina, alga a mochila com asas e consegue voar como as fadas,
como podemos observar na sequéncia de imagens na figura 1 acima.

Conforme Durand (1997), a asa representa o instrumento ascen-
sional por exceléncia, consistindo na marca da perfeicdo em quase
todos os seres. H& assim, um isomorfismo que liga as asas e a pureza,
que justifica a atribuigdo causal final da asa, o angelismo: “O arquétipo
profundo das fantasias do voo ndo é o passaro animal, mas o anjo, e
que toda a elevacao é isomdrfica de uma purificacdo porque é essen-
cialmente angélica” (DURAND, 1997, p. 134, grifos nossos).

Esse simbolismo angelical é reforcado por uma melodia suave
que se escuta ao fundo, e que permanecera durante o desenrolar de
quase toda a peca publicitaria. Essa melodia angelical corresponde
ao tema da regressao as inspiragbes mais primitivas da psique, bem
como o instrumento em que se pode exorcizar e reabilitar, através da
eufemizagao, o proprio tempo.

Encontramos desse modo a associacéo da visdo, do scheme
da elevagéo e dos ideais de transcendéncia. A presenca das fadas na
propaganda invocam a experiéncia imaginaria de voar: “A ascensao &,
assim, a ‘'viagem de si’, a viagem imaginaria mais real de todas’ com
que sonha a nostalgia inata da verticalidade pura, do desejo de evasao
para o lugar hiper ou supraceleste (...)” (DURAND, 1997, p.128).

O arquétipo do voo, se torna o grande destaque e meio atra-
tivo da propaganda, trazendo o desejo mais profundo da crianga, 0
de poder voar. Sua inocéncia infantil é representada pelo angelismo
das fadas e reforcado pelas imagens das asas que acompanham a
mochila anunciada. Tal fato deixa evidente que a propaganda alcanca



seu éxito ao aliar o objeto ofertado, a mochila com asas, ao imaginario
infantil. A mochila representa a propria personificagdo do sonho da
crianca de ter asas para poder voar. A mochila com asas torna-se o
préprio instrumento do voo imaginario. A publicidade alimenta o imagi-
nario da crianga e, a0 mesmo tempo, consegue persuadi-la para a
compra do produto.

Toda essa associacéo ¢ reforcada pelo cenario que envolve a
crianga, desde as flores encantada ao brilhante céu azul. Essa tona-
lidade azul do céu que podemos observar nas imagens da figura 1
acima, simboliza a0 mesmo tempo o repouso e o recolhimento. A
agua limpida do lago por sua vez, representa o schéme da profun-
didade, trazendo o sentimento de pureza. O lago claro e alegre do
anuncio, nos remeter assim ao arquétipo da grande méae, uma vez
que a agua envolve e embala, assim como a grande mée, exorci-
zando temores e amarguras.

Os cristais que emergem do interior do lago refletem além do tom
azulado do céu e as flores réseas, aimagem da menina, vestida com a
mochila encontrada no inicio da propaganda. Os cristais representam
assim o espelho, que para Durand (1997) é o préprio instrumento da
psique, que no regime diurno simboliza o duplicado tenebroso da cons-
ciéncia, onde a dgua, além da bebida, é o primeiro espelho dormente e
sombrio. Contudo, o ‘espelho’ da cena proposta pela propaganda, ao
contrario, reflete a imagem da menina e seu estado de felicidade de se
ver vestida com o objeto mégico encontrado, a mochila. A associacéo
desse conjunto de elementos, transmitem sentimentos de paz e fami-
liaridade a crianga, que se sente segura nesse ambiente, favorecendo
a persuasao publicitaria.

Na sequéncia do anuncio televisivo, a menina é despertada
desse universo imaginario por sua méae, que a indaga se ela ja esta
pronta para ir a escola. Percebemos assim, que a menina se encon-
trava a todo momento em seu quarto, imaginando toda a cena anterior,
mas, ao mesmo tempo, nos deparamos com a mochila com asas de
sua fantasia de outrora, e entendemos que o produto anunciado foi
responsavel por todo o devaneio da crianga.



A crianga desperta de sua fantasia e por um instante retorna
a realidade. Ela atende ao chamado da mae, e se dirige a mochila
escolar que se encontra em cima da sua cama, a mesma mochila que
integrou sua fantasia anteriormente. A menina entao pega a mochila,
abre as asas que se encontram nela e a alca, respondendo para a
sua méae que esta pronta, mas ndo como se estivesse pronta para
ir a escola, e sim como se estivesse fazendo referéncia ao préprio
ato de voar, assim como as fadas que outrora contemplou em sua
fantasia e, que agora, se encontram fixadas na sua mochila e em sua
imaginacéo. A mae entdo responde a filha: “Entdo vamos, e tem que
ser voando hein!”. Ao ouvir essa resposta da mae, a menina com um
sorriso nos labios, olha para os lados do seu quarto com certa intimi-
dade, como se estivesse dividindo um segredo, e segue ao encontro
da sua mée. Nesta cena, o segredo do voo imaginario ndo é comparti-
lhado com méae, indicando o desejo de liberdade e independéncia da
crianga. O voo imaginario significa assim a liberdade alcangada frente
a protegao materna.

Na sequéncia e Ultima cena do andncio a menina aparece com a
mochila de asas nas costas como se estivesse em pleno voo imaginario,
como podemos observar na sequéncia de imagens na figura 1 acima.

O universo imaginario proposto pela publicidade proporciona
ao mesmo tempo, a fantasia infantil e a concretizacao dessa através
do produto ofertado. Através dessa proposta, a publicidade consegue
agregar valor simbdlico a mochila ofertada, que passa assim a ser mais
que um simples produto no mercado para crianga, que encontrara nele,
um instrumento concreto de realizar suas fantasias.



CONSIDERACOES FINAIS

A partir da teoria do imaginario proposta por Gilbert Durand,
p udemos entender como as imagens criadas pela publicidade
adquirem contornos especificos para a crianca. E como se os simbolos
tomassem o lugar da realidade, preenchendo o vazio deixado pela
auséncia de tatilidade e afetos.

Tornou-se possivel assim constatar o potencial dialégico das
imagens publicitarias com a forga imaginativa, que conduz as profun-
dezas mais temidas da crianga e encontra nos produtos as diretrizes
superficiais que indicam a solugéo para vencé-los. Deste modo, encon-
tramos na mochila ofertada a permisséo da liberdade infantil através
do voo imaginario.

Podemos assim afirmar que as imagens publicitarias nao séo
apenas sintéticos aleatérios que vagueiam desordenadamente na
memodria infantil. Pelo contrario, pudemos perceber que elas tém uma
dimensao material bem definida, calcada numa dimensao emocional
e afetiva que até entdo, parecia negligenciada. Neste caso, é preciso
esta atento para a formagéo afetiva das criangas, pois, diante da
auséncia, sdo as imagens que estruturam a sensibilidade.
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Imagem Sonora:
Percepcao e
Producao de Sentidos

Imagem Mental. Som. Percepgao. Sinestesia. Experiéncia.

Neste artigo busca-se um levantamento do estudo das imagens, sendo
composto por uma breve explanagéo de conceitos, entre eles imagem
mental, percepcao, sinestesia e estudo fenomenoldgico, além de produgéo
de sentidos na leitura da obra. Propde-se explorar a capacidade que
imagens estaticas tem de despertar a percepgao sonora de um individuo.
Com estudo de caso e conceitos renomados como de Santaella, Dewey,
Hagman, Basbaum e outros sera estruturada a teoria e através da andlise de
imagens fotograficas produzidas em estudio, sera proposto que um individuo
pode reagir ao estimulo de uma imagem visual levando-o ao ambito sonoro.




INTRODUGCAO

Desde muito cedo os individuos s&o estimulados a criar cone-
x0es em suas proprias mentes. Quando uma crianga brinca com
um ser imaginario, ela esta exercendo uma determinada conexao
(GIRARDELLO, 2009). Ela esta criando uma afetividade, e confianga
pautados em algo que de fato existe em sua realidade. Seus dialogos
e conflitos sdo gerados na breve experiéncia que ela possui, isso
cria um repertério que a faz desenvolver um mundo que a cerca.
A nossa mente € o ambiente onde se origina esse processo que
permeia o ser humano. A partir das nossas vivéncias nos conec-
tamos a experiéncias que nos proporcionam conhecimento proprio,
envolvendo nossos sentimentos, nosso emocional ou, até mesmo,
nossa racionalidade.

Tudo que vemos ao nosso redor é imagem. Nao ha como
g erar um pensamento sem que ele nos traga juntamente uma
representacéo visual. “O pensamento é impossivel sem imagens”
(SANTAELLA: NOTH, 1999, p. 28). Logo estamos cercados por refe-
réncias imagéticas a partir daquilo que lemos, vemos e ouvimos.

Cada representagéo que absorvemos (HAGMAN, 2005) toma
um significado, diante do que vemos de acordo com a bagagem
que carregamos. Se acreditamos em uma representagao visual, ela
pode nos despertar uma reacao sensorial (DEWEY, 2010). Sabemos
que toda imagem pode ser sentida de outra maneira que nao
apenas visual e isso regera nosso estudo. Despertar sensagbes
audiovisuais sem ignorar o repertério cultural (KELLNER, 2001) de
cada receptor nos abre portas para explorar a nossa percepgao
sobre determinada obra.

No presente capitulo ao nos direcionarmos para a produgao
de sentidos (FISCHER, 2001) e pensamento sensitivo das imagens,
buscamos compreender a capacidade que as imagens fotograficas
tém de trazer a tona a percepgao sonora de um individuo. Para isso,



realizamos um estudo a partir do trabalho produzido por Suzanne
Magalhaes. De familia envolvida com arte, aprendeu a se interessar
pela observacao do cotidiano quando era crianca. Por vezes dentro
do veiculo a espera de alguém ou algo era convidada por seu pai
a observar o movimentar das pessoas na rua, os biotipos, as dife-
rengas e interagdes de cada individuo. Tudo isso envolvido pelas
m Usicas que ouviam se tornou uma brincadeira de observagao
que desde entéo, trouxe na criagcdo um forte elo com a musica e o
som para a pesquisadora. A imaginagao e a captagao do sentido
na emissdo da mensagem se tornam mais claras quando a sono-
ridade esta presente. E como se 0 som gerasse as imagens que a
pesquisadora utiliza para concretizar 0 que pensa. Durante a busca
pela ideia central deste projeto, no entanto, a fotdgrafa pensava em
materializar algo que nao trouxesse a musica, ou 0 som como foco
central, mas como resultado, utilizando a fotografia como processo
de linguagem. Foi quando ao estudar um trabalho que havia realizado
percebeu a possibilidade da “imagem sonora” capaz de despertar
uma interpretagéo completamente Unica, baseada no repertério e na
reagao sensorial do receptor. Todo o processo é baseado na sensi-
bilidade, e na compreensao imediata do projeto através do impacto
pessoal que pode causar. Eum processo artistico que visa valorizar
0 corpo humano e seu potencial de didlogo por si s6.

Através da expressdo buscamos movimentar os sentidos,
r elembrar emocodes, agucar memorias e estimular a experiéncia
estética como um mecanismo que leva as representagbes a um nivel
além do primeiro olhar, proporcionando novas interpretagdes a um
receptor sensivel e aberto ao mundo ao seu redor.



A DESCOBERTA DOS SENTIDOS

A produgéo de sentidos (FISCHER, 2001) neste artigo se da
por meio da fotografia, que busca criar um lago entre nosso mundo
interno e externo produzindo novas percepg¢des entre a imagem e
o0 som. Quando falamos em producgéao de sentidos, em cada etapa
deste estudo, ainterpretagao nao se déa apenas pelo primeiro impacto
visual do receptor, mas também por todas as relacdes interpessoais
e visuais que ele carrega. Quem ele é, sua bagagem cultural e as
experiéncias que viveu. Podemos assim analisar as estruturas que
se formam nos processos internos que nos levam a percepcao do
mundo ao nosso redor. (MORIGI, 2004)

Quando falamos destas estruturas, porém, nido podemos
deixar de citar que as imagens mentais (SANTAELLA, 1999) que se
formam neste processo sao justamente a constru¢cao de cada uma
das etapas de nossas experiéncias, sensagoes e até mesmo traumas,
anexadas em sua maioria a questdes culturais e ideoldgicas.

Se pensarmos que imagens sao um meio de comunicagao,
imagens mentais sdo a forma como compreendemos e interpre-
tamos essas experiéncias. Elas s&o o resultado imediato de nossas
referéncias externas somadas ao nosso repertério individual. Por
iss0 podemos dizer que nossa mente busca conexdes estruturadas,
embora 0 nome sugira, e o estimulo inicial de todo individuo seja
o imaginario, o fato de serem denominadas [limagens mentais[]
néo origina-se em momento algum de algo ficticio, mas sim de um
processo que ocorre na mente, traduzindo nao sé reagbes emocio-
nais, mas também o lado fisico de cada ser humano. (SANTAELLA;
NOTH, 1999, p. 15)

Nao ha como assegurar que uma imagem mental possua o
mesmo significado para todos os individuos, pois ela existe dentro
d e um contexto, sempre inserida em uma realidade particular.
(SANTAELLA, 1999)



O seu meio pode trazer similaridade nas interpretagdes, mas
e xatamente pela singularidade repertorial que elas carregam em
algum momento a experiéncia de cada individuo distanciara a repre-
sentagéo para algo mais intimo a cada receptor (HALL, 1997). No
entanto, precisamos entender que é impossivel formarmos qualquer
pensamento sem que estejamos ligados a uma imagem mental, pois
ela é um modelo da nossa realidade, e de forma muito particular
formamos imagens dos fatos, sejam eles uma reproducao mental ou
uma experiéncia perceptiva nao presente. (SANTAELLA, 1999)

Analisando desta forma sabemos que os significados e a
r essignificagdo dos conteldos através de imagens mentais séo
compreendidos ndao sO por nossas referéncias externas e internas,
m as principalmente pela forma como recebemos ou traduzimos
essas representacoes. (SANTAELLA; NOTH, 1999, p. 17)

Com essa perspectiva o mundo concreto e das imagens
mentais se unificam, estabelecendo uma relagéo profunda no ambito
das representacoes.

Cada vez que uma imagem mental & evocada, todas as repre-
sentacOes e percepgdes interiorizadas de um sujeito vem a tona.
Quando nos enamoramos por alguém, por exemplo, a paixao se
ressignifica a todo momento, a cada descoberta de afinidade, a cada
ano, a cada adversidade ou incompatibilidade, estreitamos nosso
relacionamento nos posicionando de acordo com nossa moral sobre
as questdes que nos forem vivenciadas ou desapegamos do que
deixamos de sentir. Com o passar das experiéncias o sentimento
cria novas proporgdes € novas percepcoes dentro de uma mesma
relagdo. Esse processo transforma e ressignifica 0 nosso repertério,
desta forma, nos atentando para coisas que antes nao viamos, ou
nos fazendo esquecer coisas que julgavamos importantes (HALL,
1997). Estas experiéncias nos inserem em imagens mentais que nos
acompanham durante toda nossa vivéncia.



O nosso contexto cultural (Certeau, Giard e Mayol, 2008)
i nfluencia diretamente todo o conteldo a que somos expostos,
fazendo com que a significacao e a ressignificacao se desenvolvam
naturalmente. Cada etapa deste processo existe na producao dos
sentidos, nas imagens mentais e na significacdo dos conteddos
através da nossa cognicao.

Por cognigao, definimos o método do conhecimento e a forma
como significamos algo através da nossa percepgéo (SCHWOB,
2005). O processo cognitivo estudado através da psicologia cognitiva
(TOWNSEND, 1997) é exatamente a potencialidade que os fatos tém
de serem percebidos, e a carga significativa que atribuimos a eles, a
forma como interagimos as influéncias do mundo em que estamos
inseridos. Compreendemos que 0s Nossos sentidos sao o meio entre
o individuo e o ambiente que o cerca, trazendo através de estimulos
e sensacoes, reagdes imediatas que formulam o pensamento dentro
do processo cognitivo para continuar a ressignificar suas percepcoes
num ciclo ininterrupto durante toda nossa vivéncia.

P or conseguéncia entendemos que as nossas emogdes
influenciam ndo sé nosso comportamento, mas também imergem
€m nossos sentimentos € nossas lembrancas. Sabemos que as
respostas emocionais irdo variar em funcao das memarias que cada
individuo possui, de sua personalidade, temperamento, ambiente
psiquico e social. Este estado é pontuado por Schwob (2005, p. 13):

A membria é nossa fungao cognitiva mais necesséria durante a maior parte
dos nossos atos. Ela intervém para registrar ou lembrar informagdes de diver-
sas maneiras, como o que fizemos no Ultimo final de semana, onde deixamos
nossas chaves, 0 nome de uma pessoa a quem fomos apresentados, uma
data importante. Participa também de maneira essencial de outras atividades
cognitivas como leitura, o raciocinio, o calculo mental, e a criagéo das ima-
gens mentais.

Sem nossas memodrias perdemos nosso contexto cultural,
os estimulos de nossas percepcdes deixam de ter conexdes estru-
turadas na formacdo do pensamento, deixamos de ressignificar
nossas experiéncias para nos inserir em contextos ndo sé sociais,



mas psicoldgicos. “Lembro, logo existo, sem lembrangas nédo sou
ninguém. Minha memaria é meu préprio ser, minha fibra intima”
(ibid., p. 20).

Deste modo, questbes traumaticas, chogues fisicos e emocio-
nais transformam muito mais que o lado fisico do ser humano,
podendo mudar completamente sua trajetdria e sua personalidade.
Da mesma forma, doces memarias podem surtir efeitos positivos e
lembrancas adormecidas podem vir a tona rapidamente quando esti-
muladas. E exatamente neste ponto em que todos estes processos
passam a se unificar, somos a todo momento sede permanente de
acoes, pensamentos, e reflexos nervosos que nos fazem evoluir,
modificar, reagir sem parar ao mundo ao nosso redor. (SCHWOB,
2005)

A memodria é uma associagao direta a percepgao, é ela quem
provoca nossas reagoes repertoriais, € a partir dela que entendemos
em que momento as experiéncias se transformam em imagens
m entais, realidades inseridas em significados. As memodrias,
portanto, podem nos levar as experiéncias em diferentes sentidos,
visto que nao sentimos de forma fragmentada. Uma memodria
sempre nos levara a outra memoaria, um cheiro a outro cheiro, uma
VOZ & uma pessoa, um som a um lugar, e é exatamente neste ponto
que podemos falar mais sobre um conceito que fara total diferenca
para este estudo, que ¢é a Sinestesia’.

A partir do conceito sinestésico entendemos que uma expe-
riéncia olfativa, por exemplo, mesmo que adquirida hé alguns anos,
pode emergir através da memoria e repercutir milhares de imagens
mentais. Um individuo pode regressar a sua infancia em segundos
através de um aroma. Sensibilizar-se profundamente através de
um som que produz alguma sensacao, lembranca ou recordacao,
conectando-o imediatamente a uma imagem mental (representagao)
(SANTAELLA, 1999) ligada aquela experiéncia.

1. A origem da palavra sinestesia é grega (sin + aisthesis) e significa a reuniao de multiplas sensa-
cOes (ao contrario de por exemplo anestesia = nenhuma sensagéo.) (BASBAUM, 2002)



E sses processos nao acontecem separadamente. Um indi-
viduo nédo ouve para depois ver, e entdo sentir o gosto. Nao anda
para depois enxergar, € entao pensar nos codigos de sinalizagao que
o cercam. Tudo acontece simultaneamente. E um circuito composto
por meio da nossa percepcéo. Sdo informacgbes e experiéncias
p rocessadas unificadamente. Quando uma jungao de sentidos
remete a outros sentidos, aplica-se o que chamamos sinestesia
(BASBAUM, 2002). Em sua obra “Como Conservar e Desenvolver
sua Memoaria” (SCHWOB, 2005) pontua que em raras ocasides uma
lembranga é somente auditiva, olfativa ou visual. Qualquer memaria
que nos ocorra ird ser ouvida, e a0 mesmo tempo constituida visual-
mente na globalidade da lembranca.

Conforme passamos a identificar as inUmeras conexoes que
existem dentro de nossas experiéncias, passamos a compreender
de uma forma completa que as imagens mentais sao diferentes
linguagens a partir de processos sensoriais distintos.

Se osom, porexemplo, alteraanossarelacdo comapercepgao
externa das coisas, imagine que ao caminhar em uma avenida movi-
mentada em siléncio ou enquanto ouve uma melodia. Nao ha duvida
de que a percepgao que exercera sobre a mesma cena, sera distinta.
Sera possivel ver detalhes que nédo se tinha observado antes com
a intervengdo da melodia, talvez contemple 0 momento com mais
tranquilidade se for uma musica lenta, talvez fique mais agitado e
enérgico se for uma musica empolgante. “Onde quer que estejamos,
0 que ouvimos é em sua maior parte ruido, quando o ignoramos ele
nos perturba. Quando o escutamos, ele nos fascina” (CAGE, 2011:
Credo/3). Somos embalados por aquilo que esta a nossa volta, seja
aquilo positivo ou n&o, ele nos modifica.

Desde o toque de uma determinada textura, até uma palavra
p erfeitamente pronunciada nossas imagens mentais, e com elas
uma série de reagbes e emogbes responsivamente vem a tona.
Quando o processo sinestésico acontece entdo: um numero pode
ter uma cor, um dia da semana um gosto. Emocdes possuem cheiro,



sabores podem ter temperatura, nomes podem ter sons e assim por
diante. A sinestesia &, portanto, um processo cognitivo, sensacdes
desenvolvendo-se através da percepcao do mundo em que vivemos
(BASBAUM, 2002).2

E ste pensamento, e estas conexdes nos levam a imagem
sonora, vertente principal deste artigo. Sabemos que ela é um resul-
tado de todas essas interacdes. O termo utilizado por Vedana, 2011,
para descrever “a compreensao do som a partir de sua dimensao
simbdlica e de sua poténcia narrativa de produzir imagens mentais,
lembrangas, estimulo de sentidos e emogdes”, neste estudo nos
interpreta um conceito um pouco distinto: O som como reagao, ou
resultado a uma imagem estatica, no caso a fotografia como repre-
sentacao da expressividade do corpo humano. Sendo apresentada
como um despertar das sensacdes sonoras num fluxo que busca a
interpretacao, e a representacdo mental do som usando a imagem
como principio do processo de comunicacéo. Uma imagem sonora
¢ tudo aquilo que nos direciona para a emisséo de um som, mesmo
sem efetivamente fazé-lo quando estamos diante de uma repre-
sentacao visual. E um fendmeno sinestésico em seu auge, onde a
imagem n&o produz materialmente o som, embora ele exista e acon-
teca no intimo do receptor conectando-se rapidamente a memarias
e experiéncias armazenadas para reagir ao estimulo da expressivi-
dade contida nas fotografias que séo base deste artigo.

Trazendo-nos um cenario mais amplo sobre como podemos
nos envolver em uma obra a partir de nossas conexdes repertoriais
e também a forma com a qual reagimos a elas. Analisando a obra
em sua potencialidade, mesmo sem uma prévia tedrica, visa garantir
que o fenbmeno sinestésico que rege estas conexdes esta acessivel
a qualquer pessoa que possua sua atengao direcionada as foto-
grafias. E olhar a imagem e notar cada expressao, percebendo as

2. A sinestesia em si é uma questao extensa e repleta de metéforas, com varias teorias a respeito,
mas para o desenvolvimento deste artigo seria impossivel falar sobre todas elas, por este motivo
a abordagem feita limita-se a compreenséo de como essas modalidades sensoriais podem se
inserir em nossa linguagem transformando completamente a nossa percepgao.



nuances, as sombras, enxergando 0 movimento € a composicao,
buscando o didlogo que ela emite e assim posteriormente ouvindo-a.

Quando inserimos a imagem sonora em nossa realidade,
¢ possivel notar que ela se encaixa ndo s em nosso cotidiano,
m as também em lembrangas que carregamos ou adquirimos.
C ompreendemos, portanto, que ela nao apenas desenvolve um
novo aspecto de nossa interpretacdo perante as fotografias, mas
também uma experiéncia pessoal Unica, de acordo com nossa
carga emocional. Embora todos possam ouvi-las, como um recorte,
a imagem sonora se transforma também no retrato de quem a ouve,
colocando em evidéncia nossas percepgbes mais intimas dentro de
uma experiéncia sonora.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo como base multiplas conexdes para construgcdo da
analise da imagem sonora este projeto assume a inter-poli-multi-
-transdisciplinaridade (MORIN, 2003), uma vez que o objeto anali-
sado nesta pesquisa parte de diversos aportes tedricos. O estudo
traz uma abordagem qualitativa que levanta o olhar do pesquisador
para os significados e construcdes que a experiéncia de vida conduz
d urante os fenbmenos sociais. Esta abordagem é formada por
técnicas e interpretagbes decorrentes de diversos aportes tedricos
que possuem troca e cooperagao na compreensao de conceitos
¢ omo psicologia, comunicacao, fotografia, imagem e som, e
producao de sentidos.

Compreendemos o olhar do pesquisador (BOURDIEU, 1998)
e sua busca no processo de observacdao como parte integrante da
analise da obra através da fenomenologia, a qual considera a cons-
trugdo do objeto desde a sua concepgéo até toda carga emocional
e empirica do criador. A fenomenologia “(...) consiste na insergéo do



pesquisador no ambiente natural da ocorréncia do fenémeno e de
sua interagdo com a situacao investigada” (PERUZZO, 2005, p. 125)

Partindo deste contexto, as fotografias analisadas nascem de
um olhar diferente sobre imagem e som, um tema que é abordado
inUmeras vezes trazendo o som como gerador da imagem, segue
por um caminho “inverso” reconhecendo a potencialidade que as
imagens tem de construir uma sensagao sonora.

A fotografa busca despertar-nos para uma nova forma de
enxergar, e o dominio do corpo humano dialogando ao receptor
como o principal foco. Para ela, a imagem e o som formadores do
pensamento que s&o, exteriorizam coisas nao palpaveis como expe-
riéncias através das nossas sensacgoes.

As imagens analisadas s&o fotografias que foram feitas em
e stldio® para um editorial, sendo producbes livres para elaborar
m ateriais de divulgacao. O processo criativo deixou-se fluir, nao
sendo milimetricamente pensado, e as imagens foram feitas original-
mente em arquivos monocromaticos?, a fotografa utilizou-se deste
mecanismo para nao se deixar envolver pelas cores, mas concen-
trar-se nas formas e movimentos da imagem na sua execugao. Com
a modelo®, foi possivel criar durante o ensaio uma sequéncia de
imagens particularmente expressivas que se tornaram um dos seus
trabalhos mais caracteristicos. Talvez aquilo ja a tivesse chamado
atencao de alguma forma subconsciente, mas foi alguns anos depois
durante uma aula da prépria pés graduagéo, enquanto editava as
imagens para divulgar em suas midias, que ao olhar novamente
percebeu que era possivel ouvir aquela imagem. E o desejo deste
artigo se tornou muito latente.

3. A fotdgrafa produzia nesse caso um trabalho autoral, como mailing para divulgagao do estudio,
o nome do local permanece sem ser citado por motivos de preservagao da privacidade do mesmo.
4. Quando uma imagem é feita em RAW, é exibida uma versao comprimida digitalmente no visor
do equipamento em escala monocromatica, porém os arquivos originais RAW quando abertos em
softwares de imagem permanecem com informagoes de cor, podendo ser modificados posterior-
mente para preto e branco ou n&o.

5. Rebecca Gobbi



A sensagao é muito do que viveu e do que carrega consigo.
Ea questéo das experiéncias. Conhecer um pouco dos conceitos
presentes neste artigo nos faz compreender que todo este processo
esta interligado. Acreditamos que isso pode ser sentido por outras
pessoas de formas singularmente distintas. Porém que a imagem
sonora sempre esteve presente, embora talvez bem pouco notada,
ela é capaz de tornar material as nossas experiéncias mentais e
sensoriais mais incriveis.

ANALISE DOS DADOS

Ao longo do desenvolvimento desta pesquisa compreen-
demos as vertentes que tornam compreensiveis as leituras de uma
imagem sonora, desde o seu nascimento até sua concretizacao, e
através desse discernimento € que podemos analisar mais profun-
damente as fotografias apresentadas pois elas nos direcionam para
0 que guerem nos mostrar.

Ao observarmos as imagens abaixo uma série de conexdes e
percepcdes nos direcionam na expressao da obra. Notamos o senti-
mento, o movimento, poderia ser nos audivel a voz da modelo, sua
expressao é gritante. A nossa compreensao destes fatores possui
significados ligados a cada receptor, mas é certo afirmar que existe o
som, mesmo que oculto pelaimagem estéatica das fotografias. E essa
producao de sentidos que importa na observacao das imagens e,
claramente, na producéo, mesmo que despretensiosa, da fotodgrafa.
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Figura 1: A expressao.
Fonte: Suzanne Magalhé&es.

Figura 2: O didlogo.
Fonte: Suzanne Magalhées.
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A auséncia de cores nao nos distrai para outros elementos,
permitindo que possamos analisar tanto a forma mais técnica das
fotografias quanto cada expressao exibida pelos movimentos do
corpo da modelo. O enquadramento utilizado desliza nosso olhar
pelo assunto até que fatalmente termina em sua boca. Nao sé a
expressao de sua face, mas o modo como se curva e se posiciona, o
direcionamento de seus membros até a ponta dos dedos nos conduz
a execugao do som. As nuances do seu corpo, os fios emaranhados
do cabelo, as contragbes de pés e maos e até mesmo a diregéo da
sombra que naturalmente se forma, nos deixa a sensagao de que ha
algo vivo na imagem. A sensagéo de que ela traz algo a nos dizer
nos instiga a pensar em tantos outros pontos da obra que podemos
nos pegar imaginando a contexto por detras deste momento.

Figura 3: O som.
Fonte: Suzanne Magalhaes.

O que teria despertado tal expressividade, se algo que a fez

sofrer, se algo que a fez vibrar. Colocando em evidéncia a intencéo

deste caso, assimila-se como mexer com 0s Nossos sentidos, nos



inquietar para ouvir 0 que a imagem nos sonoriza. E como se o
siléncio e a contemplacéo fossem rompidos por um dialogo entre
foto e receptor.

E possivel sentir a atmosfera entre fotégrafo e assunto para a
execucao da cena. A energia que gera essas imagens (SANTAELLA,
1999) sb existe pela juncéo das experiéncias dos envolvidos neste
processo de criagéo, tanto o objeto fotografado quanto o fotografo
estéo trocando experiéncias durante a execucdo dos cliques, por
este motivo trazem um resultado impossivel de replicar, algo que
aconteceu naquele momento e hoje se fossemos tentar reproduzir
nao s6 os elementos, mas suas percepgdes ja nao seriam mais
as mesmas. Essa somatdria de repertérios e a diregdo da imagem
dependem de uma troca muito grande, de fluirem para um mesmo
significado. Somente assim podemos visualizar nas entrelinhas da
composigao da imagem o dialogo que se trocou até que elas esti-
vessem prontas.

N&o sendo retratos indiferentes, conversam conosco tal qual
uma pessoa real, nos questionando cada vez que olhamos, € nos
fazendo ir e vir entre 0 jogo de corpo que se coloca a nossa frente
enquanto produz tais sons. Representam a nossa cultura, as nossas
narrativas, e as memarias que carregamos. Somos rodeados por
i nUmeras imagens sonoras cotidianamente, as quais atribuimos
sentido, reconhecemos e damos nomes. Imagens que nos evocam
a memoria de lugares ou pessoas, de tempos e espagos vividos.”
(VEDANA, 2011, p. 31)

E ssa combinagéo entre imagem visual e sonora € tratada
como uma influéncia bilateral (CHION apud VEDANA, 2011) onde o
som acrescenta valor para a imagem e vice versa, transformando
diretamente a percepcao da imagem visual da mesma forma que
e sta influencia a percepcao sonora. Portanto ao acompanhar a
imagem, o receptor é levado a perceber que a modelo esta produ-
zindo um som, mesmo sem ter a confirmacao de que no momento
do clique ele foi executado devido a percepgao sonora que a



imagem visual influencia. Ea sensacao que vem de dentro pra fora,
que esta subjetivada nas emogdes (DEWEY, 2010) que sao geradas
em cada sujeito, que nos traz a leitura perfeita da razdo do som,
antes mesmo de qualquer explicagéo tedrica, nos arrepia ao ver,
nos reporta a uma lembranga, ou mesmo nos prende para compre-
ender o que ela esta emitindo.

Um processo que acredito ampliar a forma estatica de olhar
para as imagens, de reduzi-las apenas a visualidade, ou contem-
plagcdo. Ela ndo existe como ideia, como teoria, sem experimen-
tacdo, sem sentimento ou interacao.

E experiéncia emocional (FISCHER, 2001) regida pela
p ercepcao. E aquele vento que arrepiou, aquela musica que te
lembra alguém, € uma imagem que desperta os sentidos e nos faz
olhar de novo varias vezes percebendo outros detalhes.

A fotografia, de forma geral, nos traz multiplas possibilidades
de leitura, mas a partir do momento em que o receptor é capaz de
sentir os “gritos” existem com toda certeza referéncias diretas as
m emodrias, ele estd produzindo sentidos, lendo imagens mentais
(SANTAELLA, 1999). Somente é possivel identificar a semelhanga
da imagem com um grito, seja ele de expressao ou de liberdade e
estimular essa sensagao sonora, porgque o0 espectador passou por
essa experiéncia em algum momento.

Existe na leitura das imagens, e na forma como o receptor
reage a elas, uma interpretacdo de similaridade completamente
pautada em repertério individual. O carater representativo que o som
tem neste caso esté inserido nessa realidade, trazendo um senti-
mento particular: se denota angustia, medo, expresséo de liberdade,
ou alfvio por exemplo.

Podemos dizer que as imagens sonoras possuem carater
sinestésico, visto que para senti-las sdo necessérios sentidos que
despertam outros sentidos, através da percepgao podendo continuar
num ciclo ininterrupto de experimentacdes sensoriais como a inten-
sidade do grito, o timbre, e todas as interpretagdes que o receptor



tiver. E uma bagagem de natureza pessoal, subjetiva e desenvolvida
por um estimulo dirigido por nossos sentidos (BASBAUM, 2002). Na
obra Sinestesia, Arte e Tecnologia, vamos encontrar exemplos de
sinestetas que podiam descrever sabores como inducao de sensa-
¢oes tatéis, determinado individuo dizia que o formato do sabor de
menta era para ele como “colunas de vidro”, outro descrevia sentir o
nome Richard como chocolate a derreter em sua boca. (BASBAUM,
2002, p. 29) Portanto, quando trazemos este aspecto da sinestesia
para as imagens sonoras nos atentamos para quadros da realidade
que enriquecem a nossa percepgao de representacdes como a foto-
grafia, e nosso préprio entendimento de razao e emocéo. E um meio
artistico de reposicionar conexbes adquiridas e nao exploradas,
embora sejamos expostos e envolvidos por elas comumente.

Para a fotografa, esta experiéncia aparece como um modo
peculiar de vivenciar a interagdo entre imagem e som em seu coti-
diano. Sempre cercada pelos dois sentidos, durante o seu trabalho
as referéncias vividas na infancia nunca deixaram de influenciar a
forma com que & os eventos ao seu redor. O desejo de estudar e falar
sobre imagem sonora retrata uma necessidade sua de se comunicar
através da imagem mais do que visualmente se possa fazer, e talvez
despertar e alcancar a outros essa mesclagem de sentidos.

CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo buscou como objetivo trazer uma nova vertente
sobre a relacéo imagem e som, abordada através da percepcao e
producao de sentidos, juntamente com a sinestesia. Seguindo pelo
estudo fenomenolégico e compreendendo as etapas que formam
este processo, a respeito do repertoério individual de cada individuo
e de como suas experiéncias interferem no significado das suas
interpretacoes.



Notaram-se inUmeras possibilidades de interpretagao a partir
das memoarias, e teorias dentro dos estimulos que buscam nossas
imagens mentais e representagdes mais intimas para ler o que nos
rodeia. Destacando-se a maneira com que qualquer receptor pode
sentir o som emitido pelas fotografias que foram objeto deste estudo
de diferentes maneiras.

E xistem porém novas diretrizes que podem ser abordadas
a respeito deste tema, nossas representacbes mentais, nossa
percepcao social, e a producao de imagens sonoras em um mundo
moderno. Sendo de forma geral uma busca pela valorizagao da
imagem como meio de comunicagdo completo em sua técnica e
expressao, além da experiéncia de vida do pesquisador, e do dialogo
que pode e deve ser construido mesmo que n&o hajam legendas na
obra exposta.
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Estetica do Consumo Imagetico

no Aplicativo Snapchat:
Linguagem Efémera e Filtros

Snapchat. Filtros. Tempo. Identidade. Estética.

Por meio da anélise das publicagbes dos perfis de Anitta, Lucas Lucco e Thaynara
OG no aplicativo Snapchat, este artigo tem como objetivo propor uma reflexao sobre
a imagem efémera combinada com as diferentes formas de edigao por filtro a fim
de entender valores culturais que possam interferir na formacéao da identidade do
usuario. O estudo de caso contou com amostras que foram coletadas e analisadas
com base na sua estética e tempo de duragdo da publicagéo, que ganha um aspecto
de enquadramento do contelido publicado. Mixadas, as formas de edigcdo de imagem
por filtros junto com o tempo de duracéo resultam em uma terceira estética, no caso
do aplicativo, desprendida da responsabilidade em se criar memaria digital.




INTRODUCAO

As tecnologias passaram de meras influenciadoras do nosso
cotidiano para co-criadoras da nossa realidade. No momento em
que utilizamos novas tecnologias para nos auxiliar diariamente, as
incluimos no nosso processo diario de construcéo da realidade e
identidade. Alteramos tempo, velocidade, quantidade e qualidade
da producdo dos nossos conteldos baseado em novos lanca-
mentos tecnolégicos.

Nesse contexto, a producéo imagética como ferramenta da
construcdo do Eu dispde de diversos recursos para compor seu
papel de persona no meio digital. Esses recursos a nossa disposicéo,
chamados de dispositivos (PENAFRIA, 2007), nos tornam co-cria-
dores de imagens e personas, deixando de lado o mero aspecto de
observadores passivos e contemplativos. E justamente no mundo
contemporaneo, onde tentamos nos desvincular do processo de
criacao da identidade por valores de consumo, que novas formas de
referencial criam tendéncias.

O presente capitulo’ tem como obijetivo refletir sobre a
producéo de contetdo efémero por meio do aplicativo Snapchat,
analisando sua produg&o por meio de estudo de caso com 3 perso-
nagens, a cantora pop Anitta, o cantor sertanejo Lucas Lucco e
a web celebridade Thaynara OG. A partir do histérico dos dados,
propor tanto uma reflexao para a identidade que esses personagens
criam, quanto um exercicio de interpretacéo de seus elementos esté-
ticos utilizados para esse fim, assim identificando valores culturais
de imagem e reconhecendo seu potencial de intervengao.

Para isso, foram utilizados métodos de pesquisa qualitativa
para coleta e analise dos dados durante o periodo de 05/10/2016
e 9/10/2016. Imagens dos 3 casos foram analisadas levando em
consideracao os filtros de cor, filtros de geolocalizagao, intervencoes

1. Um estudo preliminar desta pesquisa foi publicada na cientifica Revista Estética.



gréficas, filtros de reconhecimento facial e zoom, todas permeando
0 aspecto da efemeridade presente no aplicativo.

Apds a andlise foi possivel constatar que os usuarios criam,
dentro das limitacbes do aplicativo, caracteristicas pessoais que
marcam sua apresentagdo. Os conteldos efémeros levam mais
quantidade de imagens, com diversas possibilidades de edicdes,
sejam elas pelo tempo ou pelos filtros, desprendendo-se das obri-
gatoriedades do eterno, para dar as suas agbes mais préximas do
tempo real um valor mais alto (BAUMAN, 2001).

IDENTIDADES E CONSUMO DE IMAGENS

|dentidade cultural na sociedade contemporanea

Nas sociedades de consumo da pdés-modernidade, a identi-
dade do ser esté ligada ao seu individualismo. Porém, diferente do
que viamos no periodo moderno, criar uma persona Unica agora
também esta diretamente ligado ao meio onde essa vive em constan-
temente modificagdo. A tecnologia a nossa disposicéo proporciona
um compartilhamento e construcéo das identidades mais rapidas e
efémeras. Segundo Douglas Kellner, a construgao de identidade na
sociedade de consumo passa por uma grande mediagao na tenta-
tiva de criar um Eu totalmente Unico, pois usa-se como referéncia os
fcones que s&o apresentados por essas mesmas tecnologias:

N as sociedades de consumo e de predominio da midia,
s urgidas depois da Segunda Guerra Mundial, a identidade tem
sido cada vez mais vinculada ao modo de ser, a produgéao de uma
imagem, & aparéncia pessoal. E como se cada um tivesse de ter
um jeito, um estilo e uma imagem particulares para ter identidade,
embora, paradoxalmente, muitos dos modelos de estilo e aparéncia
provenham da cultura de consumo. (KELLNER, 2001, p.297)

Portanto, as referéncias sociais que mimetizamos para fazer
p arte do mundo pos-moderno sao resultados da nossa propria



cultura de consumo. Por exemplo, imitar um estilo de cabelo ou
roupas de um famoso fcone nas redes sociais e, ainda, perceber o
movimento de copias de estilo em cascata que isso causa devido a
fluidez dos meios e as midias cria uma falsa sensagao de afirmacao
e construgéo de identidade.

Ainda segundo Kellner, a nocado de identidade na pods
modernidade tem se tornado cada vez mais fragil e instavel (HALL,
2002) devido a esse paradoxo. Sobre o Eu consumidor moderno,
pode-se dizer que ele “retira tudo o que ha para retirar do simu-
lacro da midia: uma identidade mercadoldgica como consumidor
da sociedade do espetaculo” (KROKER; COOK, 1986, p.274, apud
KELLNER, 2001 p.299).

O utra influéncia da construgdo de identidade cultural no
contexto pds-moderno vem das novas nogdes de tempo e espago
c onquistadas pela globalizagao. Segundo Stuart Hall (2002), o
colapso das identidades culturais fortes e enraizadas produz uma
multiplicidade de estilos, uma énfase no efémero, no flutuante, no
impermanente e na diferenca:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado
global de estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais,
pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagao global-
mente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas -
desalojadas - de tempos, lugares, historias e tradigbes especificos e
parecem “flutuar livremente.” (HALL, 2002, p.75)

Ha uma nova forma de enxergar a construcéo da identidade,
cada vez mais desligada das suas raizes, mais efémera e plural, em
decorréncia da sociedade de consumo. Conforme Michel de Certeau
(1995), o imaginario dessa sociedade foi se desenvolvendo a partir
da observacdo passiva dos objetos e imagens que eram criados
pela publicidade:

O imaginario esta no “ver”. Ele desenvolve um exotismo, mas
um exotismo otico. (...) O desenvolvimento do imaginario é a reci-
proca de uma “civilizacdo” em que se multiplicam os voyeurs e 0s



contemplativos. Desse modo, a “atualidade”, esse resto visual da
acao, mostra as fortunas e os males dos outros, segundo uma lei
que combina o luxo da informacao com a passividade das testemu-
nhas. (CERTEAU, 1995, p.43)

Porém, ao nos distanciarmos da nossa cultura de tradigbes
para enaltecer o presente, efémero e liquido (BAUMAN, 2001), criar
uma identidade fica atrelado a um novo comportamento social,
muitas vezes dependente das midias e das novas nogoes de tempo
e espaco modificadas pela globalizacdo. Passamos a consumir mais
imagens, a0 mesmo tempo em que conquistamos a possibilidade
de também produzir mais imagens, perdendo o grau de passividade
de testemunhas sugestionado por Certeau (1995). Para Bauman, as
nogoes de infinito e imortal também sofreram alteragbes, o que justi-
ficaria o desprendimento social das memorias e tradigbes:

A indiferenca em relacéo a duracéo transforma a imortalidade
de uma ideia numa experiéncia e faz dela um objeto de consumo
imediato: ¢ o modo como se vive 0 momento que faz desse momento
uma experiéncia imortal. (...) O ilimitado das sensacbes possiveis
ocupa o lugar que era ocupado nos sonhos pela duragéo infinita.
(BAUMAN, 2001, p.144)

D essa forma, tanto no ambiente virtual quanto no real,
passamos a considerar as vivéncias atuais aproveitando o maximo
possivel do momento presente, sem a necessidade de se criar uma
memodria especifica de um instante a ser guardado para sempre. As
fotos que postamos em nossas redes sociais sdo editadas e meti-
culosamente escolhidas, ja que, além de retratar nossa identidade,
elas serao responsaveis pela composicao da nossa persona digital.
Porém, um novo tipo de postagem e uso das redes sociais acom-
panham a fluidez das identidades. S&o elas as postagens em tempo
real, efémeras, que duram apenas um pequeno periodo de tempo.

P rogramadas para desaparecer, as imagens efémeras
possuem em si a esséncia da fluidez, gerada para um consumo
imediato e, como sugere Bauman, proporcionam a nova sensagao



de imortalidade de um instante. A quantidade de imagens que produ-
zimos aumenta para tentar acompanhar a velocidade da construcao
de uma identidade plural, consumista e presente. Mas em paralelo,
a aura?® de nossa tradicdo e memoria perde sua forca, ficando cada
vez mais distorcida da realidade do presente em que foi registrada.

Estética tecnologica e o tempo

Toda essa producao imagética tecnolégica, seja por foto ou
video, depende dos seus dispositivos. Lucia Santaella defende que
a estética tecnoldgica esta voltada para a criagcéo de efeitos esté-
ticos (...) capazes de acionar a rede de percepcbes sensiveis do
receptor, regenerando e tornando ainda mais sutil seu poder de
apreensao das qualidades daquilo que se apresenta aos sentidos.
(SANTAELLA, 2007, p.255)

Tomando a tela de um smartbhone como exemplo, a estética
tecnoldgica, portanto, esta presente tanto no design do produto em
si quanto nas aplicagdes que aparecem na sua tela, seja por meio de
fcones, efeitos, toques, vibracéo, sons e sensacdes que despertam
no seu usuario. Segundo Manuela Penafria, o dispositivo tem varios
aspectos: “materiais (aparelho de base), psicoldgicos (situacéo
espectatorial) e ideoldgicos (desejo de iluséo)” (PENAFRIA, 2007,
p.7). Apesar da experiéncia estética ser configurada na recepcéo e
a partir do contexto de vida do usuério, o aparelho de base mencio-
nado por Penafria tem um papel importante, ja geue precisa ativar
algum tipo de sensacao no interator. Com relagao aos fatores psico-
l6gicos e ideoldgicos, percebemos que a qualidade da experiéncia
vai depender, em grande escala, das vivéncias anteriores e da sensi-
bilidade do receptor no contato com objeto. Sao esses aspectos
que dao vida a estética atribuida aos aplicativos em um smartphone.
Com eles temos as interacoes e usabilidade dentro da tecnologia,

2. Termo utilizado por Walter Benjamin para designar o valor das obras de arte originais: “uma
figura singular, composta de elementos espaciais e temporais: a aparicdo Unica de uma coisa
distante por mais perto que ela esteja.” (BENJAMIN, 1987, p.170)



porém somente ela ndo tem o “poder” de mover os sentimentos e
provocar sensagoes singulares.

Outro ponto levantado sobre a estética tecnoldgica é a sua
percepcao diacronica e sincronica. Santaella defende que “o ponto
de vista sincronico da estética tecnolégica é responsavel pela
mistura de suportes, tecnologias e linguagens” (SANTAELLA, 2007,
p.263). Ou seja, quando novas tendéncias surgem, a estética tecno-
l6gica nao s6 avanca para acompanhar seu desenvolvimento, como
também acolhe as estéticas tradicionais (como cinema e fotografia)
para gerar novas estéticas hibridas e mixadas. Este formato ja € muito
usado pelas midias e tem o papel de trazer diferentes experiéncias
com o objeto. Segundo Raquel Longhi, a chamada intermidia3 é a
relagao entre os meios que, uma vez formada, ndo conseguira ser
separada, pois criard uma terceira representacéo de significados e
mensagens Unicas:

O embasamento da intermidia esta na fusao conceitual de
meios distintos entre si que, conjugados no nivel do seu signifi-
cado, formam um terceiro meio, este, diferente dos anteriores, e
por isso mesmo, apto a uma nova classificagao e denominacao. Tal
“fusdo conceitual” € mais do que uma mistura. E uma inter-relagao
organica entre diferentes formas artisticas e seus significados esté-
ticos, reunidos em um mesmo modo de representacdo. (LONGHI,

2002, p. 3)

E essa estética hibrida e mixada (SANTAELLA, 2007) que
possibilita os usuarios a criarem suas composicoes e difundirem
mais imagens com alteragdes e modificagdes. Existe a possibilidade
de criar um Eu, uma persona no mundo digital, suscetivel as edicdes
e modificagbes. Ou seja, 0 processo de mediagao da sociedade de
consumo passa por essa estética tecnoldgica quando postamos
algum conteldo.

3. Dick Higgins para explicar o relacionamento dos meios e seus resultados: “Quando dois ou
mais meios discretos se fundem conceitualmente, eles se tornam intermidia. Diferem de meios
mistos, sendo inseparéveis na esséncia da obra de arte.” (HIGGINS, 1984, p. 138)



Em relagéo ao tempo e espaco, é possivel utilizar as imagens
efémeras como uma forma de edicéo. Escolher o enquadramento
da imagem é o mesmo que editar aquilo que se quer colocar em
cena. Por isso, editar o tempo em que a imagem serd exposta
pode trazer novas nogcdes de enquadramento do tempo real. E,
segundo Santaella, essa é a novidade da encenacao ludica do Eu
no ciberespaco:

A novidade no ciberespago ndo estd na transformagéao
de identidades previamente unas em identidades multiplas, pois a
identidade humana &, por natureza, multipla. A novidade est4, isso
sim, em tornar essa verdade evidente e na possibilidade de encenar
e brincar com essa verdade, jogar com ela até o limite Ultimo da
transmutacéo, da metamorfose; enfim, da “metamorfose” identitaria.
(SANTAELLA, 2007, p.97)

Usando dessa estética tecnoldgica, criamos personas e
contelidos, sejam eles efémeros ou nao. E justamente essa decisao
que tomamos sobre o que compartilhar e como compartilhar que
torna a nossa memodria digital distante da realidade vivida.

Ao fazer essas escolhas, estamos editando nossa memaria.
E fazemos isso o0 tempo todo. Segundo Michael Pollak (1989), a
memoria coletiva passa pelo processo de enquadramento, isso é,
levamos como historia verdadeira do passado aquilo que temos
como senso comum. Porém, deve-se levar em conta o processo
pessoal quando a andlise da memaria parte do um para o todo, pois
“revela um trabalho psicolégico do individuo que tende a controlar
as feridas, as tensdes e as contradicbes entre a imagem oficial
do passado e suas lembrancas pessoais” (POLLAK, 1989, p. 12).
Lembrar e esquecer € um processo natural da memoria. Porém,
aquilo que esta postado na rede ndo nos deixa esquecer, e esse
enguadramento j& é um processo de selegdo do que queremos ou
nao lembrar.



Producéao instantanea para rede social

N o aplicativo Instagram*, por exemplo, é possivel postar
imagens e videos. Eles ficam armazenadas como uma galeria e
também aparecem em forma de timeline. Recentemente atualizado,
o aplicativo seguiu a tendéncia de imagens instantaneas e efémeras,
possibilitando aos seus usuarios postarem conteldos de foto e
videos que duram apenas 24 horas. Essa técnica, porém, foi dada
como pioneira pelo aplicativo Snapchat, que tem por sua esséncia
o compartilhamento de conteldos efémeros e que sera abordado
como objeto de estudo deste artigo.

Essa nova possibilidade de editar a duragdo de um contetdo,
ou seja, definir a hora em que ele se apagara da meméria, resulta
em uma nova estética tecnolégica (SANTAELLA, 2007), desprendida
de compromissos com a memoria digital do usuario. Eum processo
mais rapido, que incorpora caracteristicas da usabilidade anterior
(devido ao ponto de vista sincrdnico da estética tecnoldgica) para
acrescentar uma alternativa instantanea na producéao de conteddo
para redes sociais. Podemos agora editar ndo s6 aquilo que vamos
deixar na memaria digital como também forgar contelidos que seréo
esquecidos por ela.

A superficie deslizante das telas nao retém nada; nela, toda
explicagdo possivel se torna nebulosa e se apaga, contenta-se em
fazer desfilar palavras e imagens espetaculares, que ja estardo esque-
cidas no dia seguinte. E quanto mais digitais, mais chamativas sao as
imagens; quanto mais os computadores as sintetizam, mais rapida-
mente sao produzidas e descartadas as musicas. (LEVY, 2004, p.71)

Pierre Lévy (2004) defende que essa producgéo digital ficara
cada vez mais rapida e menos desprendida da memoria e tradicoes.
Para ele, a estética digital ja tem como caracteristica a meméria e o
esquecimento.

4. Aplicativo de fotos para smartphones e tablets em que € possivel tirar fotografias, aplicar efeitos
e postéa-las em sua propria galeria online. Criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger.



METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa cientifica em comunicacdo permeia aspectos
além de sua propria disciplina. Essa ligacéo das disciplinas é impor-
tante para elaboracdo da pesquisa de uma forma ampla, livre de
conceitos enrijecidos e pré-estabelecidos pela sua propria disciplina.
A ingenuidade sobre o assunto pode, até mesmo, resultar em uma
nova visdo que antes n&o seria permitida devido as amarras da disci-
plina. Ou seja, € necessario que haja inter-poli-transdisciplinaridade
(MORIN, 2003) para que a pesquisa seja concebida da maneira mais
plural possivel. Esse conceito envolve tanto as trocas e cooperacéo
das disciplinas de uma maneira interdisciplinar, de um modo natural,
quanto um processo de associacdo de disciplinas pela multidisci-
plinaridade. Ainda restam os processos cognitivos da transdiscipli-
naridade, que, mais uma vez, relacionam as disciplinas e compde a
inter-poli-transdisciplinaridade.

Porém, essa ligacdo somente existe dado a sua caracteris-
tica global. O aspecto humano e orgéanico do Ser é complexo, com
sentidos plurais, e, portanto, a pesquisa que o envolve também
assim deve ser. Para Octavio lanni, o aspecto da diversidade nao
pode estar fora da pesquisa, j& que implica aspectos empiricos,
metodoldgicos, tedricos e propriamente epistemolégicos: “a socie-
dade global é uma realidade em processo, que a globalizagéo atinge
as coisas, as gentes e as idéias, bem como as sociedades e as
nagoes, as culturas e as civilizagdes.” (IANNI, 1994, p. 156)

A pesquisa adota a metodologia do estudo de caso, que,
seguindo a definicao de Robert Yin (2003), traz uma abordagem
empirica que “investiga um fendmeno contemporaneo dentro do
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.” (YIN, 2003,
p.32). Ou seja, a amostra dos dados parte de uma coleta qualita-
tiva (COUTINHO, 2004) a partir dos perfis dos personagens sele-
cionados no aplicativo Snapchat por um determinado periodo de



tempo e analise de dados estéticos dos videos e fotos. Assim, sera
levado em consideracéo sua estética, filtros, tempo de exposicéo da
imagem, seja ela fotografia ou video, com a consciéncia da parciali-
dade devido as experiéncias do autor e suas interpretacoes.

O objeto de estudo ¢ o aplicativo para smartphones Snapchat,
criado em 2011 pelo americano Evan Spiegel, que ganhou sua fama
entre os jovens devido a sua caracteristica mais privada no compar-
tilhamento de fotos sexuais. Porém, popularizou-se e hoje ja conta
com mais de 700 milhdes de usuérios em torno do mundo. S6 nos
Estados Unidos, cerca de 100 milhdes de pessoas usam o aplicativo
diariamente, sendo que 86% delas tém menos de 35 anos (BBC,
2016), por isso a relevancia do objeto estudado.

E possivel compartilhar fotos e videos que ficam expostos por
um tempo determinado e depois desaparecem. A grande diferenca
do Snapchat em relagéo aos outros aplicativos de fotos e videos
€ justamente seu potencial e pioneirismo em conversas e troca de
contelidos efémeros. Todo o histdrico no aplicativo desaparece, ele
nao salva nada automaticamente: videos enviados, fotos trocadas e
conversas por chat. Portanto, nao existe uma galeria de imagens esta-
ticas e guardadas onde € possivel visitar seu histérico de postagem.
O objeto de estudo nasceu com a esséncia do efémero e por isso foi
escolhido para analise, apesar de outros aplicativos hoje em dia ja
seguirem a mesma estética, como por exemplo o Instagram.
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A coleta de dados ocorreu entre os dias 05/10/2016 e
9/10/2016. Foram escolhidos trés perfis especificos para analise:
0 da cantora Anitta; que foi a primeira mulher da America Latina a
ganhar o selo de conta verificada do aplicativo em 2015 (FAIA, 2016);
o do cantor sertanejo Lucas Lucco, que ndo divulgou o nimero de
suas postagens no aplicativo, porém possui clipes de musicas no
Youtube com mais de 16 milhdes de visualizagdes € 11 milhdes de
seguidores no aplicativo Instagram; e o da personalidade da web
Thaynara OG, com mais de 600 mil visualizagdes por snap® postado
(GLAMOUR, 2016). Os perfis para anélise dos dados foram esco-
lhidos levando em consideragdo sua relevancia, atuagao e tipo de
publicagdes que iam ao ar. Os estudos da imagem foram divididos
em categorias baseadas nos tipos de filtros e processos de edicao
utilizados: filtro de cor, filtro de geolocalizagao, intervengdo grafica,
filtros de reconhecimento facial € zoom.

5. Nome dado a publicagdo de video ou foto no aplicativo Snapchat.
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ESTUDO DE CASO SOBRE APLICATIVO
SNAPCHAT

Filtros de cor

A intencéo ao utilizar um filtro no Snapchat pode ser despojada
e irracional. Existe uma abertura no aplicativo para que se brinque
com formas e cores, intervencoes graficas nas imagens que possibi-
litam ao usuario criar algo inusitado em si mesmo. Os filtros de cores,
especificamente, partem da intencao de se alterar as capacidades de
cor, exposigao e saturacdo da imagem. S&o quatro tipos disponiveis
que chegam a clarear a imagem, tonalizar para sépia, saturar em roxo
e ainda preto e branco. Em algumas das suas variagbes € possivel
perceber pequenas corre¢des de imperfeicdes nas imagens.

Anitta utiliza o aplicativo como videolog diario, contando
0s bastidores de seus shows, entrevistas, cotidiano, tempo de
descanso, festas e ainda conversas com amigo e familiares. Em
suas postagens, que podem ser conferidas nas figuras abaixo,
Anitta estava indo a uma exposicéo de arte de um colega. Durante
o caminho, ela gravou os videos contando aos fas que estaria no
evento e, a0 mesmo tempo, os convidando a também visita-la. Ela
utilizou o tempo do video tanto para contar o que estava fazendo
quanto para promover o0 evento que participaria. Portanto, ao mesmo
tempo que a cantora consegue promover eventos e seu dia-a-dia,
ela também promove a imagem dela, seja com sua maquiagem,
roupas, acessorios e até mesmo os diferentes filtros de cores que
utiliza em seus videos. O fato dela aparecer dentro de um carro no
qual ela ndo esta dirigindo, com bancos de couro claro, também
passa sensacao de status e vende sua imagem de famosa. Durante
as postagens, Anitta ndo revelou que estaria dirigindo o carro. Todos
esses elementos em conjunto criam um desejo de identidade (HALL,
2002) que os fas apreciam. Quem gostaria de ser Anitta deveria ter,
portanto, nao s suas roupas, mas também seus habitos, escolhas
e gostos, conforme aponta Kellner (2001).
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Na figura 4 Anitta aparece muito mais clara, com cores menos
saturadas. O efeito do filtro em clarear as cores chega a deixar sua
roupa comum aspecto estourado e sua pele comimperfeicdes menos
visiveis. Como o video possui duragdo maxima de 10 segundos, a
cantora dividiu a informacéo de que estava a caminho de um evento
e 0 que teria la em dois videos. Porém, no segundo video da mesma
posicao no carro ela aplicou um filtro de cor diferente (figura 5). A
imagem passou a ter um tom de sépia com um efeito vintage. A
cantora poderia ter escolhido esse filtro para compor o /ook de seus
oculos, que remetem ao estilo dos anos 60, com armagdes grossas
e tons de creme. Passamos de um video com tons mais sobrios e
claros, para uma segunda imagem com tom sépia, quente e mais
dramatico, talvez para acentuar a atengéo do espectador tanto no
seu visual quanto na informagé&o de onde ela estaria, que foi dada no
segundo video.

-/l

Figura 4: cantora Anitta indo a evento Figura 5: cantora Anitta indo a evento
com filtro de cor mais sébrio. com filtro de cor mais saturado.
Fonte: captura de tela pelo autor do Fonte: captura de tela pelo autor do
Snapchat de Anitta Snapchat de Anitta

3
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Filtro de geolocalizagao

Os filtros de geolocalizacdo do aplicativo funcionam junto com
a funcdo GPS do smartphone. O aplicativo captura a localizacéo
atual do usuario e disponibiliza os filtros especificos da regido (figura
6 e 7 s&o no Rio de Janeiro. Figura 8 € em Séo Paulo). Chamados de
“Comunidade”, os usuérios podem cria-los e sugerir sua implemen-
tacéo por meio do site do aplicativo. Também & possivel utilizar filtros
de geolocalizacéo especificos de eventos, empresas ou local espe-
cifico. Esses sdo conhecidos como “On-Demand” (figura 9), nao séo
fixos no aplicativo e variam de acordo com a duragao do evento em
si ou do patrocinio de uma marca. E possivel identificar que os geofil-
tros, independente do seu tipo, ocupam um espaco determinado na
tela do usuério. A ideia é que ele informe onde esta sem ocupar
grande parte da imagem, para que seja possivel caber rostos ou
objetos no enquadramento (POLLAK, 1989). Eles sao aplicados nas
extremidades, nunca no centro, a fim de facilitar a disposicao dos
objetos em composicao da cena.

thaynaraog
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Figura 6: Thaynara OG usando filtro Figura 7: Thaynara OG usando filtro

de geolocalizagéo e horario no Rio de de geolocalizagdo no Rio de Janeiro
Janeiro. Fonte: captura do autor. Fonte: captura do autor.
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Figura 8: Thaynara OG usando filtro de Figura 9: Thaynara OG usando filtro
geolocalizagao em Sao Paulo. de geolocalizagdo em Evento. Fonte:
Fonte: captura do autor captura do autor.

Thaynara Oliveira Gomes & usuaria do aplicativo desde margo
de 2015. Formada em direito, a maranhense ficou conhecida como
a primeira brasileira a ganhar fama pelo Snapchat. Thaynara utilizava
o aplicativo para compartilhar com os amigos os bastidores das
suas longas horas de estudos para concursos publicos. Seus videos
comecaram a ganhar fama depois que alguns famosos comegaram
a segui-la e compartilhar seus jargbes como “kiu” e seu modo de
aplicar o zoom nas imagens. Atualmente Thaynara continua utili-
zando o aplicativo para fazer relatos sobre seu dia-a-dia, festas que
participa, eventos, produgdes, namoro e vida cotidiana. H4 uma
identificagdo do publico com ela, tanto pelo seu apelo visual com
técnicas de zoom que se tornaram sua assinatura digital, quanto
pelos seus dialogos e narrativas cotidianas.

As figuras 6, 7 e 8 foram retiradas de uma série de videos
que a Snapchatter® produziu em apenas um dia. Ela estava partici-

6. Apelido designado aos usuérios do aplicativo Snapchat.



pando das gravacdes de um filme em S&o Paulo e eventos no Rio
de Janeiro. Para mostrar que em menos de 12 horas ela chegou no
Rio de Janeiro (Figura 6), fez uma gravagao, saiu do Rio de Janeiro
(Figura 7) e foi para Sao Paulo (Figura 8), Thaynara utilizou 3 filtros
de geolocalizacdo diferentes. Nos 3 videos foi possivel notar que
Thaynara estava em movimento, o que também remete ao fato de
sua vida ser corrida e atarefada agora que é uma celebridade. Ela
usa filtros de geolocalizagdo para mostrar a hora em que chegou
no destino (Figura 6) e ainda combina com um efeito de zoom, para
trazer drama ao fato de ser cedo e ela ja estar em outra cidade.
E possivel notar a mixagem (SANTAELLA, 2007) de elementos e
as combinacdes, além de como o estilo de vida, viagens e dife-
rentes locais marcam a personalidade e identidade (HALL, 2002) de
Thaynara, construindo sua persona.

Na figura 7 Thaynara ja aparece dentro do carro, saindo do
Rio de Janeiro. Ela ainda utiliza uma intervengao grafica para apontar
uma ironia de que esta indo “logo bem ali” ja que novamente ira
viajar. J& na figura 8, logo apds sair do aviéo, ela utiliza um filtro de
geolocalizagao em Sao Paulo, provando que realmente saiu de um
destino a outro em pouco tempo. A cor da imagem esté escura e é
possivel ver no seu rosto que ela esta cansada.

Na figura 9 Thaynara aparece fantasiada de Pocahontas. Na
ocasiao, ela estava participando de uma festa a fantasia que possuia
um filtro de geolocalizagado On-Demand. A coloracéo do seu colar
combina com a cor da fonte do filtro. Além disso, os grafismos de
visco e borboletas remetem ao ambiente de floresta, relacionados a
sua personagem da fantasia.

Intervengoes graficas

Também é possivel aplicar intervengbes graficas na imagem,
seja por meio de desenhos que imitam uma caneta ou com a
colagem de stickers ou emajis. O usuério pode escolher a cor que ira
usar para desenhar na tela. Além disso, o aplicativo também permite



SUMARID

Estetica do Consumo Imagetico no Aplicativo Snapchat

que o usuario escolha o tamanho dos stickers que se colaimagem: a
quantidade, tamanho e posicéo também séo editadas pelo usuario.

As composigdes que utilizam a intervengao grafica, por muitas
vezes, tém como motivo complementar aquilo que se quer dizer
com a imagem ou até mesmo transformé-la em um produto final
novo (SANTAELLA, 2007). As figuras 10 e 11 foram retiradas de uma
série de videos em que Thaynara se preparava para ir a uma festa
a fantasia. Podemos ver que os stickers de folha aparecem para
compor a imagem da fantasia de Pocahontas que Thaynara usa.

thaynaraog
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Figura 10: Thaynara fantasiada.
Fonte: captura do autor. Fonte: captura do autor.

Figura 12: frame da cancao Cores do Vento.
Fonte: Animagao Pocahontas, Disney, 1995.
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As folhas foram colocadas no canto superior nas duas
imagens, fazendo uma analogia a cena do filme em que Pocahontas
canta Cores do Vento (figura 12). A posicao das folhas muda de uma
imagem para outra, o que também reforga a ideia de movimento e
o distanciamento em produzir uma imagem com elementos perfei-
tamente pensados, dando espago a importancia da quantidade de
contetido que se posta no aplicativo, seu tempo e sua esséncia. Ao
unir os elementos digitais graficos na edicdo do video, Thaynara
utiliza um recurso de mixagem na edicao (SANTAELLA, 2007). Ela
busca diferentes fontes de referéncias, como sua fantasia, musica,
filmes, e intervengbes graficas digitais para compor suas histérias
do cotidiano (KELLNER, 2001), que sao narradas diariamente. Esse
processo de coleta e composicao de imagem faz com que ela seja
uma personagem em seu proprio convivio diario, modelando compo-
sicoes diferentes para si mesma.

Os textos podem ser escritos pelo usuario durante a edigao.
Eles aparecem aplicados envoltos de uma borda preta com opaci-
dade reduzida para que se possa ter contraste e melhorar a leitura
(figura 13). Ou ainda existe a possibilidade de incluir o texto com fonte
maior, com cor e peso livres para aplicagéo do usuario (figura 14).

Outro sentimento chamado vontade de comer
besteira

-

Figura 13: Anitta em casa. Figura 14: Thaynara no dia-a-dia.
Fonte: captura do autor. Fonte: captura do autor.
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Anitta costuma usar a ferramenta de texto para compor
algumas fotos. Na Figura 13 vemos uma foto com tempo de expo-
sicdo de 10 segundos. Nesse tempo € possivel ler a frase que a
cantora colocou junto com a foto e ainda reparar na sua pose. Anitta
estava em casa no fim do dia, possui uma maquiagem pesada e
ainda usa um decote comprido na foto. O texto esta posicionado na
parte de baixo, em cima do seu decote, 0 que acaba obrigando o
espectador a olhar o seu decote caso queira ler o que ela comparti-
lhou. E uma maneira de preencher seus contedidos diarios com infor-
macoes sobre seu dia-a-dia, inserindo o espectador no seu convivio
e passando a sensagao de que somos 0s voyeurs das suas sensa-
¢oes e desejos (CERTEAU, 1995).

Ja na Figura 14 Thaynara contava para seus usuarios que
teria ido para casa logo depois de terminar o filme, sem jantar
antes. Ela utiliza 4 palavras, um texto bem mais curto, para editar o
video, fazendo uma espécie de conexao entre meios, ou seja, uma
mensagem intermidia (LONGHI, 2002). Por suas postagens serem
mais rapidas e dindmicas, seus textos costumam ser mais curtos
e em destaque. Nesse vemos a cor vermelha. O texto geralmente
complementa o que Thaynara esta comentando no video, dando
agilidade e ironia ao seu contetdo. Trabalhando a abertura da subje-
tividade (KELLNER, 2001), ela deixa que o publico junte a informagao
do texto com o conteldo proposto no video.

Além disso, o aplicativo captura, durante a aplicagéo do filtro, o
horario em que foi gravado o contetido. Nas figuras 15 e 16 Thaynara
estd mostrando o horario que voltou de uma festa. Quando esta em
gravacdes ela possui horarios diversos na sua rotina: dorme de
manha, acorda a noite e, por isso, Thaynara utiliza os filtros de horario
para enfatizar a diferenga da sua rotina. Nas Figuras 17 e 18 vemos a
Snapchatter acordando as 20 horas e 11 minutos. Para mostrar aos
seus seguidores que nao esconde nada, € possivel ver na cama, ainda
utilizando um zoom em seu rosto, para provar que acordou nesse horario.
E uma constatacdo de que passamos a observa-la até passivamente.
Um momento em que a observacéo contemplativa (CERTEAU, 1995)
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da sua rotina torna-se uma informacao luxuosa e cheia de valor para os
espectadores consumirem a imagem da web celebridade.

thaynaraog
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Figura 15: Thaynara OG usando filtro Figura 16: Thaynara OG usando filtro de
de horario. Fonte: captura do autor. horério. Fonte: captura do autor.

Figura 17: Thaynara OG usando filtro Figura 18: Thaynara OG usando filtro de
horério. Fonte: captura do autor. horério e zoom in. Fonte: captura do autor.

64



Filtros de reconhecimento facial

Os filtros de reconhecimento facial sdo ativados quando ha um
rosto na imagem. Eles conseguem fazer uma leitura facial do usuario
e propor diversas variacoes e distorgoes. Os filtros de reconhecimento
facial séo capazes de alterar a cor, forma e aparéncia dos rostos. Eles
acrescentam imagens e caracteristicas do usuario quando fotogra-
fados e alguns ainda alteram o som quando gravados em video. E
possivel notar as interferéncias que alguns deles possuem na pele
do usuario, como sutis corregoes de cor e ainda acréscimo de pintas,
mudanca da cor ou tamanho dos olhos, por exemplo.

O cantor sertanejo Lucas Lucco fez uma sequéncia de posta-
gens com filtros de reconhecimento facial. Lucas costuma publicar
contelidos relacionados a sua vida pessoal, cotidiano e academia,
diferente das outras midias em que aparece muito mais preocu-
pado com sua aparéncia ou pose. O fator efémero (LEVY, 2015) das
publicagdes no Snapchat pode resultar em um desprendimento da
imagem perfeita. Diferente do Instagram, ndo é necessario pensar
em legendas, hashtags ou composicoes e angulos meticulosamente
selecionados para foto; o Snapchat permite que se poste uma quan-
tidade maior de imagens que fogem da sua obrigacao de eternizar o
momento em que foi tirada.

Nas figuras 19, 20, 21 e 22 podemos ver 0 cantor na mesma
pose, porém utilizando variages de filtros de reconhecimento facial.
Dentre elas, algumas s&o cOmicas e cartunescas (SANTAELLA,
2007), outras conseguem limpar as imperfeicdes do rosto, clarear a
pele e os olhos. Esses detalhes de correcdes dos filtros induzem o
usuario a utiliza-los, a fim de melhorar sua aparéncia. Ao analisar a
figura 21 vemos uma peguena mancha na testa do cantor. Porém,
essa mancha nado é visivel na aplicagdo dos filtros das imagens 19,
20 e 22. O cantor nao postou nenhum tipo de conteddo junto com
as fotos, apenas uma sequéncia de imagens do seu rosto com as
diferentes aplicacoes. E uma forma de exposicdo da sua propria
imagem com o Unico intuito de entreter. Com a facilidade de se
produzirimagens, vemos a composicao do cantor como uma simples
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maneira de atualizar diariamente seus seguidores, mostrar que ele
esta no presente, vivendo seu cotidiano e alimentando seu contetido
para o consumo dos fas (KELLNER, 2001; CERTEAU, 1995).

Lucas Lucco #
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Figura 19: Lucas Lucco com filtro Figura 20: Lucas Lucco com filtro de alte-

mascara de coelho e maquiagem. racoes na face. Fonte: captura do autor.
Fonte: captura do autor.

Lucas Lucco #)
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Lucas Lucco #)
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1 )]
Figura 21: Lucas Lucco com Figura 22: Lucas Lucco com rosto
alteragoes na face. Fonte: captura simulando morando. Fonte: captura
do autor. do autor.
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Zoom

E possivel aplicar o zoom nas imagens, sejam elas fotos ou
videos. No caso de Thaynara, ela utiliza a técnica de Zoom In do apli-
cativo para criar algo mais dramatico. O tempo de edicdo dos seus
videos é geralmente curto e rapido. Quando ela precisa enfatizar
alguma informacéo ou conteldo, ela utiliza 0 Zoom In, muitas vezes
no seu proprio rosto. A técnica e o carisma da usuaria fizeram com
que ela se tornasse a primeira “Celebridade do Snapchat”, tornando
0 Zoom a sua marca registrada das postagens.

O Zoom in usado por Thaynara possui estabilidade, ¢ firme e
certeiro. Ela tem o momento exato para aplicar a técnica de Zoom
in em seu rosto, que é utilizada principalmente nos dois Ultimos
segundos dos seus videos. Thaynara utilizou um dos recursos
iniciais do cinema hollywoodiano para atrair o publico:

As celebridades, como as entendemos hoje, surgem no
apogeu hollywoodiano. Nesse periodo, observa Marshall (1997),
alguns atores e atrizes do cinema passam a transcender seus filmes
e a criar uma “aura”. Com a emergéncia do close-up na linguagem
cinematografica, a relagdo entre a audiéncia e os personagens
passou a ser mais “intima”. Para Marshall, essa é uma das raizes do
crescente interesse da audiéncia pelo artista. (PRIMO, 2009, p.107)

Sua proximidade com o publico resultou na fama, tornando-se
a primeira celebridade que surgiu exclusivamente do Snapchat. Nas
Figuras 23 e 24, Thaynara estava contando para os seguidores que
nao conseguia gravar mais uma cena de um filme que estava parti-
cipando. As duas figuras foram tiradas de um mesmo video de 10
segundos de duracéo. A figura 23, retirada dos primeiros segundos
do video, mostra Thaynara relatando sua dificuldade com a cena. Ja
nos segundos finais ela aplica a técnica de Zoom In, dramatizando a
situacao, focando em seu rosto e forcando sua caracterizagao.
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Figura 23: Thaynara OG. Figura 24: Thaynara OG com Zoom In.
Fonte: captura do autor. Fonte: captura do autor.

Nas Figuras 25 e 26 Thaynara continua na gravagao do filme.
Ela refez varias vezes uma cena que continha um pudim. Nos videos
do seu Snapchat ela conta que vérios pudins foram utilizados na
cena. Apo6s a gravagao, ela fez um video de 6 segundos sem fala,
apenas com o texto mostrando que estava comendo o pudim. Na
Figura 25, ela aparece com a boca cheia, mastigando. Na figura
26, o frame mais proximo do final do video, podemos ver sua cara
de surpresa, com Zoom In dramatico, como quem acabou de ser
flagrada. Esse recurso é utilizado dela com ela mesma, ou seja, a
protagonista da histéria flagra a si mesma em situagdes do dia a dia.
O personagem nao é so passivo na historia, ele também é autor e
compositor do conteldo que publica.
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Figura 25: Thaynara OG. Figura 26: Thaynara OG com Zoom In.
Fonte: captura do autor. Fonte: captura do autor.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de refletir sobre a producdo de imagens e
contelidos efémeros no aplicativo Snapchat, identificando valores
culturais de imagem e reconhecendo o potencial de intervencao,
foi possivel analisar diferentes aspectos do consumo imagético
e de sua criagdo. Partindo da premissa do aplicativo de néo se
preocupar em gerar imagens que serdao guardadas para sempre,
diversas formas de edicao e apresentacao surgiram, mixando umas
com as outras e todas a partir do tempo. Por exemplo, notamos
uma releitura da estratégia de aproximagao do Zoom In do cinema
Hollywoodiano com o Zoom In utilizado por Thaynara OG, que
acabou se tornando sua marca registrada, gerando sua fama. Os
cortes rapidos dos seus videos junto com a técnica de Zoom In
trabalharam novos aspectos para produzir uma terceira linguagem
(SANTAELLA, 2007). Nao é possivel saber se esses aspectos foram
utilizados de maneira intencional.
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Os formatos de edicéo analisados também trazem a luz o
tempo como forma de edigdo, ndo s6 da imagem ou video, mas
também como editor de nossa memodria digital. Eo tempo que
possibilita uma certa brincadeira (SANTAELLA, 2007) desinibida com
algumas das representagdes no aplicativo, como é o caso de Lucas
Lucco e suas postagens em série de filtros de rosto. Ali, a represen-
tacdo do cantor é descolada da sua figura perfeita e memoravel de
outras galerias de fotos fixas. Além disso, o tempo torna-se determi-
nante ao decidirmos o contelido que vamos lembrar ou esquecer, ou
seja, um editor de memdria e conteldo.

Por fim, foi possivel notar os diferentes impactos causados
pelos filtros nas imagens. Sao eles que, combinados, trazem ritmo
e composicao aos snaps e interferem nas edigdes de forma obje-
tiva ou subjetiva. Alguns filtros de cor, por exemplo 0 usado pela
cantora Anitta, provocam pequenas correcdes na pela ou suavidade
na imagem. O usuario pode n&o os utilizar com total consciéncia,
mas seu aspecto, em algum momento, chamou atengéo para utiliza-
-los. Essa subjetividade na escolha, seja ela induzida ou ndo, é uma
caracteristica que ja compoe o processo de criacéo das identidades
dos usuérios no aplicativo.
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Beatriz Braga Bezerra

“Viver @ a Melhor Conexao”:
Cultura do Consumo e
Tecnologia no Universo 24/7

Comunicacao; cultura do consumo, tecnologia; subjetividade; Vivo.

Vivemos em um universo 24/7, defende Jonathan Crary (2014). Em breve, até mesmo
0 nosso tempo de descanso serd permeado por agdes de marketing, por trabalho
e por consumo. Partindo dessa perspectiva, o trabalho tem como objetivo investi-
gar a celeridade da cultura de consumo e a sobreposicao entre real e virtual numa
sociedade tecnologicamente fundada, bem como a interferéncia desses fluxos nos
sujeitos e nos processos de subjetivagdo. Como aporte tedrico, nos valemos dos
argumentos de Don Slater (2002), Peter Pal Pelbart (2000), Norval Baitello (2014),
Lucia Santaella (2003; 2006), Derrick de Kerckhove (1997), entre outros. Para eluci-
dar o tema e aprofundar a reflexao proposta, analisamos, como estudo de caso, a
campanha “Viver é a melhor conexao” da operadora Vivo.



INTRODUCAO

“Ao falar da sociedade moderna como uma cultura do
€coNsumo, as pessoas nao estao se referindo apenas a um determi-
nado tipo de necessidades e objetos — a uma determinada cultura
do consumo — mas a uma cultura de consumo”, afirmou Don Slater
(2002, p.32). A cultura do consumo, entéao, norteia nossas vidas para
o ato de consumir. Os valores dominantes sao advindos do consumo
e orientados para ele.

O universo 24/7 defendido por Jonathan Crary (2014, p.40) é
um mundo em que nao ha limites para o consumo: “uma vez que
nao existe momento, lugar ou situagdo no qual ndo podemos fazer
compras, consumir ou explorar recursos em rede, 0 nao tempo de
24/7 se insinua incessantemente em todos os aspectos da vida”.
E stamos vivendo um tempo acelerado guiado por valores de
consumo e fortemente mediado pela tecnologia.

Diante desse cenario, o trabalho' tem como obijetivo inves-
tigar a estreita ligacéo entre o real e o virtual numa cultura de consumo
frenética regida pelo capitalismo 24/7 e de que forma os sujeitos
dialogam nela e com ela. Utilizaremos como aportes tedricos: Don
Slater (2002) resgatando um pouco da teoria sobre a cultura de
consumo; Jonathan Crary (2014) e sua tese sobre o universo 24/7;
e Peter Pal Pelbart (2002) expbe os aspectos da subjetividade.
D errick de Kerckhove (1997) observa as relagbes entre a socie-
dade e as tecnologias; Richard Sennett (2008) elabora seus argu-
mentos a respeito do comportamento narcisico dos homens diante
dos aparelhos tecnolégicos; Norval Baitello (2012) defende a nossa
dependéncia das telas e Lucia Santaella (2003; 2006) descreve sua
organizagao das eras culturais bem como discorre sobre o debate
em torno dos beneficios e maleficios da cibercultura. Como culmi-

1. Uma versé&o inicial desse trabalho foi apresentada no Grupo de Trabalho 06 — Comunicagéo,
Consumo e Subjetividade, do 6° Encontro de GTs de Pés-Graduagéo — Comunicon, realizado nos
dias 14 e 15 de outubro de 2016.



nancia desse trajeto tedrico, observaremos, como estudo de caso, a
campanha da operadora Vivo intitulada “Viver ¢ a melhor conexao”,
no intuito de aprofundar a reflexdo sobre a relagdo que desenvol-
vemos com os aparatos tecnolégicos em nossas rotinas.

CULTURA DO CONSUMO E O UNIVERSO 24/7

O nosso dia-a-dia estda permeado pelas légicas e praticas
de consumo. Tais agbes vinculam nossa intimidade aos espagos
publicos e transformam nossas vidas em um espetaculo a ser
consumido por outras pessoas e também para nés mesmos. Para
Don Slater (2002, p.13), a cultura do consumo é “uma histéria de Iuta
pela alma da vida cotidiana, de batalhas para controlar a estrutura
do cotidiano”. A esfera do consumo, portanto, ndo deve ser pensada
apenas pelo viés reducionista e materialista da aquisicdo de merca-
dorias. A cultura do consumo “articula as questdes centrais de
como devemos ou queremos viver as questoes relativas a forma de
organizagao da sociedade” (SLATER, 2002, p.13).

A nocéo eminentemente moderna de sujeito social enquanto individuo que

cria e define a si mesmo esté intimamente ligada a autocriagéo por meio do

consumo: é em parte através do uso de bens e servigos que nos formulamos

enquanto identidades sociais e exibimos essas identidades. O que torna o

consumo o campo privilegiado da autonomia, do significado, da subjetivida-

de, da privacidade e da liberdade (SLATER, 2002, p.39).

O ato de consumir estaria, dessa forma, proporcionando aos
individuos a possibilidade de criagao e definicao de si diante da socie-
dade. Por outro lado, essa nocéo de liberdade e autonomia identitaria
fundada nas praticas de consumo € tensionada pela propria logica
dessa esfera. Esse paradoxo pde em evidéncia a natureza contra-
ditéria da cultura do consumo: somos suijeitos livres ou marionetes,
consumidores soberanos ou servos? (SLATER, 2002, p.39).

Jonathan Crary (2014, p.18) defende a tese de que estariamos
vivendo em um universo 24/7. Como consequéncia da globalizagéo



neoliberal e da modernizagdo do ocidente, nossas vidas tomariam
por principio uma espécie de funcionamento continuo, sem intervalos
para descansar. “24/7 ¢ um tempo de indiferenga, contra o qual a
fragilidade da vida humana é cada vez mais inadequada, e dentro do
qual o sono ndo € necessario nem inevitavel” (CRARY, 2014, p.19).
De acordo com essa tese, 0 consumo nao deve ter limites; ndo deve
estar vinculado aos horarios biolégicos; pode acontecer a qualquer
momento e, por consequéncia, os individuos passam a ter caréncias
insaciaveis. Mas isso nao significa, necessaria e automaticamente,
um aspecto negativo:
Uma sociedade comercial depende sistemicamente de necessidades insaci-
aveis: falando sem rodeios, a producéo de bens de consumo requer a ven-
da de quantidades crescentes de produtos sempre diferentes; portanto, a
sociedade de mercado é sempre assombrada pela possibilidade de que as
necessidades estejam satisfeitas ou subfinanciadas (SLATER, 2002, p.36).
O que Slater aponta nesse trecho é o carater desafiador
da producéo constante de novos produtos e novas caréncias. A
economia das sociedades de consumo precisa dessa movimen-
tacdo para progredir. Ele indica que essa producao acelerada é
um desafio também para os consumidores. Novos produtos, novos
sabores, novos desejos e novas ambigdes. O publico passa a ser
mais “refinado” e “sofisticado”, buscando “ascender social e econo-
micamente” (SLATER, 2002, p.36).

O sono - e a grande somatéria de horas que perdemos com
ele —, portanto, estaria impedindo ou atrapalhando essas l6gicas
de producao e consumo do universo 24/7. Para Crary (2014, p.24),
‘o tempo para o descanso e a regeneracao dos seres humanos
é simplesmente caro demais para ser estruturalmente possivel no
capitalismo contemporaneo”.

Em sua inutilidade profunda e passividade intrinseca, com as perdas incal-

culaveis que causa ao tempo produtivo, a circulagdo e ao consumo, o sono

sempre estara a contrapelo das demandas de um universo 24/7. A imensa
parte de nossas vidas que passamos dormindo, libertos de um atoleiro de

caréncias simuladas, subsiste como uma das grandes afrontas humanas a

voracidade do capitalismo contemporaneo. O sono € uma interrupgao sem
concessoes no roubo de nosso tempo pelo capitalismo (CRARY, 2014, p.20).



Alinhado ao que Slater (2002, p.39) pontua sobre o poder da
cultura do consumo, no universo 24/7 descrito por Crary (2014, p.24)
nossas vidas sao fortemente apropriadas pelo trabalho, por agoes
de marketing ou pelo préprio consumo, com excecdo do tempo em
que dormimos. Crary percebe que o mundo 24/7 é reconfigurado
como “um local de trabalho ininterrupto ou um shopping center de
escolhas, tarefas, selecdes e digressoes infinitas, aberto o tempo
todo” (CRARY, 2014, p.27).

Para o autor, além de nao estarmos consumindo quando
dormimos, nao interagimos socialmente. O sono estabelece uma
linha entre os contextos privado e publico, entre o individual e o cole-
tivo. “Meu principal argumento é gque, no contexto de nosso préprio
presente, o sono pode representar a durabilidade do social”, afirma
Crary (2014, p.34). Ao nos isolarmos para descansar, deixamos de
lado ndo sb as negociacdes comerciais e experiéncias de consumo,
mas também as relagbes afetivas. Em outras palavras, enquanto
dormimos deixamos de produzir e consumir afetos.

SUBJETIVIDADES MULTIPLAS E O ILIMITADO
INUMANO

Peter Pal Pelbart (2000, p.14) percebe que o capitalismo
exerce tamanho poder sobre o homem que finda por “desterritoria-
liza-lo de suas esferas natais”. Os sujeitos tornam-se nbmades e se
apropriam, entéo, de outras referéncias identitarias. Essas referén-
cias, por sua vez — sejam arcaicas ou midiaticas — dao espago para
novos valores e sensibilidades. Com isso, o autor defende que a
subjetividade pode ser compreendida como “plenamente fabricada,
produzida, moldada, modulada” (PELBART, 2000, p.12).

Além de ser fabricada, com o capitalismo, a subjetividade
passa a ter mais visibilidade e relevancia. Partindo da reflexao
proposta por Friederich Nietzsche (1978, p.63 apud PELBART, 2000,
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p.13)2 quando diz que o homem € “o0 ainda nao domado, o eterna-
mente futuro”, Pelbart indica que trés aspectos estariam a interferir
na compreensao da subjetividade contemporanea: “a forma-homem
historicamente esculpida, as multiplas forcas que batem a porta e
pdem em xeque essa mesma forma-homem, e a ideia do experimen-
tador de si mesmo” (PELBART, 2000, p.13). Elencando esses trés
pontos sobre a determinacdo da subjetividade, Pelbart traz a tona
o carater mutacional do homem que contesta as determinagdes de
sua moldagem histérica. Ele esclarece: “mais do que criticar a ideia
de sujeito, entdo, caberia examinar em que medida novos campos
a tornam caduca, suscitam novos problemas e arrastam para outras
paragens” (PELBART, 2000, p.15).
Poderiamos brincar de Onde esta Wally?, tentando reencontrar saudosamente
0 sujeito, enquanto lugar de representagdes, suporte delas, presenca de si,
representagdo da auséncia de si, promessa de reapropriagédo de si, relacao a
Lei — nada disso nos levaria muito longe. Em vez disso, ganhariamos mais em
reconhecer essa nova paisagem metaestével, onde habitamos ondas, fluxos,
uma multiplicidade de componentes fluidos, turbuléncias moleculares, flutu-
agdes, evanescéncias, e a partir dai admitir a emergéncia de um tipo de sub-
jetividade ‘quéantica’, com seus novos perigos, mas também novas poténcias.

Ou, o que talvez dé no mesmo, deixar que o olhar sobre a subjetividade seja
redesenhado a luz dessas mutagdes (PELBART, 2000, p.16).

A partir desse fragmento é possivel compreender o cenario
cambiante em que figura a nogao de sujeito na contemporaneidade.
O autor opta por uma reflexao aberta sobre esse sujeito que estaria
em constante processo de individuacao. Influenciado pelos estudos
de Gilbert Simondon?, Pelbart (2000, p.16) equipara a subjetividade
ao sujeito, pois, para ele, este Ultimo “aparece entdo como o indi-
viduo e seu apeiron*, o limitado humano e seu ilimitado inumano,
que realimenta constantemente seu campo de possiveis”. Ou seja,

2. NIETZSCHE, Friederich. Genealogia da moral. S&o Paulo: Brasiliense, 1978, p.63.

3. SIMONDON, Gilbert. L'individu et sa genése physico-biologique. Paris: PUF, 1964. SIMONDON,
Gilbert. L’individuation physique et collective. Paris: Aubier, 1989.

4. Palavra grega que significa ilimitado, infinito. Simondon usa o termo para denominar uma
espécie de reservatério que cada individuo possui para se renovar constantemente.



a subjetividade passa a ser “coextensiva ao seu coeficiente de inde-
terminacéo e as metamorfoses dal advindas” (PELBART, 2000, p.16).

As mudangas impostas pelo capitalismo e pelas relacdes
e ambientes por ele criados propagarédo, nesse raciocinio, “subjeti-
vidades nascentes, polifénicas, heterogéneas, mestigas, individuais
ou coletivas, emergindo como outros tantos territérios existenciais”,
alerta Pelbart (2000, p.18). O uso intenso da tecnologia, tema aqui
em destaque, fomenta a complexificacao desses lacos de subijeti-
vidade. Derrick de Kerckhove (1997) estudou as relacdes entre as
tecnologias digitais e a sociedade:

Quando as tecnologias de consumo estao finalmente integradas na nossa

vida podem gerar uma espécie de obsessao fetichista nos utilizadores, algo a

que McLuhan chamou ‘a narcose de Narciso’. Na verdade, parecemos querer

que as nossas maquinas, seja um carro ou um computador, sejam dotadas
de poderes muito superiores ao uso que delas podemos fazer (KERCKHOVE,

1997, p.31).

Os sujeitos contemporaneos encontram-se imersos nessa
realidade tecnoldgica. Kerckhove (1997, p.32) explica que se esta-
belece uma “identificagdo narcisica” e ficamos inebriados com as
possibilidades trazidas pelos equipamentos: “a medida que cada
tecnologia estende uma das nossas faculdades e transcende as
nossas limitagoes fisicas, desejamos adquirir as melhores extensoes
do nosso corpo”.

Richard Sennett (2008, p.139) chama de “poténcia” essa
caracteristica associada aos equipamentos tecnolégicos e, frequen-
temente, utilizada pelo marketing como argumento de venda.

Trata-se do iPod, capaz de arquivar e reproduzir 10.000 cangdes de trés minu-
tos. Mas como é que alguém poderia escolher 10.000 cangdes ou encontrar
tempo para baixa-las? Quais os critérios a seguir para formatar as 500 horas
de musica que cabem na caixinha branca? Seria alguém capaz de se lembrar
das 10.000 cangoes, para escolher qual delas ouvir em dado momento? (...)
E, no entanto, o fenomenal atrativo comercial do iPod consiste precisamente
em dispor de mais do que uma pessoa jamais seria capaz de usar (SENNETT,
2008, p.141).

Para Sennett (2008, p.142), adquirir um iPod, por exemplo,
comprova o interesse em possuir aparelhos que prometam nos



expandir; “a maquina torna-se uma espécie de prétese médica
gigantesca”. Os sujeitos ndo limitam, portanto, suas vontades ao
que podem fazer com seus proprios recursos (SENNETT, 2008,
p.142). Kerckhove (1997, p.32) entende que essa atracéo é saudavel
e “sugere que somos perfeitamente capazes de integrar dispositivos
na nossa identidade, certamente no nosso corpo”.

Com essas incorporagdes, o autor defende que é necessario
também o desenvolvimento do segmento da psicologia que visa
investigar os efeitos da tecnologia nos sujeitos (KERCKHOVE, 1997,
p.33), 0 que reitera o percurso aqui tragado entre consumo-tecno-
logia-subjetividade. Percebemos, enfim, que a subjetividade esta a
deriva das relacdes que 0 sujeito concebe se servindo de aspectos
humanos e inumanos. A tecnologia, aqui descrita como extensao
do humano, agita essas relacdes e faz transbordar o apeiron da
produgao subijetiva.

A DEPENDENCIA DAS TELAS E A VIRTUALIZACAO
DA VIDA

Dando sequéncia ao trajeto que estamos construindo, Norval
Baitello (2012, p.87) vai apontar a dupla serviddo contemporanea
dos individuos em relagao aos equipamentos, mais especificamente
as telas: “a dependéncia da tela é também uma teledependéncia:
nao se pode viver sem as telinhas como também néo se pode viver
sem a distancia”.

Falar de objeto de dependéncia significa falar em objeto ao qual ndo se con-
segue resistir. Portanto, é o desejo por telas, um desejo por imagens e por
superficies que exibem imagens. Tal display parece exercer um fascinio sobre
0s usuarios. (...) Em casos extremos, a pessoa ndo consegue desgrudar os
olhos da tela por dias seguidos; nao dorme, nao come, ndo interage com
ninguém, ignora a existéncia e as necessidades de seu proprio corpo. Esse
corpo, para tais pessoas, nada mais € que um estorvo em sua relagado com
as telas (BAITELLO, 2012, p.89).



O autor se refere a computadores, laptops e outras telas ao
falar dessa dependéncia. Expande a subordinacao as telas a “tele-
dependéncia”; um interesse ao que esta longe. “Busca-se uma proxi-
midade do distante, na forma de imagem. Tudo o que esta préximo,
ao redor, é em alguma medida, ignorado ou minimizado”, afirma
(BAITELLO, 2012, p.89-90). A teledependéncia poderia ser consi-
derada uma extrema manifestagcao de um novo nomadismo, mas
sem o corpo. Baitello (2012, p.90) descreve como “viajar nas telas
sintéticas, navegar, surfar sem limites, na imagem e com a imagem.
E uma dependéncia da busca, a tentativa de preenchimento de um
presente e de uma proximidade esvaziados, sem corpo”.

Antes dessa reflexdo proposta por Baitello (2012), Lucia
Santaella (2003, p.26) organizou e categorizou em seis distintas eras
0S processos comunicacionais que a sociedade viveu (e ainda vive).
Ela chamou de “culturas” cada uma dessas eras: cultura oral, cultura
escrita, cultura impressa, cultura de massa, cultura das midias e,
por Ultimo, a cultura digital. Santaella deixa claro que essas eras,
embora tenham ocorrido de forma sequenciada, ndo se anulam e
podem coexistir. Ela exemplifica cada uma das culturas que passam
da expressao oral a representacao grafica, seguida pela impressao e
a massificacdo de contetdos, até chegar a manipulacao e emisséo
de materiais por polos diversos e culminar na comunicagao a nivel
global com a internet. Santaella (2006, p.25) justifica que a coexis-
téncia dessas culturas é benéfica, pois cada “nova formagéao comu-
nicativa e cultural vai se integrando na anterior, provocando nela
reajustamentos e refuncionalizacoes”.

A Ultima era descrita por Santaella (2003, p.26), a “cultura
digital” ou “cultura do acesso” resgata um antigo debate promo-
vendo a reflexdo sobre as relagbes homem-maquina, seus benefi-
cios e maleficios.

Na medida em que as telecomunicagdes e os modos acelerados de trans-

porte estao fazendo o planeta encolher cada vez mais, na medida mesma em

que se esfumam os parametros de tempo e espago tradicionais, assume-se,
via de regra, que as tecnologias sao a medida de nossa salvagao ou a causa



de nossa perdicao. De um lado, celebragbes pds-modernas das tecnologias
asseveram que estas séo tao benéficas que serdo capazes de realizar proe-
zas que os discursos humanistas nunca conseguiram atingir. De outro lado,
elegias sobre a morte da natureza e os perigos da automagao e desumaniza-
gao contrariam as expressoes salvacionistas (SANTAELLA, 2003, p.30).

Para a autora, devemos evitar 0 extremismo. ‘A cibercul-
tura, tanto quanto quaisquer outros tipos de cultura, s&o criaturas
humanas. Nao ha uma separagéo entre uma forma de cultura e o ser
humano. Nos somos essas culturas”®, afirma Santaella (2003, p.30).
Nesse sentido, a dependéncia das telas descrita por Baitello (2012)
se coloca como uma caracteristica do comportamento humano no
ambiente da cultura digital, visto que tal cultura foi criada por nés.
Para Santaella (2003, p.30) “ndo se trata de desenvolver ideolo-
gias salvacionistas a respeito das tecnologias. Se elas sao crias
nossas, inevitavelmente carregam dentro de si nossas contradicdes
e paradoxos”.

Entendemos, portanto, que somos sujeitos dependentes da
tecnologia e, sobretudo, das telas, mas que essa sujeicao foi criada
e cultivada por nés mesmos. Nao adianta lamentar ou combater essa
cultura, pois, como afirma Santaella (2003, p.30) “as maquinas vao
ficar cada vez mais parecidas com o ser humano, e ndo o contrario”.

CAMPANHA DA OPERADORA VIVO - "VIVER EA
MELHOR CONEXAQ”

Visando localizar evidéncias dos argumentos tedricos aqui
defendidos nas légicas e praticas de consumo, selecionamos uma
campanha de grande alcance midiatico atual para observar mais
de perto como um estudo de caso. Recorremos, para proceder a

5. A autora aborda também nesse texto o termo “pds-humano”. Com essa expressao, Santaella
enfatiza a necessidade de reflexdo sobre as transformagdes que o ser humano vem sofrendo que
ultrapassam a seara da discussao sobre tecnologia.



\

essa investigagdo, a analise estrutural da narrativa como funda-
mentacdo metodoldgica basilar. A partir de Roland Barthes (2011,
p.21), compreendemos que ao estudarmos narrativas, invariavel-
mente iniciamos por uma etapa descritiva e avancamos, posterior-
mente, a um segundo momento de classificacdes e interpretacoes.
Seguiremos, portanto, esse protocolo: primeiramente organizaremos
as informacdes sobre a campanha e descreveremos 0 roteiro em
maior profundidade de detalhes nesse tdpico, e, logo apds, relacio-
naremos essa descricao aos argumentos tedricos entrelacados ao
longo do texto visando tecer nossas interpretacdes e consideracoes
sobre o tema.

Lancada no més de abril deste ano, a campanha da Vivo
“Viver & a Melhor Conexao” (Young & Rubicam, 2016), que divulga
a uniao Vivo-GVT oferecendo os servicos de telefonia, internet,
HDTV e outros aplicativos, obteve bastante repercussao na internet,
sobretudo nos sites de redes sociais. O contexto nacionalé explica
bastante o burburinho: as operadoras de telefonia e internet estavam
(e ainda estao — no momento da redacao desse texto) sendo alvo de
criticas e reclamacdes por suspenderem ou reduzirem a utilizacao
do pacote de dados de seus usuarios, muitos dos quais haviam
contratado um plano ilimitado para navegacao.

N6 video, de titulo “Traducdes” (Young & Rubicam, 2016),
vemos uma sequéncia de situagbes do cotidiano associadas
a linguagem da internet e do audiovisual. Agbes como “login”,
‘upload”, “solicitagao de amizade” e “pausa na programacao” sao
postas com suas possiveis equivalentes no dia-a-dia. Algumas das
situagdes estabelecem clara relagéo de semelhanca e sobreposicao
entre virtual e real, outras nem tanto. Abaixo ilustramos as duas
primeiras cenas retiradas do andncio que, em sua versao estendida
de 1 minuto, conta com 14 diferentes momentos em que sao estabe-
lecidas ligacdes entre agdes online e offline.

6. Informacdes coletadas em: http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/04/
em-meio-polemica-da-franquia-comercial-da-vivo-ganha-parodias.html. Acesso em: 25/06/2017.
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“Viver ¢ a Melhor Conexao”

Figura 01 — Cena “Fazendo login”.
Fonte: imagens capturadas pela autora a partir do anuncio publicitario’.

Touch screen

Figura 02 — Cena “Touch screen”.
Fonte: imagens capturadas pela autora a partir do anuncio publicitario’.

Na primeira cena, vemos a silhueta de uma mulher abrindo
uma janela de frente para o mar com o sol a vista. A legenda “Fazendo
login” e o cursor acompanhando a digitagao de caracteres ocultados
em referéncia a digitacdo de uma senha marcam o ato de iniciar a
rotina de trabalho de quem acessa o computador ou o celular para
seguir suas atividades. A segunda cena exibe um rapaz recebendo
uma massagem. O icone é o cursor em forma de méo indicando que
aquele aparelho tem a funcionalidade “Touch screen”, legenda dada
ao momento associado ao toque.

7. Anulincio “Tradugdes” (Young & Rubicam, 2016). Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=yZ0blgHk6Yg. Acesso em: 25/06/2017.
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As cenas seguintes retratam: 3) um jovem pulando de uma
pedra para o mar com a legenda “Fazendo download”; 4) um garoto
com um sorriso banguela e o titulo “Abrindo nova janela”; 5) um
rapaz em uma mesa que da comida ao cachorro por tras da cadeira
e a descricao “Compartilhando arquivos”; 6) um casal unindo as
maos com aliancas e a legenda “Nova configuragao”; 7) um pai que
brinca com a filha jogando-a para cima e o titulo “Armazenando na
nuvem”; 8) uma moca abrindo os bracos e contemplando a natureza
e a descricao “Pausa na programacao”; 9) mae e filha com o mesmo
penteado e roupa e a legenda “Copy & paste”; 10) trecho do filme
infantil A Dama e o Vagabundo em que os dois cachorros se entre-
olham intitulado “Solicitagdo de amizade”; 11) duas criangas brin-
cando na chuva e a descricao “Refreshing”; 12) um rapaz com roupa
de chef em frente a um restaurante com a placa indicando uma
nova direcao e a legenda “Reiniciando o sistema”; 13) um menino
sentindo a barriga gravida da mée e a descricao “Adicionando ao
grupo”; e 14) a continuacéo do trecho de A Dama e o Vagabundo
em que 0s cachorros se beijam e o titulo “Solicitagdo de amizade
aceita”. O anuncio se encerra com um grupo de jovens reunidos na
areia da praia e o slogan da campanha “Viver é a melhor conexao”.

Todas as legendas das cenas foram acompanhadas dos
respectivos fcones como a setinha para baixo em “Fazendo down-
load” e as duas barrinhas paralelas de pause em “Pausa na progra-
macao”. A utilizacao de tais icones reforga a mensagem das agoes
que realizamos no computador, no celular ou quando vemos um
filme na televisédo que, em muitos dos casos, executamos acionando
apenas os fcones. Além desses elementos visuais — as imagens,
os icones e as legendas —, o anuncio contou com a trilha sonora
Somewhwere only we know na voz de Lily Allen. A mUsica tem uma
melodia suave e a letra fala de um possivel reencontro, o que inten-
sifica 0 apelo emocional da campanha.



Disponibilizado no YouTube® pela empresa, o anincio recebeu
o grande volume de 64.307 comentérios e, ainda mais expressivos,
287.743 “Nao gostei” contra 10.239 “Gostei”, botbes do site para
avaliar o conteldos dos videos postados. Dentre os comentérios,
podemos destacar: “M. Almeida — Se viver é a melhor conexao, pq
eles querem dificultar nossa vida cortando nossa conexao...Vivo,
vamos pertubar vcs até que mudem o nome da empresa para Morro”
e “E. Franga — Operadora de merda! Além de oferecer um servigo de
bosta, ainda quer limitar a internet banda larga do Brasil!”. Os dois
depoimentos atestam o cenario conflituoso da concessao de internet
que as operadoras estavam envolvidas e, talvez, alertem para uma
possivel inadequagao da veiculagdo da campanha no momento.

A campanha comporta, além do anuncio que foi ao ar na tele-
visao e na internet, o hotsite® www.vivo.com.br/vivotudo que expande
0 novo posicionamento da marca — “Viva Tudo” — com pequenos
videos que viralizaram nos sites de redes sociais € agora sao incor-
porados pela Vivo seguindo o mote dessa proposta. A diretora de
imagem e comunicacdo da marca, Cristina Dulcos, explica que
“hoje, ja nao existe diferenga entre o real e o digital. O que temos é
o digital potencializando nossas vidas, ampliando e criando novas
possibilidades” (PROPMARK, 2016).

CONSIDERACOES FINAIS

Pudemos observar, com o percurso tedrico aqui tragado e
com a descricao da campanha selecionada que os argumentos
defendidos pelos autores elencados se fazem visiveis nas l6gicas

8. Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=yZ0blgHk6Yg. Acesso em: 25/06/2017.

9. Um hotsite € um enderego eletronico temporario que serve como desdobramento do site oficial
de uma marca. Geralmente é utilizado para dar suporte a promogdes com duragéo previamente
determinada.

10. Informagdes disponiveis em: http://propmark.com.br/anunciantes/viva-tudo-apresenta-a-vivo-
-como-tendo-a-melhor-conexao. Acesso em: 25/06/2017.



e praticas de consumo contemporaneas. Vamos retoma-los, entao,
para que possamos tecer nossas interpretagoes e consideragoes.

Inicialmente pontuamos, a partir de Slater, que a cultura do
consumo nao pode ser compreendida apenas em funcao da aqui-
sicdo material, mas que devemos perceber como as logicas do
consumo permeiam nosso cotidiano e moldam a organizagdo da
sociedade. De acordo com Crary, compreendemos a nossa imersao
no universo 24/7 e nos fluxos acelerados de produgao e consumo
constantes. A campanha da Vivo nos mostra o quanto estamos
ligados as tecnologias e como elas moldam nossas experiéncias
diarias, seja no trabalho, seja com a natureza, seja no contato com
outras pessoas. Nos servimos dos aparelhos para nos aproximar
daqueles que nao estao perto, mas, ao mesmo tempo, nos sujei-
tamos ao continuo fluxo de consumo e postagens demandadas pela
necessidade atual de socializacao e, com isso, abdicamaos, sobre-
tudo, do sono e da nossa individualidade.

A socializagdo contemporanea embasada nas ferramentas
digitais de conexao nos provoca a experimentagao e a mutagéo, como
afirmou Pelbart. O sujeito e a subjetividade se revelam cambiantes
e crescentemente complexificados. Segundo Kerckhove, moldamos
nossas imagens e perspectivas de nés mesmos como verdadeiros
narcisos. Ficamos inebriados com a poténcia dos aparelhos tecno-
l6gicos, pontou Sennett. A “Solicitagdo de amizade” ilustrada na
campanha da Vivo que alude aos sites de redes sociais digitais nos
permite contatar estranhos e estabelecer lagos antes impensados.
Novas relagdes que podem se solidificar virtualmente. As trocas, o0s
afetos e as subjetividades se transformam. A internet, com todas as
possibilidades que ja disponibiliza e ainda as que virdo, amplia a
ideia da prétese maquinica exposta por Sennett e mostra que sua
virtualidade possui grande poténcia de concretizagao.

A dependéncia das telas e da distancia que elas criam,
descritas por Baitello, sdo evidenciadas como a base de todo o
discurso da campanha “Viver & a melhor conexao”. Implicitamente,



ja no inicio — por associagcdo de ideias — precisamos fazer “login”
para comecar o dia. “Adicionando ao grupo” filhos, amigos ou desco-
nhecidos aumentamos nossa rede de contatos e, possivelmente,
nosso tempo de permanéncia online diante das telas. A cibercul-
tura, Ultima das eras comunicacionais mencionada por Santaella, é
a nossa cultura. Nés somos ela, nés a criamos e vivemos nela. Sim,
vemos evidéncias — principalmente com o argumento da campanha
observada — que essa cultura tem nos “tirado o sono”, literalmente.
Mesmo quando nao estamos “presos” diante de uma tela, ou muitas,
estamos pensando como se estivéssemos, pois a linguagem da
internet, dos sites de redes sociais e dos aplicativos foi incorporada
ao nosso cotidiano de modo tao intenso que a linguagem utilizada
pela Vivo, com a ajuda dos elementos visuais ja destacados, se faz
compreensivel.

Percebemos, por fim, que o universo 24/7 nao deve nos
assustar. Assim como na cibercultura, as relagdes de consumo e
producéo 24/7 foram criadas por ndés e nos sujeitamos a elas.
Imagina-se que com uma aceleracao ainda maior desses fluxos e
uma imersao que apague por completo as linhas ja pouco visfveis
entre o real e o virtual, reduzindo antigos beneficios em funcéo de
sacrificios e servidao, uma nova era surgira e ira transformar nova-
mente as relagdes, sujeicoes e subjetividades. Como o proéprio titulo
da campanha j& diz e Santaella reitera, 0 humano prevalecera, pois
“Viver & a melhor conexao”.
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Racismo e violencia simbolica nos discursos
publicitarios de produtos cosmeticos para
cabelos cacheados e crespos

Semantica. Identidade negra. Racismo.

O padrao estético imposto pela sociedade brasileira ndo considera o fenétipo da maior parte das
pessoas. Ao contrario, o cabelo crespo se constitui como uma caracteristica fora do padréao, mesmo
sendo o Brasil um pais, onde a maioria da populagéo é negra. A partir da difusédo da militancia feminista
por meio das redes sociais, tem crescido o movimento de empoderamento de mulheres e homens para
0 uso do cabelo natural. Esse movimento que incentiva o ato politico de n&o alisar o cabelo, chamou
atengcdo de marcas de cosmeéticos que passaram a investir em produtos especificos para cabelos
crespos e cacheados. Nesse contexto, propde-se a analise de alguns rétulos de produtos cosméticos.
O que se pretende é analisar que por meio da semantica se perpetuam as expressoes racistas na
sociedade brasileira, haja vista os discursos textuais e imagéticos que colocam o negro em um papel
ridicularizado, se referindo ao cabelo crespo como, nervoso, rebelde, e outras expressoes pejorativas
ligadas a selvageria.



INTRODUCAO

A sociedade brasileira, em pleno século XXI, ainda estéa arrai-
gada em uma cultura intolerante e excludente, presa a preconceitos
e estigmas. Pode-se dizer que é reflexo de uma sociedade que valo-
riza o eurocentrismo e considera a Europa como o centro irradiador
de civilizacdo do mundo, onde o homem branco é referéncia cultural
para todos 0s outros.

Sao notdérios os casos onde autores revelam a sua maneira
pejorativa de pensar sobre negros. Piza e Pansarelli (2016) analisam
citacdes de Kant, Hume, Tocquevile, Weber, entre outros renomados
filésofos e mostram o posicionamento. Tal fato pode causar muito
e spanto, para alguns, ao tomar-se conhecimento, por exemplo,
“das palavras proferidas por Kant acerca das diferentes ragas, sua
caracterizagao e classificacao, e a infinidade de adjetivos pejora-
tivos que encontramos nessa e em outras grandes Filosofias.” (PIZA,
PANSARELLI, 2016, p. 285). O seguinte trecho aponta que Kant
fundamentava-se em Hume:

Os negros da Atrica nao possuem, por natureza, nenhum sentimento que

se eleve acima do ridiculo. O senhor Hume desafia qualquer um a citar um

Unico exemplo em que um negro tenha mostrado talentos, e afirma: dentre os

milhdes de pretos que foram deportados de seus paises, ndo obstante muitos

deles terem sido postos em liberdade, ndo se encontrou um Unico sequer
que apresentasse algo grandioso na arte ou na ciéncia, ou em qualquer outra
aptidao; ja entre os brancos, constantemente arrojam-se aqueles que, saidos
da plebe mais baixa, adquirem no mundo certo prestigio, por forga de dons

excelentes. (KANT, 1993: pag. 75-76 apud PIZA, PANSARELLI, 2016, p. 273).

O bserva-se o carater depreciativo das palavras que se
referem aos negros e embora o contexto social e cultural fosse
outro, bem como o espirito do tempo, é relevante pensar que suas
teorias e pensamentos estéo até hoje entre nés, bem como aborda
Piza e Pansarelli (2012). Entretanto, aqui ndo cabe discutir e julgar
um trecho pela obra como um todo, recorre-se a ele para enfatizar



que o estigma sobre as relacoes etnico-raciais vem de longa data e
remonta inclusive ao pensamento daqueles que criaram importantes
teorias filosoficas.

Bauman (2012) ao abordar a “A existéncia do estranho...”
nos faz refletir que a questéao da identidade negra ainda é conside-
rado exterior a “nds”, sendo que € parte da maioria dos brasileiros.
Pode-se afirmar que o uso do cabelo natural, crespo, com volume
€ um ato de resisténcia dos negros contra a imposicéo de um dito
padrao, que mostra o desejo de liberdade e representa que o negro
estd assumindo a sua identidade original na cultura brasileira, fato
ainda recente

O presente artigo recorreu a pesquisa qualitativa bibliografica,
a fim de subsidiar a discussao tedrica feita sobre a andlise de textos e
imagens encontrados em rétulos de produtos brasileiros destinados
a cabelos crespos e cacheados. O levantamento de dados ocorreu
através da analise do rétulo de marcas que possuiam produtos espes
cificos para cabelos crespos e cacheados disponiveis na internet. A
partir de entao, verificou-se de que forma essas empresas abordam
a estética do cabelo afro.

Segundo Santos (2006), o desenvolvimento humano se deu
de diferentes maneiras e em ritmos diversos, de acordo com grupos
de diferentes populacdes. Observa-se isso nas variadas formas
de utilizagao dos recursos naturais, embora houvessem algumas
praticas dominantes como a formagao de sociedades poderosas e
com a centralizacéo de instituigdes politicas. Nao apenas os recursos
naturais influenciaram o desenvolvimento dos grupos humanos, mas
fundamentalmente foram relevantes as formas de organizar e trans-
formar a vida em sociedade, e sobretudo as formas de superar 0
conflito social. Este autor afirma ainda que, em se tratando de culturas
e sociedades diferentes sao muitas as questdes a serem avaliadas,
na sociedade brasileira, por exemplo, seriam caracteristicas regio-
nais, faixa etaria, escolarizacéo, descendéncia, entre outras.



Racismo e violencia simbdlica nos discursas Fublicitﬁriu de produtos
cosmeticos para cabelos cacheados e crespos

Assim como se diferem as populacbes que constituem
uma sociedade, ha também a variacdes de caracteristicas fisicas
entre esses grupos capazes de identificar as etnias existentes pelo
fendtipo que as pessoas carregam. Destaca-se para a discussao
neste artigo a pluralidade de texturas de cabelo classificadas pela
Antropologia e etnologia no século XX, segundo Malachias (2007)
ha uma tendéncia geral em classificar cabelos em diferentes tipos ou
categorias. No Brasil € comum que as marcas de cosméticos divul-
guem em seus produtos as classificacdes dos seguintes tipos: 1)
lisos, 2) ondulado, 3) cacheados, 4) crespos. Conforme se observa
na figura abaixo:
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Fig. 1. Demonstragéao dos tipos de cabelo.
Fonte:www.ferramentasfemininas.com.br
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Percebe-se, através de midias, capas de revistas e outros
meios de comunicagdo, que o padrdo social seguido no Brasil é
baseado na cultura europeia, seja na moda, na religiao, na arte,
enfim, haja vista a falta de representatividade negra existente nos
espacos sociais de maior poder e status social. Em se tratando de
cabelos, a maior representatividade é a que se aproxima ao padrao
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europeu, ou seja, liso ou ondulado. Logo o tipo de cabelo que é
menos aceito socialmente é o cabelo crespo, do tipo 4c.

O POTENCIAL DOS DISCURSOS PUBLICITARIOS,
EM PRODUTOS COSMETICOS PARA CABELOS
CRESPOS E CACHEADOS, NA PROPAGACAO DE
DISCURSOS RACISTAS

O discurso publicitario tem o poder de despertar no publico/
usuario o desejo de consumir o produto que esta sendo ofertado.
O poder de convencimento do discurso publicitario incute na mente
das mulheres que o cabelo crespo ndo é considerado bonito e sim
rebelde entre outras caracteristicas negativas, colocando-o em
posicado de estranho dentro da sociedade brasileira, uma vez que
esta fora do grupo dominante e homogéneo da cultura. Bauman
(2012) discute sobre o estranho e aponta que:

A prépria existéncia do estranho ndo apenas obscurece a desejada clareza

da divisdo noés-eles; o estranho como se nao bastasse o primeiro crime, tor-

na-se, quer queira, quer ndo, o epicentro de um terremoto total, pois tende a

desafiar ndo sé uma, mas todas as distingdes que tornam o mundo inteligivel

(BAUMAN, 2012. p. 244.)

Com base na afirmacgao de Bauman (2012), pode-se pensar a
questao da identidade negra dentro da sociedade brasileira e a forma
como as caracteristicas pertencentes ao povo negro sé&o colocadas,
como fora do “nds”. No que diz respeito aos padroes estéticos, por
exemplo, o cabelo crespo constitui-se como uma caracteristica fora
do padréao, mesmo sendo o Brasil um pais onde a maioria da popu-
lacéo é negra.

Recentemente e, a partir da difusdo da militancia feminista
por meio das redes sociais, tem crescido 0 movimento que visa
promover a autonomia de mulheres e homens para o uso do cabelo



natural. Segundo Melo e Lopes (2014, p. 543) “os sujeitos sociais
contemporaneos se apropriam das diversas TICs e de recursos da
web 2.0 e, ao assim fazerem, encontram outras possibilidades de
contar histérias sobre quem séo”. No que diz respeito especifica-
mente as pautas feministas difundidas por meio da internet recor-
re-se ao que explicita Ferreira (2013, p. 34) ao afirmar que:

A internet, especialmente as redes sociais, possibilitou uma forma mais ra-

pida e dinamica de intercambio de ideias entre diferentes concepgdes de

feminismos e, principalmente, se consolidou como um veiculo de dialogo
com amplos setores da sociedade sobre as diversas pautas dos feminismos
contemporaneos.

As redes sociais ddo voz as militantes negras por meio da
producéo de conteldos online, sejam eles audiovisuais ou textuais,
que fomentam discussdes acerca dos padrbes impostos para
mulheres na sociedade. Um exemplo disso € o debate sobre o tabu
dos pelos femininos que sujeitam as mulheres a aderir necessa-
riamente a depilagdo para que ndo sejam excluidas socialmente.
Outro topico que diz respeito principalmente as pautas levantadas
pelas militantes negras € o incentivo para o uso do cabelo crespo
e cacheado de forma natural, ou seja, sem o uso de quimicas de
alisamento. Segundo Melo e Lopes (2014, 542):

Nos blogs e redes sociais, por exemplo, as chamadas minorias relatam suas

vivéncias, exercem a cidadania e podem selecionar as lutas que valham a

pena, segundo o seu contexto histérico-social e suas experiéncias. Dessa

forma, o ambiente on-line pode contribuir para dar visibilidade também aos
corpos ébanos.

O movimento que incentiva 0 ato politico de ndo alisar o
cabelo, chamou atengao de marcas de cosmeéticos que passaram a
investir em produtos especificos para cabelos crespos e cacheados.
Nesse contexto, cabe a discussdo sobre alguns rétulos de produtos
para cabelo, pois, observa-se nas pecas publicitarias analisadas
discursos que contribuem para a reproducado de ideologias racistas.
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Fig. 2. Rétulo da mascara hidratante para cabelos da marca Lola Cosmetics.
Fonte: http://www.lola.ind.br/produto/dream-cream/

O rétulo da mascara Dream Cream, da marca Lola Cosmetics
refere-se a cabelos lisos como comportados, logo, entende-se que
as expressbes colocadas no rétulo, como: cabelos com grandes
problemas, rebeldes e nervosos sao destinadas a cabelos n&o lisos.
De acordo com a descrigdo do produto, a méascara de hidratagcao
& Util para que os cabelos lisos continuem comportados e belos,
embora o produto tenha sido criado para acalmar cabelos secos
e rebeldes. Mesmo que o produto ndo aponte ser especifico para
cabelos crespos, o fato de a marca destacar caracteristicas posi-
tivas apenas para cabelos lisos, deixa implicito que os cabelos que
necessitam ser acalmados s&o 0s que nao sao lisos.
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A linha Creoula, também da Lola Cosmetics, tem o intuito
de atender consumidores com cabelos cacheados e crespos. Ha
dendncias de racismo contra a marca disponiveis na internet, por
conterem discursos ofensivos, que desrespeitam as caracteris-
ticas dos cabelos crespos, principalmente. Apds as reclamagoes, a
marca alterou a embalagem de um produto dessa linha que tinha a
promessa de domar os cachos sem chicote. Sobre o uso do verbo
domar, utilizado em alguns rétulos, a marca posicionou-se, alegando
se tratar de humor, sem intencao de agredir:

Nosso texto tem humor e para nés as palavras “chicote” e “domar”, estao
com a graga necesséria para falar do grande vildo que ¢ o frizz nos cabelos.
E uma expressao ludica, circense. Nada além disso. Nossa visdo de mundo é
alinhada com consciéncia social e ambiental [...] sem segundas ou terceiras
intengoes. (LOLA COSMETICS [20--]).

Fig. 3. Material publicitério de divulgagdo creme para cabelos crespos da linha
Creoula da Lola cosmetics. Fonte: www.supergloss.com.br

Crespos
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A marca de cosméticos Lola utiliza em seus rétulos e propa-
gandas discursos racistas e, mesmo sendo uma marca brasileira
com produtos especificos para cabelos crespos e cacheados, a
linha denominada Creoula, traz alguns esteredtipos racistas bastante
arraigados na cultura brasileira. As afirmacdes de que o cabelo
crespo é nervoso, que precisa ser domado ou acalmado em rotulos
de produtos que tém como publico alvo, justamente as pessoas que
estdo sendo hostilizadas por esses discursos, leva a reflexao sobre
a viscosidade, do que é repugnante, descrita por Bauman (2012)
como sendo um dos fenémenos que constituem o que é estranho
na sociedade.

A partir dos signos culturais como o discurso e as imagens,
vai sendo construida a ideia do que é repugnante, errado, feio, e
esses signos se impregnam na praxis humana, fazendo com que
associagbes como a dos rotulos dos cosméticos, mostrados nas
figuras acima, sejam perpetuadas. O cabelo crespo é associado
a adjetivos pejorativos como dificeis, indomaveis, incontrolaveis,
ruins, entre outras. Essas associagOes feitas sdo um exemplo de
visco, algo impregnado na sociedade brasileira e que coloca, sob
as pessoas de cabelo crespo e volumoso, o estigma de estranho,
de fora do “nds”, séo “eles” de cabelos armados que se diferem
do padrao preestabelecido. A frase “Seus amigos dizem que vocé
anda nervosa” transmite ao leitor uma conotagao negativa de que o
cabelo crespo possui mau aparéncia influenciando até mesmo, no
psicolégico da mulher.

As imagens divulgadas pela empresa Cadiveu, apresentam
pessoas utilizando peruca com cabelos cacheados e crespos, volu-
mosos, e segurando uma placa com a seguinte mensagem “eu
preciso de Cadiveu”. Observa-se ai uma abordagem pejorativa utili-
zada pela marca ao lancar mao do discurso de que o cabelo de
textura ndo lisa e com volume precisa de uma “salvagao”, que no
caso seria a utilizacao de seus produtos.
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Fig. 4. Imagem da marca Cadiveu em evento.
Fonte: g1.globo.com

Considerando os signos culturais que reafirmam o estereétipo
de comportamento, a forma como a identidade negra é retratada
socialmente € uma forma de visco, impregnada na cultura brasi-
leira, levando ao entendimento de que o negro nao esté ligado ao
desenvolvimento social. Além disso, considera-se socialmente a
contribuigao histérica dos negros como mao de obra, as religides
de origem africana foram e séo, muitas vezes, demonizadas. Essas
formas de repulsa ao negro, criaram estigmas que estenderam-se ao
esteredtipo de beleza, atingindo o que envolve o corpo negro, logo
tem-se que o cabelo crespo e volumoso deve ser “embranquecido”.

Além disso, por meio da semantica se perpetuam as expres-
sdes racistas na sociedade brasileira, os discursos textuais e imagé-
ticos que colocam o negro em um papel ridicularizado, referindo-se ao
cabelo crespo como, nervoso, rebelde, enfim, expressdes pejorativas
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ligadas a selvageria demonstram que ha necessidade de resisténcia
quanto a questdes ligadas ao racismo nos discursos publicitarios.

As marcas Seda e Embelleze também possuem produtos
especificos para cabelos com texturas nao lisas, e embora exista
na descricdo de alguns a recomendacdo para uso em cabelos
crespos, observa-se que em suas homepages tanto a Seda, quanto
a Embelleze, ndo utilizam a denominacgao “crespo” para escolha do
tipo de cabelo nas opcdes de navegacao oferecidas aos internautas.
Nota-se que o termo utilizado é cacho ou cabelo cacheado, ndo
havendo representatividade para as pessoas que possuem cabelos
crespos do tipo 4, conforme ilustram as figuras 5 e 6:

@ www.seda.com.br

Seda seu cabelo s T ¥ Busca
S do seulado .

COMO E SEU CABELO?

OLEOSO

COM COLORAGAO

Fig. 5. Pagina inicial da homepage da marca Seda.
Fonte: www.seda.com.br

@® www.embelleze.com/produtos/noves

%,,EMBELLEZE A Embelleze  Produtos Imprensa Contato Onde comprar Blog
%
<

S— . - - Yo =
~ Paix&o pela Vida OBRES (o &

SHAMPOO TRATAMENTO MEUS CACHOS TINTURA TRANSFORMAGCAO

Fig.6. Pagina inicial da homepage da marca Embelleze.
Fonte: www.embelleze.com
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Destaca-se, ainda sobre a marca Embelleze, a linha Hairlife
que conforme informacao do site da empresa foi desenvolvido espe-
cialmente para alisar o cabelo da mulher brasileira. Sendo assim, de
acordo com o que diz o slogan do produto “Conquiste a beleza da
vida”, observa-se que beleza esté associada a cabelo liso, ja que o
que o cosmético se propode a fazer é alisar o cabelo.

SUMARID

Na embalagem do produto se observa, ainda, que esta
descrito que trata-se de um creme para alisamento e ha um destaque
para as palavras “solto” e “natural”, levando ao entendimento que o
ato de soltar os cabelos mais uma vez passa pela condigcao de alisa-
mento. N&o obstante, ainda ha na embalagem a descrigdo de que
o produto” transforma cabelos resistentes em cabelos soltos, com
balanco e naturalmente bonitos”, novamente nota-se um discurso
que enfatiza que o cabelo ao tornar-se liso pode ser usado solto, e
que uma vez alisado passa a ter beleza.
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Fig. 7. Emabalagem da linha Hairlife da Embelleze.
Fonte: www.embelleze.com
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A questéo da estética esta fortemente relacionada com a
construgao da feminilidade. H&4 uma diferenca entre feminilidade para
mulheres brancas e para mulheres negras, pois o mito de fragilidade
e delicadeza néo fez e ndo faz parte do universo da mulher negra, ja
que estas eram submetidas aos mesmos trabalhos pesados que o
homem negro desempenhava no tempo da escravidao. Além disso,
no periodo de poés-abolicdo, também a obrigatoriedade do trabalho

se impunha a mulheres e homens.

A partir das consideragbes de Davis (2016), cabe olhar
para o significado simbdlico que os cuidados estéticos com o corpo
representam para explicitacao da feminilidade da mulher negra, uma
vez que, dedicar tempo para o cuidado consigo, seja por meio do
cuidado com os cabelos, com a automaquiagem, etc., sao formas
de fomentar que se desenvolva a autoestima dessas mulheres. Haja
vista que, a partir da historicidade que constitui a mulher negra,
observa-se que para ela nao foi dado o privilégio da explicitagao da
sua feminilidade, pois para ser feminina, em termos estéticos, ha que
se passar por um processo de branqueamento, de alisamento do
cabelo, de afinamento de nariz, de emagrecimento.

Observa-se que essa construcao social de padrao de beleza
socialmente imposto, promove a invisibilizagdo da estética afro, e
nesse sentido pode-se dizer que o0 peso do racismo e do machismo
recaem de forma mais cruel sobre a mulher negra também no que
tange a explicitagdo da sua negritude.

Cabe destacar que as mulheres negras sofreram e ainda
sofrem o desrespeito da midia televisiva, capas de revista, letras de
musicas ofensivas que acabam afetando a sua moral. Jarid Arraes
(2014) diz que:

Para além das questoes de autoestima e autoimagem, o racismo evidente no

padréo liso do cabelo se desenrola em muitas outras faces da sociedade. Se

ter sucesso profissional e bons relacionamentos interpessoais ¢ um desafio
quando a autoestima esté vulneravel, o quadro se torna ainda pior devido



aos obstaculos impostos socialmente nos mais diversos ambitos culturais.

(ARRAES, 2014)

A partir da abordagem de Arraes, aponta-se que a conquista
do mercado de trabalho pela mulher, por ser do género feminino,
ocorreu de forma lenta e gradual no bojo de uma sociedade machista
e racista. Cabe destacarmos que essa disparidade ainda ocorre e
se a mulher é negra, as dificuldades de reconhecimento e valori-
zacao sao maiores tendo em vista as barreiras enfrentadas desde a
formacao inicial escolar até o marcado de trabalho.

Pelo que fora explicitado, ao se falar em cabelo afro é inegavel
que se fale também em racismo, pois as embalagens de produtos
para tratamento dos cabelos, nao raras vezes, utilizam termos
violentos e racistas para se referirem a texturas de cabelo que se
diferem do liso. Por esse motivo, nao se pode tratar de racismo e de
estética negra de forma isolada, pois, as questdes que envolvem as
poucas opcdes de maquiagem especifica para pele negra, cosmé-
ticos que abordam as caracteristicas afro de forma preconceituosa,
etc., s@o elementos que refletem o racismo da sociedade.

De acordo com Coértes (2011) a importancia de fios bem
apresentados também & observado por mulheres brancas ou por
outros grupos sociais, contudo no caso em questao a discussao
sobre as madeixas se insere em debates maiores associados ao
“melhoramento da raga”. Por esse fato, os temas que dizem respeito
a estética negra se relacionam com a construcdo de formas de se
promover o empoderamento dos negros e negras para a resisténcia
frente a essas questdes que invisibilizam o negro ou o ridicularizam
utilizando termos ligados a selvageria para tratar da estética princi-
palmente do cabelo crespo.

Um dos marcos mundiais de movimento politico contra
o racismo ocorreu em Oakland, na Califérnia em 1966, Estados
Unidos. Esse movimento era chamado de Partido das Panteras



Negras, embora tenha se dissolvido na década de 80, é até hoje
referencia para as mulheres negras se libertarem de preconceitos e
adotarem a forma natural de seus cabelos. (ERRAES, 2014).

Um dos destaques do grupo era protagonizado pelos cabelos naturais, pro-

positalmente armados e sem cachos definidos; o que conhecemos comu-

mente por “black power”. Ainda hoje, € possivel assistir a videos em que
ativistas do Panteras Negras falam a respeito de seus cabelos, como o video
disponivel no youtube em que Kathleen Cleaver explica para a midia o motivo

de usar seus cabelos “daquele jeito”. (ERRAES, 2014).

Com base nisso destaca-se a grande disseminacdo de
blogues e canais no Youtube, administrados em grande parte por
militantes feministas, que tem como objetivo fomentar a autoestima
sobretudo das mulheres negras, por meio de tutoriais de penteados,
de maquiagem, de receitas caseiras para uso nos cabelos e que
para além disso, debatem questdes politicas ligadas ao empodera-
mento negro e ao empoderamento da mulher.

CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideracéo os signos culturais que reafirmam
o esteredtipo do comportamento social, a forma como a identidade
negra € retratada socialmente é uma forma de visco, impregnado na
cultura brasileira, levando ao entendimento de que o padrao social-
mente imposto é o europeu, e, consequentemente, cabelos lisos e
ondulados, os cabelos crespos rompem esse padrao e cada vez
mais homens e mulheres estao explicitando sua identidade negra
através do uso do seu cabelo natural sem alisamentos, criando
uma fissura que vai abrindo caminho para discussoes e rompendo
preconceitos, através do empoderamento. Por esse viés ha a luta
contra o racismo, principalmente no que concerne a estética negra.



A partir da analise dos rétulos, é possivel perceber que a
semantica perpetua expressoes racistas na sociedade brasileira, os
discursos textuais e imagéticos que colocam o negro em um papel
ridicularizado, se referindo ao cabelo crespo como, nervoso, rebelde,
enfim, expressdes pejorativas ligadas a selvageria demonstram que
ha necessidade de resisténcia quanto a questdes ligadas ao racismo
no nicho do mercado que engloba os produtos cosméticos.

O fato de deixar de consumir produtos que desrespeitam a
estética negra € uma forma de resisténcia. Assim como também é
resisténcia acompanhar de que forma as empresas que tem como
alvo 0s negros se portam quanto a seus valores institucionais. Seria
incoerente, por exemplo, que uma empresa vise abranger a popu-
lacdo negra com seus produtos, mas que em seu quadro de funcio-
narios nao tenha negros.

O uso do cabelo natural, crespo, com volume é um ato
de resisténcia dos negros, e € fundamental para representar a
identidade negra, na cultura brasileira. Logo, a reflexdo acerca da
identidade negra e dos elementos sociais que corroboram para a
explicitagdo do Brasil, como um pals racista, € relevante para que se
tenha presente que a construgdo de uma identidade sociocultural é
parte de um processo coletivo e, assim sendo, as praticas cotidianas,
ja impregnadas na sociedade brasileira, que contribuem para a
manutencao do racismo, sao elementos que permeiam a discussao
sobre as desigualdades étinico-raciais atualmente.
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