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Caminante

Son tus huellas el camino y nada mas
Caminante, no hay camino

Se hace camino al andar
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oblicuamente, y no directamente, hacia fines o hacia conceptos. Lo que se
busca demasiado deliberadamente, no se consigue.

(MERLEAU-PONTY apud CANCLINI, 2015)



RESUMO

Aqui se parte de uma categorizagéo do vernacular (FIABANE, 2016) imbricado com o
popular como instancias culturais e de comunicacdo que, ao interagirem com um sistema
midiatico, atravessam a comunicacao massiva. Essa, por sua vez, implica lugares institucionais,
mercadologicos e uma cultura da midia. Marcamos, no entanto, que o cenario tecnoldgico
propiciado pelas redes sociais digitais torna possivel inventariar brechas nos limites
historicamente instituidos pela inddstria do entretenimento. Nesse sentido, tanto a midiatizacao
do cotidiano do sujeito popular nas redes sociais digitais configura (em muitos casos) uma
comunicagdo para muitos espectadores e €, portanto, massiva, como € essa superexposicao que
torna possivel a transmidiacdo do digital para os meios de comunicacdo tradicionais. Esses
ultimos, por sua vez, configuram espacos que comumente restringem a aparicao de individuos
de origem popular periférica — inclusive pela ordem dessa participacdo se relacionar com a
nogdo de escandalo (BIELETTO-BUENO, 2018). Quanto a essa nog¢do, marcadores sociais de
raca, de classe (e de regionalidade que, nesse trabalho, aparece como carater que deve ser
considerado em um debate interseccional) acionam policias e politicas que negam o “vulgar” e
determinam o que é inculto. E a formacgdo, o papel e a linguagem do sujeito popular —
sustentada teoricamente pelos conceitos de carnavalizacdo (BAKHTIN, 1999) e do modo de
operacdo tatico (DE CERTEAU, 1998) e como esse atua (e se relaciona) com os espacgos de
visibilidade que determinam a transicdo do rural/urbano ao midiatico, em outras palavras, o
trénsito do popular-povo para o popular que conjectura popularidade. Nessa participacdo nas
telas o sujeito é produtor e consumidor de informag6es enquanto papéis que assume e que estdo
constantemente em alternéncia. J& na perspectiva que considera a atuacdo do sujeito popular
como produtor nos espacos de visibilidade, sdo acionadas as no¢Ges de cidadania celebritie
(RINCON, 2016); da perfomatizacdo do eu e do empreendedorismo de si pautado em “novas
maneiras de ter sucesso e fracassar” caracteristicas de um “novo espirito do capitalismo™
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009) e a mercantilizagdo das intimidades (SLATER, 2002).
Tomo como paradigma caracteristicas de um efeito de midia para essa reflexdo, sendo esse, por
sua vez, materializado na cultura do espetaculo (DEBORD, 2006); no processo de fabricacéo
do imaginario (BUCCI, 2015); no desejo de participacdo do individuo no universo construido
pela midia (LAZZARATTO, 2006) e em uma Cultura da Celebridade (ORTIZ, 2016). “Poder
consumir” e “poder ser visto” quando combinados parecem constituir a principal chave de

acesso no deslocamento do sujeito popular periférico para sujeito pop periférico. A



celebrizagdo surge atrelada ao discurso de superacdo e aproxima-se da ideia de mobilidade
social que aparece nas narrativas de si. A partir da perspectiva biografica (MUNIZ TERRA,
2018), importa dos pontos de vista tedrico e metodologico o sujeito e 0 que este relata sobre si
como objeto de investigacdo. Este trabalho consiste em uma discussdo teorica que busca
responder ao seguinte problema de pesquisa: quanto do que constitui o popular periférico ou

faz parte de sua vida encontra expressao na cultura massiva?

Palavras-chave: Pop periférico; Celebrizacdo do Popular; Cidadania Celebritie; Consumo;
Midia.



ABSTRACT

Here we start with a categorization of the vernacular (FIABANE, 2016) intertwined
with the popular as cultural and communication instances that, when interacting with a media
system, cross massive communication. This, in turn, implies institutional, market places and a
media culture. We note, however, that the technological scenario provided by digital social
networks makes it possible to identify gaps in the limits historically established by the
entertainment industry. In this sense, both the mediatization of the popular subject's daily life
in digital social networks configures (in many cases) a communication for many spectators and
is, therefore, massive, as is this overexposure that makes possible the transmediation of the
digital to the traditional media. The latter, in turn, configure spaces that commonly restrict the
appearance of individuals of peripheral popular origin — including because this participation
is related to the notion of scandal (BIELETTO-BUENO, 2018). As for this notion, social
markers of race, class (and regionality which, in this work, appears as a character that should
be considered in an intersectional debate) trigger polices and policies that deny the “vulgar”
and determine what is uncultured. It is the formation, role and language of the popular subject
— theoretically supported by the concepts of carnivalization (BAKHTIN, 1999) and the
tactical mode of operation (DE CERTEAU, 1998) and how it acts (and relates to) with the
spaces of visibility that determine the transition from the rural/urban to the media, in other
words, the transit from the popular-people to the popular that conjectures popularity. In this
participation on the screens, the subject is a producer and consumer of information as roles he
assumes and which are constantly in alternation. From the perspective that considers the
performance of the popular subject as a producer in spaces of visibility, the notions of celebrity
citizenship (RINCON, 2016); of the performance of the self and the entrepreneurship of the self
are triggered based on "new ways of succeeding and failing" characteristics of a "new spirit of
capitalism” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009) and the commodification of intimacies
(SLATER, 2002). | take as a paradigm characteristics of a media effect for this reflection,
which, in turn, is materialized in the culture of the spectacle (DEBORD, 2006); in the
manufacturing process of the imaginary (BUCCI, 2015); in the individual's desire for
participation in the universe constructed by the media (LAZZARATTO, 2006) and in a Culture
of Celebrity (ORTIZ, 2016). “To be able to consume” and “to be seen” when combined seem
to constitute the main access key in the shift from the peripheral popular subject to the

peripheral pop subject. Celebrization appears linked to the discourse of overcoming difficulties



and approaches the idea of social mobility that appears in the narratives of the self. From the
biographical perspective (MUNIZ TERRA, 2018), it matters from the theoretical and
methodological points of view the subject and what he reports about himself as an object of
investigation. This work consists of a theoretical discussion that seeks to answer the following
research problem: how much of what constitutes the peripheral popular individual or is part of

his life finds expression in massive culture?

Keywords: Peripheral pop; Celebrization of the Popular; Celebrity Citizenship; Consumption;
Media.



RESUMEN

Aqui partimos de una categorizacion de la vernaculo (FIABANE, 2016) entrelazada con
el popular como instancias culturales y de comunicacion que, al interactuar con un sistema de
medios, pasa por la comunicacion masiva. Esta, a su vez, implica lugares institucionales,
marketing y cultura mediatica. Observamos, sin embargo, que el escenario tecnoldgico
proporcionado por las redes sociales digitales hace posible inventariar las brechas en los limites
instituidos historicamente por la industria del entretenimiento. En este sentido, tanto la
mediatizacion de la cotidianeidad del sujeto popular en las redes sociales digitales configura
(en muchos casos) una comunicacion para muchos espectadores y, por lo tanto, es masiva, como
es este sobreexposicion que posibilita la transmediacion de lo digital a los medios de
comunicacion tradicionales. Estos ultimos, a su vez, configuran espacios que comunmente
restringen la apariciéon de individuos de origen popular periférico, incluso por orden de esta
participacion relacionarse con la nocion de escandalo (BIELETTO-BUENO, 2018). En cuanto
a esta nocion, marcadores sociales de raza, clase (y regionalidad que, en este trabajo, aparece
como caracter que debe ser considerado en un debate interseccional) desencadenan policias y
politicas que niegan lo "vulgar" y determinan lo que es inculto. Es la formacion, el rol y el
lenguaje del sujeto popular - teéricamente apoyado por los conceptos de carnavalizacion
(BAKHTIN, 1999) y el modo tactico de operacién (DE CERTEAU, 1998) y cémo ello actua
(y se relaciona con) espacios de visibilidad que determinan la transicion de lo rural / urbano a
los medios, en otras palabras, el transito del popular-pueblo a lo popular que conjetura
popularidad. En esta participacion en las pantallas, el sujeto es productor y consumidor de
informacidn como los roles que asume y que estan en constante cambio. En la perspectiva que
considera el rol del sujeto popular como productor en espacios de visibilidad son accionadas
las nociones de la la ciudadania celebridad (RINCON, 2016); de la performatizacion del yo y
el emprendimiento del yo que se basa en "nuevas formas de triunfar y fracasar” caracteristicas
de un "nuevo espiritu del capitalismo”" (BOLTANSKI Y CHIAPELLO, 2009) y la
mercantilizacion de las intimidades (SLATER, 2002). Tomo como paradigma caracteristicas
de un efecto mediatico para esta reflexion, que, a su vez, materializado en la cultura de
espectaculo (DEBORD, 2006); en el proceso de fabricacion del imaginario (BUCCI, 2015); en
el deseo de participacion individual en el universo construido por los medios (LAZZARATTO,
2006) y en una Cultura de Celebridad (ORTIZ, 2016). "Poder consumir™ y "poder ser visto"

cuando combinados parecen constituir la principal clave de acceso en el desplazamiento del



sujeto popular periférico a sujeto pop periférico. La celebrizacion aparece ligada al discurso de
superacion y se acerca a la idea de movilidad social que aparece en las narrativas del yo. Desde
la perspectiva biografica (MUNIZ TERRA, 2018), importa de las perspectivas tedrica y
metodolodgica del sujeto y lo que informa sobre si mismo como objeto de investigacion. Este
trabajo consiste en una discusion tedrica que busca dar respuesta al siguiente problema de
investigacion: ¢cuanto de lo que constituye lo popular periférico o bien, que es parte de su vida,

encuentra expresion en la cultura de masas?

Palabras-clave: Pop periférico. Celebrizacion del popular. Ciudadania celebridad. Consumo.
Médios.



RESUME

Ici, nous commengons par une catégorisation de la langue vernaculaire (FIABANE,
2016) entrelacée avec le populaire en tant qu'instances culturelles et de communication qui,
lorsqu'elles interagissent avec un systeme mediatique, elles passent par la communication de
masse. Ceci, a son tour, implique des lieux institutionnels, de marketing et une culture
médiatique. Notons cependant que le scénario technologique fourni par les réseaux sociaux
numériques permet de recenser les écarts dans les frontiéres historiquement institués par le
I'industrie du divertissement. Dans ce sens, aussi bien la médiatisation de la vie quotidienne du
sujet populaire dans les réseaux sociaux numériques configure (dans de nombreux cas) une
communication pour de nombreux téléspectateurs et est donc massive, qu’une surexposition
qui rend possible la transmédiation du numérique aux moyens de communication traditionnels.
Ces derniers, a leur tour, configurent des espaces qui restreignent généralement 1’apparition
d'individus d'origine populaire périphérique - y compris par I'ordre de cette participation liée a
la notion de scandale (BIELETTO-BUENO, 2018). Quant a cette notion, marqueurs sociaux de
race, de classe (et de régionalité qui, dans ce projet, apparait comme caractere qui doit étre pris
en compte dans un débat intersectionnel) déclenchent des polices et des politiques qui nient le
« vulgaire » et déterminent ce qui est inculte. C'est la formation, le r6le et la langue du sujet
populaire - théoriquement soutenue par les concepts de carnavalisation (BAKHTIN, 1999) et
le mode opératoire tactique (DE CERTEAU, 1998) et comment il agit (et se rapporte a) des
espaces de visibilité qui déterminent le passage du rural/urbain aux médias, autrement dit, le
transit du populaire-peuple vers le populaire qui conjecture la popularité. Dans cette
participation aux €crans, le sujet est producteur et consommateur d’informations telles que roles
qu’il assume et qui changent constamment. En perspective qui considére le role du sujet
populaire en tant que producteur dans les espaces de visibilité sont actionnées les notions de
performatization de soi et d'entrepreneuriat de soi, qui se fonde sur « nouvelles fagons de réussir
et d'échouer » caractéristiques d'un « nouvel esprit du capitalisme » (BOLTANSKI ET
CHIAPELLO, 2009) ; la marchandisation des intimités (SLATER, 2002) et en particulier la
citoyenneté célébrité (RINCON, 2016). Je prends comme paradigme les caractéristiques d'un
effet médiatique de cette réflexion, qui, a son tour, s'est matérialisé dans la culture de spectacle
(DEBORD, 2006) ; dans le processus de fabrication de I'imaginaire (BUCCI, 2015) ; au désir
de participation individuelle a I'univers construit par les médias (LAZZARATTO, 2006) et dans

une culture de célébrité (ORTIZ, 2016). « Pouvoir consommer » et « pouvoir étre vu » quand



combinés semblent constituer la clé d'acces principale dans le déplacement du sujet populaire
périphérique a sujet pop périphérique. La célébration apparait liée au discours du dépassement
et aborde I'idée de mobilité sociale qui apparait dans les récits de soi. A partir de la perspective
biographique (MUNIZ TERRA, 2018), il importe du point de vue théorique et méthodologique
du sujet et de ce gu'il rapporte de lui-méme comme objet d'investigation. Ce projet consiste en
une discussion théorique qui cherche a répondre a la problématique de recherche suivante:
quelle part de ce qui constitue le périphérique populaire ou fait partie de sa vie trouve son

expression dans la culture de masse?

Mots-clés: Pop périphérique. Célébration du populaire. Citoyenneté célébrité. Consommation.
Médias.
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1 INTRODUCAO

A articulacdo necessariamente implicada entre comunicacgdo, cultura e politica para
pensar eventos comunicacionais contemporaneos, a0 mesmo tempo que caracteriza a
perspectiva de analise do objeto desse trabalho, sustenta a forma como se estruturou a pesquisa,
tedrica e metodologicamente. Ao olharmos ndo s6 para a cultura das redes sociais digitais,
midiatica por esséncia e eminentemente performatica, mas singularmente para a participacdo
de sujeitos perifericos cada vez mais ampla e frequente nesses espagos, surge nossa
consideracdo e importancia dada ao tema (de 2014 até o presente ano de 2021, periodo que se
estabelece, portanto, como um recorte temporal de observagéo).

Esse processo identificado a partir das préaticas sociais dos sujeitos que se da por uma
atuacdo nas telas é comumente valorado como legitimidade, dignidade e autenticidade as
existéncias e experiéncias — principios antes assegurados mais por um sistema de midia
tradicional ou por uma distribuicdo social nos espacos determinada por hierarquias rigidas.
Nossa curiosidade (e entdo problema de pesquisa) surge da validacéo social do sujeito popular
midiatico, o que de fato estd em jogo quando se trata do que esse produz e consume em termos
de midia? Quanto do que constitui o popular periférico ou faz parte de sua vida, e que €
rechacado pelo discurso da Cultura, da Educacdo e da Politica, encontra expressdo na cultura
massiva?

Os valores que passam a ser atribuidos a essas apari¢cGes pelo préprio individuo —
perspectiva biograficacomo método (MUNIZ TERRA, 2018) e que aparece no capitulo 7 desse
trabalno — constituem a chave fundamental de interpretacdo desses eventos. Além da
legitimidade, dignidade e autencidade das existéncias como mencionamos, notamos que a
visibilidade como cidadania ou, em outras palavras, a visibilidade como uma forma de ingresso
no gue se entende como ser cidadao, assumir lugar em um espaco coletivamente reconhecido,
atestado socialmente, aparece como um desses pilares de valoracdo. A cidadania celebritie
(RINCON, 2016), por sua vez, estd atrelada ao consumo, a um “poder consumir” dada a
visibilidade alcancada pelo sujeito. Nesse sentido, o consumo ja reconhecido como ato que da
sentido as existéncias e experiéncias, apresenta-se, também, como pilar de valora¢do para o
sujeito popular que atravessa um sistema de midia.

Se consumo e cidadania sdo no¢des de valor para o sujeito periférico que se entende
pop, na mesma direcdo, somamos a essas 0S pressuspostos que consideramos para pensar a

comunicacio do sujeito popular: linguagem e regionalidade. E fundamental o entendimento
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dos sentidos de localidade na comunicacdo e também do que a comunicagdo fala sobre
determinado territério. As praticas que observamos dialogam com uma ideia de
“nordestinidade” marcada pelo vocabulario, pelo sotaque, pelo humor, pelo rir de si mesmo,
por uma atitude carnavalizada (BAKHTIN, 1999).

Quanto ao nosso interesse no tema, nos chamam atencdo as expressividades que se
distanciam do culto, essas que sdo muitas vezes entendidas como ruido, impurezas,
ilegitimidades. Manifestacfes que se apresentam, enfim, como o desordenar de um espaco de
cultura ja consolidado ou assegurado pelo estado institucionalizado. Em termos metodologicos,
indicamos que esta pesquisa foi construida como uma discusséo teorica que articula as seguintes
categorias de comunicacdo: o vernacular, o popular, 0 massivo e o periférico. Dito isso,
mobilizamos contribui¢cdes sobretudo dos estudos culturais para sustentacdo da pesquisa -
CANCLINI (2015), MARTIN-BARBERO (1997) e RINCON (2016) como as principais
referéncias para fazer pensar os limites de cada um desses modos e territérios de comunicagéo
e 0 que cada um deles compreende. Importa aqui 0 que caracteriza cada modelo e como se da
a interacdo entre esses quatro conceitos.

Estudamos expressdes populares que nédo sdo folcloricas, mas o popular midiatizado.
Se o folclore como canone da cultura popular de alguma forma se encontra estatico no tempo e
no espaco, como contraponto, interessam-nos atualizagcBes da cultura popular através de
experiéncias bastardas (RINCON, 2016) que proporcionam uma quebra do que é entendido e
esperado como cultura popular tradicional.

O bastardizado como marca do popular propbe que ndo had pureza
comunicativa nem nas identidades outras (the other, o colonizado), nem nas
tecnologias narrativas do mesmo (o colonizador hegemonico). O bastardizado
nomeia o que habita o popular, esses jogos de sentidos impuros que combinam
expressivamente o midiatico com o arcaico, as estéticas do mainstream com
os referentes de identidade. (RINCON, 2016, p. 45)

Esse trabalho esta estruturado em quatro partes, sendo a Parte | composta por texto que
aborda o popular que esta no territério, na vida cotidiana e na identidade das comunidades,
conforme defende Rincon (2016). Relaciona-se, ainda, com o “modo de agéo tatico cotidiano”
de De Certeau (1998) e com o popular situado por Bakhtin (1999) quando fala da Cultura
Popular na Idade Média e no Renascimento a partir do que descreve Rabelais.

Os dominios de um carater ndo oficial de comunicacdo e um vocabulario da praca
publica da Idade Média se relacionam com a suspensdo de regras de etiqueta na fala. A

informalidade, a fala sem maiores rodeios, sem desvios, direta, simples, coloquial e
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descontraida de sujeitos que se criaram na periferia sdo idiossincrasias que reafirmam um lugar
social, uma identidade, mesmo quando esses ndo estdo mais inseridos nessa realidade.

A linguagem urbana, prética, rapida, que lanca girias do universo LGBT, que usa
expressdes locais e regionais ou que se refere ao outro com mais ou menos respeito, em que se
fala palavroes ndo havendo pudor ou cautela, € do mesmo modo o vocabulério da praca publica
em Bakhtin (1999) que ¢ também o “escrachar” de que fala Rincon (2016), assim como séo as
possibilidades taticas que discute De Certeau (1998).

Buscamos pensar as possibilidades taticas a partir da invencdo dos corpos, dos gestos e
da fala. Observamos corpos periféricos que se mostram nas redes sociais — ¢ o “entrar em
comunhao com a vida da parte inferior do corpo, o ventre e os 6rgaos genitais” (BAKHTIN,
1988, p. 25), o simbdlico, o corporal, a provocacdo, e como sustenta Rincon (2016, p. 28):
“mascaras que rompem com a identidade do rosto para ganhar o gozo do corpo”.

O popular habita, entéo, as experiéncias e o relato mais que 0s conceitos e as
razdes. O popular esta onde quer que estejam as historias: no territorio, na vida
cotidiana e na identidade das comunidades. Por isso, o popular tem a ver com
uma riqueza expressiva no corporal, no sentimental e no narrativo. (RINCON,
2016, p. 29)

O valor do entretenimento para o sujeito periférico estd em mostrar que existe e que tem
0 que mostrar, mas principalmente em brincar quando se apresenta, “por isso atua
bastardamente porque ndo tem consciéncia de se esse gosto ou estética ou narrativa esta
colonizada, tampouco sabe se esta resistindo... sé sabe que se diverte e quer estar ai nessa cena
pop para ser alguém” (RINCON, 2016, p. 42).

Quando a importancia na producdo e consumacao esta em se ver e em ser visto na tela,
0 prazer em produzir se localiza na possibilidade de expressédo individual, nos corpos a mostra
e no lazer, no falar sobre si, em mostrar suas habilidades na fala e nos gestos, sua realidade e
malabarismos, “um efeito provisorio e coletivo de competéncias na arte de manipular lugares
comuns e jogar com o inevitdvel dos acontecimentos para tornad-los habitaveis” (DE
CERTEAU, 1998, p. 50).

O cotidiano que se apresenta na fala e nos gestos, registrado e protagonizado por
sujeitos periféricos, constroi vinculos afetivos, significacdes e sentido entre individuos, a vida
banal traz veracidade e tem poténcia quando se pensa na identidade do sujeito e de uma
comunidade. Os acontecimentos tornam-se habitaveis, como sustenta De Certeau (1998).

Como suporte para essa discussao, a escolha do corpus se da na intencdo de ndo limitar,
mas ampliar a contribuicdo para além dos trés exemplos escolhidos em aderéncia ao conceito

de pop periférico como categoria midiatica aqui proposto. S&o esses: Gil do Vigor, Alcione
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Alves e Dona Irene. Como caracteristicas em comum, os trés casos compartilham: o fato de
serem nordestinos; terem passado por um deslocamento de visibilidade com abrangéncia
regional para escala nacional; em uma classificacdo de raca, sdo negros e pardos; apresentam
linguagem que os relaciona com o lugar social de origem (periférica) e modos de expressar
atrelados ao humor, que parece ser uma competéncia individual que gera adesdo das pessoas.

J& como mérito para sair da condicdo de invisibilidade para a celebrizacdo, cada um
apresenta particularidades. Gil esta aqui incluido por um recorte de tempo e relevancia,
oportunamente por ser o exemplo mais emblematico na atualidade, catapultado a fama em
virtude de uma situagdo especifica que permitiu visibilidade; a participacdo no BBB 21. Como
excecdo entre os trés casos, é o inico com formacao académica. J& Alcione Alves e Dona Irene
saem do anonimato e sdo alcadas a condicdo de celebridade (ou subcelebridade) por uma
atuacdo que tem inicio nas redes sociais digitais com a producdo de videos caseiros. Escolha
essa que parte, por sua vez, de um recorte por critério espacial.

O que esta posto como carater particular de cada um desses sujeitos e que 0s coloca em
uma linha de marginalidade social em contraposicdo a padrdes hegemonicos socialmente
estabelecidos que desconsideram a diferenca é o fato de Gil do Vigor e Alcione serem
homossexuais e ndo possuirem corpos magros ou atléticos (Alcione inclusive apresenta corpo
acima do peso); Dona Irene é idosa e, por isso, também ndo esta inclusa em um espectro de
corpo padrdo midiaticamente afirmado.

O que, por fim, os trés casos compartilham e que, por essa razdo, compdem 0 corpus
desse trabalho além dos atributos acima mencionados é o fato de suas performances (ou
participacBes midiaticas) estarem relacionadas com o improviso; com 0 senso tatico — as
“taticas do cotidiano” (DE CERTEAU, 1988); com o baixo corporal — “a vida da parte inferior
do corpo, 0 ventre e 0s 6rgaos genitais” (BAKHTIN, 1999) e com o0 escrachar — “é apenas o
escrachar, o bagungar alegre das telas dos poderosos” (RINCON, 2016, p. 42). E a combinago
desse arcabouco tedrico que também demarca nosso objeto de pesquisa e € também nesse
sentido que essas nocOes atribuidas a atuacdo do sujeito popular periférico podem ser
empreendidas em outros casos de analise.

Na parte Il desse trabalho marcamos o quanto as narrativas e discursos (da ordem do
espetacular, da performatizacéo de si e da meritocracia neoliberal) que 0s sujeitos consomem
midiaticamente também determinam como produzem informagdo ou como performam nesses
espacos. Interessa a fusdo do popular com o massivo como modalidades de comunicagéo e
midia e o0 que, nessa confluéncia, esta contido. O que fica da noc¢éo de popular como resultado

desse hibridismo especifico; como ocorre seu encaixe na logica do aparelho midiatico; como o
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popular consome 0 que é proposto pela midia massiva ou o que do popular é assumido por
meios hegemonicos e que resulta nessa ideia de cotidianidade! como forma de aproximagao
com o publico aparecem como pontos de reflexdo e objetivos que essa pesquisa pretende
responder.

Por outro lado, no que trata da interacdo entre popular e massivo, € mais representativo
o lugar institucional mercadoldgico que o vinculo entre ambas as categorias tem. Assim como
a extensdo de espectadores (amplo alcance de pessoas), consumos simbélicos compartilhados
e 0 suporte de tecnologias comunicacionais como caracteristicas marcantes. Suspeitamos que
a “condig¢do institui¢ao” que d4 forma ao popular atrelado a midia, ou melhor, que nessa fusdo
é o popular no sentido da popularidade (e, nesse caso, ndo no sentido povo) que esta em jogo.

Enquanto o cruzamento do vernacular com o popular se refere ao preexistente — do
historico, oral e local —, a intersecdo entre massivo e popular € da ordem do que é construido
simbolicamente, estruturalmente, economicamente, como objeto e também objetivo da
indstria cultural em formatos como celebridades, publicidade, a cultura pop?, enfim. Soares
(2014, p. 2) lembra que o termo pop frequentemente classifica produtos, fenbmenos, artistas e
processos midiaticos. De maneira sucinta, aponta que a ideia de pop sempre esteve associada a
formas de producédo e consumo orientadas por uma logica de mercado, expondo as entranhas
das industrias da cultura e legando disposi¢cdes miméticas, estilos de vida, compondo um quadro
transnacional de imagens, sons e sujeitos atravessados por um “semblante pop”.

Tratar a cultura pop como um conjunto de préaticas de consumo sugere pensar
uma espécie de vivéncia pop no cotidiano. Porque estar imerso na cultura pop
é se estender por objetos que falam por clichés, por frases de efeito, por
arranjos musicais ja excessivamente difundidos, por filmes cujos finais ja
sabemos, cangdes cujos versos ja ouvimos, refrdes que nos arrepiam, cenas de
novela que nos fazem chorar, e por ai adiante. O que parece “vazar” naquilo
que o bom gosto, a “norma culta”, o valorativo, a “intelectualidade” soam
atestar como excessivamente comercial, deliberadamente afetivo e ultra-
permissivo, nos interessa. E nos interessa porque, de alguma forma, nos
habita. (SOARES, 2014, p. 2)

! Para que cada pais deixe de ser “um pais de paises” foi decisivo que o radio retomasse de forma solidaria as
culturas orais de diversas regides e incorporasse as “vulgaridades” proliferantes nos centros urbanos. Como o
cinema e como em parte a televiséo fez em seguida, traduziu-se “a ideia de nagdo em sentimento e cotidianidade”.
(CANCLINI, 2015, p. 256)

2 Como abreviagio de “popular” (pop), a palavra circunscreve de maneira um tanto quanto clara, as expressdes
aos quais, de alguma forma, nomeia: sdo produtos populares, no sentido de orientados para o que podemos chamar
vagamente de massa, “grande publico”, e que sdo produzidos dentro de premissas das induUstrias da cultura
(televisdo, cinema, musica, etc.). Seria 0 que, no Brasil, costuma-se chamar de “popular miditico” ou “popular
massivo”. A titulo de exemplo, estamos falando de telenovelas, filmes produzidos dentro dos padrdes de estudio,
artistas musicais ligados a um ideario de indistria da musica, entre outros. (SOARES, 2014, p. 5)
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Sobre as plataformas digitais como recorte espacial de analise, compactuamos com o
que fala Silverstone (2002, p. 198-199) sobre a midia como tecnologia do encantamento, no
sentido da globalizacdo que anuncia um “admirdavel mundo novo” em que estdo inclusas as
historias das instituicbes, das industrias, das coisas, das noticias, das pessoas e das imagens,
ideias e valores transmitidos pela méaquina. A escolha por esse delineamento na perspectiva do
atravessamento tecnoldgico das redes sociais digitais que marca a parte 1V dessa pesquisa se
refere a tecnologia como cultura. Assim, interessa ndo s6 0 que comunica a “maquina”, mas
“também o como e o por qué da maquina e seus usos, sao objetos e praticas simbolicas e
materiais, estéticos e funcionais” (SILVERSTONE, 2002, p. 50-51). A investigacdo desses
espacos culturais em que as tecnologias operam lhes d&o significado e remetem ao seu poder
no cenario social contemporaneo.

Como aporte tedrico-metodologico assinalamos a sustentacdo dessa pesquisa com base
nos estudos culturais ingleses, os quais, como afirmam Borelli e Pereira (2014, p. 108), desde
os anos 1970 viviam uma diaspora mundial, tomando caracteristicas diferenciadas de cada
localidade. Dos anos 1980 em diante notam-se reflex6es na Ameérica Latina influenciadas por
essa vertente que afirmam como questdo-chave a cultura para entendimento dos processos
sociais, destacando na cultura ordinaria uma relagcdo que tem como paradigma a vida diéria, o
cotidiano e a materialidade da vida como foco principal de interpretacdo. Pautamo-nos,
portanto, nas contribuigdes do pensamento latino-americano sobre comunicacdo e cultura,
precisamente as formulacdes de Jesus Martin-Barbero e Néstor Garcia Canclini, preocupados
em pensar a questao da cultura popular em meio a induastria cultural.

Se Martin-Barbero argumenta que a cultura vista nas sociedades urbanas latino-
americanas ndo se encontra compartimentada “entre cultura popular, massiva e erudita, de
forma cristalizada e estanque, mas sim envolvidas numa cadeia complexa de interferéncias,
contaminag6es, misturas” (BORELLI; PEREIRA, 2014, p.109), compreendemos nosso objeto
de investigacao a partir de uma visdo que ndo entende o popular como restrito ao povo, ingénuo
ou ligado ao passado e estritamente rural. O popular se constréi na contemporaneidade em
intersecdo com o urbano e moderno e, portanto, ndo se opde a visdo folclérica, mas esta em
constante hibridacdo com esta. A cultura urbana atual, tambem midiatica, refere-se ndo s6 ao
que € produzido pelo povo, mas sobretudo pelo que esse consome a partir de apropriacoes,
habitos de audicao, leitura, diversao. Por fim, a escolha por esse suporte tedrico-metodolégico
se da justamente por esse sugerir a ideia da complexidade do urbano que coloca moderno e

arcaico em um mesmo espaco-tempo.
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O problema comunicacional que considera as tecnologias comunicativas em um
processo de transformacéo das condicGes de obtencédo e renovacédo do saber e sensibilidade por
uma reorganizacdo industrial da cultura que ndo substitui as tradicdes nem massifica
homogeneamente, como fala Canclini (2015, p.263-264), propde exatamente a questdo central
colocada nesse trabalho porque entende outros vinculos do local com o regional, do nacional
com o internacional, da cultura com o territorio e, por fim, de outros cddigos de identificagdo
das experiéncias e formas de compartilha-los. O que nos serve de instrumento sao, portanto, as
técnicas de observacdo antropoldgica, direcionadas as microinteracbes da vida cotidiana
atreladas aos discursos da midia, esses, por sua vez, inseridos na histéria cultural, na
compreensdo dos setores populares e nos habitos de percepcéo.

O pop periférico considera, por definicdo, o sujeito periférico (classificado por
marcadores sociais de raca, classe, e regionalidade — estando esses, associados, na maioria das
vezes, a auséncia de formacdo académica — assim como pode incluir outros recortes de
marginalidade como sexualidade e faixa etéria, a exemplo de idosos, se considerarmos uma
periferia do que € tradicionalmente visibilizado) como um sujeito de acdo e de discursos com
atuacdo antes restrita a bordas sociais, postas por estruturas politico-institucionais e de mercado.
A modificacdo desses modos de presenca uma vez limitados a margem das cidades e que se
opunham a uma cultura dominante por ndo fazer parte dessa é, aos poucos, construida por uma
participacdo na midia facilitada pelas tecnologias digitais e que coloca esse individuo proximo
a um interesse do publico. O atravessamento midiatico se da na perspectiva de uma inven¢ao
do cotidiano (DE CERTEAU, 1998), de uma construcio de cidadania celebritie (RINCON,
2016) e de uma cultura e linguagem carnavalizadas (BAKHTIN, 1999), conceitos que,
associados, remetem a transicdo de uma atuacdo na cena publica urbana ao universo digital e
se combinam em tragos que parecem contribuir para que os sujeitos penetrem bolhas a partir de
uma participacdo em espacos de visibilidade e consumo. O pop periférico ndo sé atravessa
como ¢ atravessado pela midia, 0 que, em outras palavras, quer dizer que a maneira que 0S
individuos consomem e se relacionam com narrativas e imagens proprias de um sistema de

midia, determina, também, as orienta¢6es de producdo (de contetdo, de discursos) desse.
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Série fotografica: Brasilia Teimosa (Barbara Wagner, 2005-2007)

Durante quase dois anos, sempre aos domingos, fui a Brasilia Teimosa com
a ideia de trazer luz a questdes raramente tocadas diretamente pela midia,
gque por natureza estigmatiza as questdes de gosto, de consumo e de
comportamento experimentados em bairros de classes populares brasileiras.
Durante o processo, 0 que mais me atraiu foi perceber uma sabedoria
particular por tras de toda aquela energia e vulgaridade, que tem tudo, menos
pena de si propria. (Barbara Wagner, 2005-2007)

Parte |
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2 O VERNACULAR

Rincon (2016) resgata que, segundo Martin-Barbero (1997), é Mikhail Bakhtin (1999)
quem situa “a cultura popular em seu espago e tempo proprios: a praga e o mercado” no século
XVI. A existéncia do popular como forma de experimenta¢do do mundo é comparada a uma
“segunda experiéncia” de vida porque a primeira ¢ da ordem da sobrevivéncia e do trabalho. A
cultura popular é, portanto, para Bakhtin (1999) “um segundo mundo e uma segunda vida para
as pessoas comuns” (RINCON, 2016, p. 28).

Ao discutirmos as taticas do comércio informal e a constituicdo de uma Publicidade
Vernacular em Fiabane (2016), resgatamos e sublinhamos, no referido trabalho, que é por meio
do contato livre e familiar entre individuos, assim como referéncias contrarias a toda perfeicdo
definitiva, estabilidade ou formalidade que se da a atitude carnavalizada em relacdo ao mundo
tal qual expde Bakhtin (1999).

Por meio dos estudos de Bakhtin (1999), é evidenciado o fato de que, em etapas
primitivas, dentro de um regime social em que ndo se conhecia as classes e o Estado ou a Igreja,
0s aspectos sérios e comicos da divindade, do homem e do mundo eram igualmente sagrados e
igualmente “oficiais”. O autor menciona ritos como os funerais, em que se chorava, celebrava
ou ridicularizava o defunto. E, a partir do momento em que se estabelece o regime de classes e
de Estado, torna-se impossivel conceder direitos iguais a ambos os aspectos.

As formas cOmicas passam a assumir um carater ndo oficial e se transformam nas
fundamentais expressdes da sensacdo popular do mundo, uma vez que o sério passa a ser a
medida para manter a ordem existente, contribuir para sancionar o regime em vigor e fortifica-
lo. Bakhtin (1999) revela que o tom das festas oficiais da Idade Média — tanto as da Igreja
como as do Estado Feudal — s podia ser o da seriedade sem falha; o principio cémico Ihe era
estranho.

No Carnaval essa consagracdo de desigualdade desaparecia temporariamente: era uma
festa do povo, em que todos eram iguais e no qual reinava uma forma especial de contato livre,
vivo, familiar e sensivel entre individuos normalmente separados na vida cotidiana pelas
barreiras intransponiveis da sua condi¢éo social e econémica.

Em consequéncia, essa eliminacdo proviséria, a0 mesmo tempo ideal e
efetiva, das relacGes hierarquicas entre os individuos, criava na praca publica
um tipo particular de comunicacgdo, inconcebivel em situaces normais.
Elaboravam-se formas especiais do vocabulario e do gesto da praca publica,
francas e sem restri¢des, que aboliam toda a distancia entre os individuos em
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comunicacdo, liberados das normas correntes da etiqueta e da decéncia. I1sso
produziu o aparecimento de uma linguagem carnavalesca tipica. (BAKHTIN,
1999, p. 9)

E por meio de referéncias contrarias a toda perfeicdo definitiva, a toda estabilidade e a
toda formalidade limitada que estabelecemos conexdes, semelhancas e afinidades da atitude
carnavalizada em relagdo ao mundo e dessas formas especiais de vocabulario e gestos da praca
publica as formas de comunicacéao popular.

Para além da afinidade e aderéncia tedrica do carnaval como manifestacdo do popular,
mas também como parte de uma trajetdria de pesquisa, relembro que em minha dissertacdo de
mestrado, o conceito de carnavalizac¢éo foi pensado em articulacdo com o Vernacular e com a
Publicidade Vernacular:

Conceito que inclui as a¢des que ndo se encaixam nos espagos de midia
tradicionalmente utilizados como suportes para as narrativas publicitarias e
que estdo a margem dos padrdes de producgdo publicitaria e da relacdo entre
agéncias e veiculos de comunicacdo. Na publicidade vernacular, a demanda
surge de problemas de comunicagdo cotidianos de pequenos negocios. Trata-
se de uma comunicacgdo urgente, dindmica e ndo planejada sistematicamente.
O proprio comerciante ou pequeno empreendedor entende a necessidade de
divulgar seu produto ou servigo e, ainda que ndo detenha conhecimentos
especializados, produz a pega e comunica 0 necessario — muitas vezes fazendo
uso do humor, de uma linguagem carnavalizada. A publicidade vernacular é,
na realidade, uma comunicacdo baseada no util e necessario. Por vezes, o
Unico suporte comunicativo que a publicidade vernacular utiliza é a oralidade
(o termo pregdo tem origem no latim praeconium e quer dizer “antincio em
voz alta”), e lembramo-nos aqui da voz dos vendedores ambulantes que
percorrem as vias publicas. Falamos, assim, de uma publicidade que tem como
principal midia a comunicacdo urbana. (FIABANE, 2016, p. 12)

Conforme elucidamos em Fiabane (2016, p.32), Vernacular ¢é decorrente do significado
da palavra vernaculo?, que, na forma adjetivada, refere-se ao que é proprio de um pais, nagéo
ou regido. No sentido figurado, diz-se de linguagem correta, sem estrangeirismos na pronincia,
vocabulario ou construces sintaticas; castico. Como substantivo, consta como a lingua propria
de um pais ou de uma regido; lingua nacional, idioma vernaculo. Falamos entdo de uma
comunicagdo oposta ao que vem de fora, ndo em um sentido subversivo, mas de uma forma de
enunciacdo que ndo se apropria do que é externo a ela, salvo em excecdo quando essa
apropriagdo esta atrelada a uma modificacdo para “fins e em fungao de referéncias estranhas ao
sistema do qual ndo podem fugir” (DE CERTEAU, 1998, p. 39). E interessante colocar a
questdo da apropriacdo que modifica o que € imposto a partir da visdo de De Certeau, que conta
sobre 0 “sucesso” dos colonizadores espanhois entre as etnias indigenas, quando os ultimos,

“submetidos e mesmo consentindo na dominagdo, muitas vezes faziam das acgdes rituais,
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representacdes ou leis que Ihes eram impostas outra coisa que ndo aquela que o conquistador
julgava obter por elas” (DE CERTEAU, 1998, p. 39). Assim, ainda que o vernacular sofra
influéncia de outras linguas, ele vai organizar esse conhecimento recebido de acordo com as
préprias regras, mantendo suas caracteristicas fundamentais. Nesse processo € que a
imprevisibilidade se instala, porque os individuos, habituados com o espago tecnocraticamente
construido, vao esperar procedimentos formais ¢ organizados, conforme foram “treinados” para
atuar, e o vernacular surpreende por manipular o que lhe foi determinado. O tatico, como modo
de acdo abordado pelo autor supracitado, ¢ uma espécie de bricolagem “com e na economia
cultural dominante, usando inumeras e infinitesimais metamorfoses da lei, segundo seus
interesses proprios e suas proprias regras” (DE CERTEAU, 1998, p. 40) e, nesse sentido, esta
marcada sua relacdo com o vernaculo. O vernacular ¢ a lingua local que vai fugir a hierarquia
ou as regras de enunciacdes impostas do que ¢ “estrangeiro”, estabelecendo semelhangas com
o tatico, j& que este consiste em procedimentos que estdo nas brechas das relacdes de poder.

A Publicidade Vernacular ¢ uma publicidade que escapa a disciplina e a rigidez da
formalizacdo ou institucionalizacdo. O ponto-chave de andlise da publicidade vernacular e que
encontramos base em De Certeau (1998) esta em marcar a diferenciacdo desta, que se relaciona
com praticas culturais e cotidianas dos sujeitos, sendo, como coloca o autor, tatica, em contraste
com a publicidade tradicional, que tem seu funcionamento baseado em um sistema hegemonico
da estrutura econémica e se configura, por isso, como estratégica. Se, de um lado, De Certeau
(1998, p. 99) chama de estratégia “o calculo (ou a manipulagdo) das relagdes de forgas que se
torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e poder [em nossa perspectiva,
as agéncias de publicidade] pode ser isolado”, de outro, ele denomina tatica um modo de acao
que “nao dispde de base onde capitalizar os seus proveitos, preparar suas expansoes € assegurar
uma independéncia em face das circunstancias” (DE CERTEAU, 1998, p. 46), o que, em nosso
entendimento, caracteriza a publicidade vernacular. (FIABANE, 2016, p.21)

A questdo especifica do tatico (DE CERTEAU, 1998) e do Vernacular em subverter
hierarquias, sobretudo por meio do riso, do humor, tem uma forte relacdo com a ideia de
carnavalizacao de que fala Bakhtin (1999): essa correspondéncia surge exatamente quando
entendemos que o tatico ndo possui vinculo com um lugar de poder e, a partir disso, tenta
manipular as regras a que é submetido a seu favor ou ir de fato contra os codigos impostos;
enguanto na carnavalizacdo existe a mesma postura e inten¢do em “deixar de lado”, mesmo que
temporariamente, relagcdes determinadas por hierarquias.

Dentre as diferengas essenciais que separam o riso festivo popular do riso puramente

satirico da época moderna, com base no que propde Bakhtin (1999): o satirico é o em que se
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emprega o humor negativo, que se coloca fora do objeto aludido e opGe-se a ele; enquanto o
riso popular ambivalente expressa uma opinido sobre um mundo no qual estéo incluidos os que
riem, assim, ha uma atitude voltada para o rir de si mesmo.

Os aderecos e a mascara no Carnaval, assim como na vida cotidiana traduzem a alegria
das alternancias, a alegre relatividade, a negacéo do sentido Unico, a negagdo da coincidéncia
consigo mesmo. Como conta Bakhtin (1999, p. 35): ““a mascara ¢ a expressao das transferéncias,
das metamorfoses [...] estd baseada numa peculiar inter-relacdo da realidade e da imagem,
caracteristica das formas mais antigas dos ritos e espetaculos.”.

Sob este prisma, a partir da leitura do trabalho de Bakhtin (1999), compreendemos a
caracterizacdo do chaveiro Everaldo® como carregada de sentido da cultura popular, como
abordamos em Fiabane (2015)*. Além do adereco que usa na cabeca (capacete adaptado com
um par de chifres e a seguinte frase inscrita: “nao é da sua conta”), ornamenta todo seu fiteiro
com frases, objetos misticos variados e uma cobra de plastico que, curiosamente, usa para

assustar o publico no momento da entrega da chave, contando que assim diverte os clientes.

FIGURA 1 — Aderecos do chaveiro Everaldo Cabral

FONTE: A autora, 2015.

3 Everaldo Cabral mantém o seu estabelecimento comercial na Praca da Soledade, no Bairro da Boa Vista,
produzindo chaves, carimbos, amolando e consertando alicates e tesouras e vendendo produtos similares, como
cadeados. O que faz o seu local de trabalho ndo passar despercebido sdo as placas com chamativos erros
ortograficos que cobrem quase toda a barraca. Tudo comegou com a primeira placa: “Xave é um rial”,
constantemente apontada pelos transeuntes, que insistiam em alertar o erro. Percebendo que tinha virado atracdo
na praga, produziu novas placas com frases como: “koncerta i amola tizora, faka i alikte”; “Fasso karinbo”; “D6&
hatlla di putugez”. Os erros de portugués mostram um comerciante que assume uma forma de escrita enquanto
analfabeto funcional por perceber que assim chamava a atencéo do publico para desse modo publicizar seu servigo.
(FIABANE, 2016, p.13)

4 Nas proximas trés paginas desta versdo, resgatamos parte do trabalho apresentado no Grupo de Trabalho
Comunicacéo e Culturas Urbanas, do XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o, realizado em
setembro de 2015, na UFRJ.
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FIGURA 2 — Chaveiro Everaldo Cabral

FONTE: Da autora, 2015.

Na linguagem carnavalesca tipica, inimaginavel em outros locais ou circunstancias,
franca e sem restri¢Bes, ndo ha distancia entre os individuos, tradicionalmente posta por padrdes
e regras de etiqueta e decéncia. Essa “liberdade” acaba dotando a linguagem das formas e
simbolos carnavalescos de uma riqueza e originalidade surpreendentes.

Bakhtin (1999) resgata, por meio da leitura de Rabelais, que a cultura popular ndo
oficial dispunha na Idade Média e ainda durante o Renascimento da praca publica como
territério préprio, assim como de um periodo particular: os dias de festa e de feira e, a vista
disso, o carnavalesco era predominante nessas ocasioes.

Na praca publica, a linguagem familiar eram as grosserias, juramentos, maldi¢des e 0s
géneros verbais eram os dos “pregdes de Paris”, o reclame dos saltimbancos de feira e dos
comerciantes de drogas/remédios. As funcbes eram estreitamente ligadas: os camelds que
vendiam drogas eram também comediantes de feira; o estilo dos charlatdes de feira ndo se
distinguia do estilo dos vendedores de romances de quatro centavos e, como alude Bakhtin, os
longos titulos publicitarios dessas obras eram redigidos por estes charlatdes de feira. Assim,
todas as tomadas de palavra possuiam algo em comum, ja que estavam impregnadas do mesmo
ambiente de liberdade, franqueza e familiaridade.

Esses discursos contribuem para criar a atmosfera especial da praca publica
com seu jogo livre e alegre, no qual o superior e o inferior, 0 sagrado e 0
profano adquirem direitos iguais e sdo incorporados em coro na ronda verbal.
As charlatanices de feira escapam sempre aos imperativos da hierarquia e das
conveng0es verbais (isto ¢, as formas verbais do comércio oficial), gozaram
sempre dos privilégios do riso de rua. E preciso observar que a propaganda
popular foi sempre brincalhona, que, de alguma forma, ela sempre gracejou
de si mesma; na praca publica, a sedu¢do da ganancia e da esperteza tomavam
um carater irénico e semifranco. O riso ressoava sem cessar no “pregdo” da
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praca publica e da rua da ldade Média, com maior ou menor forca
(BAKHTIN, 1999, p. 138)

Os enunciados postos de forma comica na informalidade passam a ser involuntariamente
legitimos e inquestionaveis. Assim também o era na ldade Média, conforme descreve Bakhtin
(1999, p. 141): “o charlatdo de feira ndo era jamais acusado de heresia, ndo importa o que
afirmasse, desde que se exprimisse de modo bufo. O aspecto comico do mundo era legalizado”.

Além do modo comico, os vinculos criados inibem todo e qualquer distanciamento ou
estranhamento. Bakhtin (1999) traz como exemplo o argumento de que as formas de
comunicacdo verbal mudam completamente quando duas pessoas criam uma relacdo de
amizade: empregam diminutivos, apelidos, usam epitetos injuriosos que adquirem um tom
afetuoso, podem chegar a fazer pouco uma da outra e, portanto, usar palavras e expressoes
inconvenientes.

Neste trabalho, como parte do doutoramento, o carnaval como chave conceitual e modo
de linguagem ¢é posto em relacdo ao popular na comunicacdo como campo de estudo, como
categoria de comunicacdo e midia. A linguagem carnavalesca tipica se relaciona entdo com o
sujeito popular em sua formagéo, maneiras de a¢do, comunicacao, participacdo e existéncia.

Nesse sentido, marcamos nosso olhar sobre o sujeito popular a partir da concepcao de
cultura popular por Bakhtin (1999) e que Martin-Barbero (1997) corrobora: “o carnaval ¢
aquele tempo em que a linguagem da praca alcanca o paroxismo, ou seja, sua plenitude, a
afirmac&o do corpo do povo, do corpo-povo e seu humor” (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 95).
2.1 O VERNACULAR, O POPULAR E O REGIONAL

No campo do design, a pesquisadora Fatima Finizola (2010, p. 30) trata do conceito de
design vernacular também como uma linguagem que se relaciona com costumes locais,
tradicdes e em enunciados ndo oficiais. Conforme citamos em Fiabane (2016, p.41), Finizola
(2010) entende que “o design com influéncia do vernacular ¢ aquele que provém diretamente
das tradicGes culturais de cada povo, que sdo passadas adiante, de geracdo em geracdo, de
maneira informal”.

A vista das tradicdes culturais, & nesse ponto que ha relagdes das formas de comunicagio
popular com a cultura popular na Idade Média e no Renascimento nas referéncias propostas por
Mikhail Bakhtin (1999).

Se a Publicidade Vernacular é pautada em narrativas improvisadas e no senso pratico



34

dos comerciantes informais, o Design VVernacular conta com trés pilares fundamentais, segundo
Finizola (2010 apud FIABANE, 2016, p. 41): o vinculo com o local, uma vez que € produzido
e divulgado em um territorio especifico e restrito geograficamente e ndo conta com suportes
para midiatizacdo global; a auséncia de formacao académica; e o vinculo a uma classe social
popular (baixa renda). Finizola (2010) traz em seu trabalho uma tabela em que elenca as
principais diferenciacdes do que se pode enquadrar como popular, regional e vernacular
(Quadro 1):

QUADRO 1 - Caracteristicas do popular, regional e vernacular

Caracteristicas Popular Regional Vernacular
. o X X
Vinculado a um territorio .
(Escala regional) (Escala local)
Vinculado a auséncia de X
~ . N X
formacdo académica (As vezes)
Vinculado a uma classe X
. X
social (Geralmente)

FONTE: FINIZOLA, 2010, p. 31.

Ao analisar os aspectos marcantes do popular, regional e vernacular, percebemos
pontos em comum entre estes, como a auséncia de formacdo académica no vernacular e,
ocasionalmente, no popular. J& o vinculo com uma classe social — no nosso caso de analise,
classes com menor poder aquisitivo — da-se em maior parte no vernacular e € uma constante
definitiva no popular.

Segundo Finizola (2010), o popular reflete o que é produto das classes populares, bem
como expressdes da cultura difundidas pelo povo e para o povo. Também faz consideracdo
sobre 0 popular como uma referéncia a cultura de massa: o popular envolve o universo de
produtos industriais e culturais consumidos ou gerados pela grande massa da populacgdo e ndo
descarta os habitos que, de inicio, foram impostos pela cultura dominante e, posteriormente,
incorporados pela cultura local. Esse Gltimo aspecto é tratado nessa pesquisa, sobretudo, no que
refere também a uma inversdo desse processo de incorporacdo: quando a cultura local é
apropriada por instancias da cultura dominante. Sobre a cultura de massa, trazemos uma
definicéo tal qual pontua Ortiz (2016):

Cultura de massa nomeia essa dimensdo do “homem médio” na qual a
producdo e a difusdo cultural transformaram-se radicalmente. Ela é
considerada de massa porque se insere num espago partilhado “por todos”,
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esse € o lugar publico de sua circulagdo. O que s € possivel gragas a existéncia
dos novos meios tecnoldgicos; toda a discussdo da época fundamenta-se nesta
premissa: para a circulagdo ampla dos bens culturais as transformacdes
técnicas sdo imprescindiveis. (ORTI1Z, 2016, p. 681)

Dones (apud FINIZOLA, 2010, p. 30) revela que “a utilizagdo do termo vernacular é
empregada para definir aqueles artefatos auténticos da cultura de determinado local, geralmente
produzidos a margem do design oficial” e pontua que “antes do aparecimento da cultura
impressa, as linguagens europeias eram consideradas linguas vernaculas, em contraste com o
latim e o grego oficial, usados pelas classes instruidas”. Fatima Finizola (2010) complementa
essa definicdo ao apontar que, na comunicacao grafica, o vernacular corresponde as solucdes
gréficas, publicacdes e sinalizacBes ligadas aos costumes locais, produzidos fora do discurso
formal.

Do que ja compreendemos como vernacular (FIABANE, 2016) até a discussdo do
popular enquanto categoria de comunicacdo, e que é constituido historicamente, as tradicfes
culturais estdo postas e evidenciam o carater folclorico dessas manifestagcbes. Tanto a
publicidade vernacular como o design vernacular sao “descobertos” por individuos em suas
atividades cotidianas, mais na rua do que por um sistema de midia.

O que ha de arcaico é apresentado como formacdo cultural em uma construcao
metodoldgica por Raymond Williams (apud MARTIN-BARBERO, 1997, p. 110) que
considera trés estratos: arcaico, residual e emergente.

Por essas defini¢bes que consideram a dinamica cultural contemporanea, o arcaico € o
gue sobrevive do passado — enquanto passado —, somente como objeto de estudo ou de
rememoracao; diferencia-se do residual que também é formado no passado, mas que se
apresenta dentro do processo cultural como efetivo elemento do presente. Nesse jogo de
camadas, o residual consiste, entdo, em um paradigma porque “comporta dois tipos de
elementos: os que ja foram plenamente incorporados a cultura dominante ou recuperados por
ela” (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 110).

O que no residual tiver de oposicdo a dominacao, representa alternativas. E o emergente
como conceito de formagéo cultural se da na inovacao de préticas e significados, com a ressalva
por Martin-Barbero (1997, p. 110) de que “nem todo novo ¢ alternativo a cultura dominante
nem para ela funcional”.

Essas camadas como nog¢0es culturais contemporaneas operam, portanto, em relacéo
umas as outras e nos servem como categorias metodologicas para refletir o popular em
diferentes contextos de comunicacéo e midia. O paradigma do residual parece mais fidedigno

a um retrato contemporaneo da cultura, contudo, a necessidade de marcar o arcaico se da pela
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importancia da perspectiva histérica e de um olhar que compreende o popular por suas
caracteristicas que partem do arcaico.

Parece mais interessante notar o que ha de arcaico e residual no popular e, sobretudo,
de qual popular nos referimos em dependéncia de uma relacdo mais ou menos préxima a cada

um desses estratos.

2.2 0 VERNACULAR, O POPULAR E O CAMPO DA TATICA

A inteligéncia e a recursividade para resolver a vida cotidiana, praticas de sobrevivéncia
e as caracteristicas inventivas que aparecem como constitutivas do popular auténtico, em nosso
ponto de vista, relacionam-se também com o vernacular e suas taticas (FIABANE, 2016), com
as habilidades proprias do sujeito popular e dos modos de comunicar que estariam no campo
da tatica, discutido por Michel de Certeau (1998) em A invenc¢ao do cotidiano.

Segundo De Certeau (1998, p. 45-46), a sintese intelectual da tatica “tem por forma ndo
um discurso, mas a propria decisdo, ato e maneira de aproveitar a ocasido”. O autor usa o termo
“ocasido” sempre que se refere a esse jogo de acontecimentos para transforma-los em uma
chance.

O conceito de tatica, teorizado por De Certeau (1998), permite-nos pensar as maneiras
de fazer cotidianas que trazem enunciacdes imprevisiveis. E a métis dos gregos, que significa a
inteligéncia prética, a astlicia — em nosso entendimento aqui, dos sujeitos populares, do
popular auténtico, do qual fala Rincén (2016).

Ao discutir cultura, hegemonia e cotidianidade como interesse das ciéncias sociais em
cultura, Martin-Barbero (1997) discute a tatica como autonomia, cidadania. E, portanto,
considerado como o0s sujeitos agem — e, sobretudo, a possibilidade de agirem — com o que
Ihes é dado, com o que consomem, com 0 que tém em maos. Nesse trabalho, a nocdo de
cidadania, por sua vez, aparece articulada ao consumo e a visibilidade, dos quais falamos
adiante. A compreensédo de autonomia desconsidera uma subordinagdo ou uma inferioridade,
de fato; é o carater instavel de dominacéo que esta em jogo quando se destaca a autonomia da
tatica ou do senso tatico operado por um individuo, sujeito, consumidor.

A autonomia acontece no lugar da criatividade que se instaura em diferenca a um roteiro
que tenha sido estabelecido. De Certeau (1998), resgatado por Martin-Barbero (1997, p.114),

contribui com a seguinte pergunta: “que fazem as pessoas com 0 que acreditam, com o que
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compram, com o que leem, com o0 que veem? ”. Nesse sistema de praticas “sem discurso” o
tatico esta a margem do discurso da racionalidade dominante, “refratario a deixar-se medir em
termos estatisticos, existe um modo de fazer caracterizado mais pelas taticas do que pela
estratégia” (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 114).

De Certeau (1998) entende estratégia como “o calculo das relagcdes de forcas que se
torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e poder é isolavel de um
ambiente” (DE CERTEAU, 1998, p. 99), em contraste com a tatica como uma agédo que parte
de um néo lugar, ndo partindo de um sujeito de poder.

A determinacdo de um lugar especifico do estratégico, que De Certeau (1998) chama de
um proprio, € que vai servir de base para a gestdo de suas relacbes com uma exterioridade
distinta, em uma posi¢do em que sempre vai se observar 0 outro — nesse caso, 0s consumidores,
a concorréncia, o mercado e a organizacdo, a partir desse proprio que permite “prever,
antecipar-se ao tempo pela leitura de um espago”.

O estudo das praticas sociais por De Certeau (1998) parte entdo de contextos macro e
microssociais, em que ora se aponta ao nivel microssocial que envolve as “maneiras de fazer”
genuinas dos individuos e, por isso, taticas; ora a esfera macrossocial ligada a estrutura da
sociedade com base nas hierarquias estabelecidas nos campos social, econdmico e cultural,
sendo assim, estratégica.

A tética entdo se aproxima do modo de ler-ouvir-fazer do sujeito popular porque
interrompe a ldgica do texto, do discurso, do plano. Opera como paradigma da cultura popular
e também do popular auténtico, histérico, mas nédo s6 e necessariamente: mais do que referente
ao passado ou primitivo, o0 modo tatico é identificavel hoje, “a cultura popular a que se refere
De Certeau é a impura e conflitiva cultura popular urbana” (MARTIN-BARBERO, 1997, p.
115).
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3 O POPULAR

Aqui se parte da nocdo de popular para o exercicio de uma construcdo que o entende
como categoria cultural que esta imbricada com outros conceitos de comunicacao e de midia,
0s quais, por ordem e por definigéo, incluem a formacao, o papel e, sobretudo, a linguagem dos
sujeitos populares — (como se comunicam e como consomem o que lhes é comunicado).

A chave em que o popular como campo, sujeito e agéncia aparece nessa proposicao esta
subordinada a atuacdo dos sujeitos e especificamente a um contexto de acdo (e de origem)
desses — em termos de meios e abrangéncia. A participagdo em um cendrio ndo-midiatico ou
midiatico condiciona a perspectiva a que nos referimos: como exemplo, a diferenciacdo entre o
popular que concerne ao povo e o popular que se relaciona com a ideia de popularidade,
respectivamente.

Para Canclini (2015), o popular pode carregar uma associa¢ao ao pré-moderno e ao
subsidiario quando ndo é pensado em aderéncia a modernidade, e é essa dissociacdo que
constitui o alvo de sua critica. Na auséncia de interacdo com o moderno, o popular estaria
excluido por ndo participar de um mercado de bens simbolicos “legitimos” e estaria limitado &
“producéo de objetos” — restrito ao ambito artesanal.

Na esfera do que é proprio do camponés, esta circunscrito o popular histérico — da
cultura popular, em que se conserva o folclore, a tradicdo. Sdo as manifestacbes pelas
expressoes e artes locais que se mantém na transi¢ao de geragao para geracdo e remetem ao que
é préprio do povo, rural. “O popular como residuo elogiado: depdsito da criatividade
camponesa, da suposta transparéncia da comunicag¢ao cara a cara” (CANCLINI, 2015, p. 209).

Para um entendimento do popular em uma perspectiva historica € necessario, na
genealogia que Martin-Barbero (1997, p. 91) empreende, analisar a Idade Média como periodo
em que o popular se constitui em cultura. “O clero, dono da cultura erudita, se defronta com a
emergéncia da massa camponesa como grupo de pressdo cultural — gestor da ‘cultura
folclorica’. ” (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 92).

Nas possibilidades de constituicdo do popular entre o conflito e o didlogo, marcam esse
tempo os embates entre 0 monopélio clerical e a massa camponesa, que, a época, eram as formas
que atuavam sobre as relacbes em meios sociais e niveis culturais.

Especialmente o estudo do popular nas tradi¢cdes culturais historicas € proposto por

Bakhtin (1999) em A Cultura Popular na Idade Média e no Renascimento, em que as formas
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comicas aparecem como expressdes fundamentais da sensacdo popular do mundo. Como
principal contribuicdo, o autor enfatiza o que ha de “estranho” na cultura popular em paralelo
a uma cultura oficial.

Assim 0 é o conceito de folclore como cultura popular para Gramsci (A. Gramsci,
Cultura vy literatura, 1977, p. 329) como formas de “concep¢do do mundo ¢ da vida” em
contraposicédo as “concepgoes de mundo oficiais (ou, em sentido mais amplo, as concepgdes
dos setores cultos da sociedade)”. Neste trabalho, entretanto, como ressalva e escolha
metodologica, tem importancia a compreensao do “mundo oficial” ndo como sindnimo (nem
antdnimo) de culto, mas de ambas as concepcGes em diferentes perspectivas de anéalise:
entende-se aqui que o que for da ordem das regras, das instituicdes e das normas cabe a
percepcao de mundo oficial, enquanto o entendimento de culto se da pelo acesso a um lugar de
referéncias culturais, artisticas e intelectuais restritas a uma elite social econémica.

As maneiras de comunicar dos pregdes da ldade Média e do Renascimento na Europa
sdo identificadas por Bakhtin (1999) em expressdes coloquiais, vulgares, jargdes proprios da
cultura popular em que aparecem: a liberdade criativa; as habilidades no falar; o improviso e,
especialmente o humor e o rir de si mesmo, que correspondem conceitualmente a

carnavalizacdo na Idade Média e no Renascimento.

3.1 0 POPULAR EM SUAS FORMAS HIBRIDAS

Canclini (2015) desconstrdi uma divisao estanque entre tradicionalismo e modernismo.
Defende que mesmo o popular que se origina nas zonas rurais também é parte da cultura urbana
porque inevitavelmente interage com a modernidade e reivindica espacos nela: “A cultura
tradicional se encontra exposta a uma interacao crescente com a informacéo, a comunicacgéo e
0s entretenimentos produzidos industrial e macicamente” (CANCLINI, 2015, p. 253).

Isolamos temporariamente esse popular folclérico primitivo, arcaico, apenas para
demonstrar limites que ja existiram para defini-lo, baseavam-no e o delimitavam pelo fato deste
partir de comunidades indigenas, zonas rurais ou espacos urbanos de marginalidade extrema.

Mesmo nesses casos, como aponta Canclini (2015), pede-se pela educacgédo formal, por
exemplo. O que se da por uma necessidade de se inserir nessa modernidade — que pode nédo
ter chegado para todos —, mas que tem a participacéo solicitada e inevitavelmente ocorre em

um circuito que se constitui pela troca e circulagdo de informagéo.
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O que também ocorre é a necessidade de se fazer uma producgéo artesanal circular e ser
consumida amplamente em uma escala que vai alem do local ou do nacional — e que muitas
vezes acontece, ndo cabendo mais ser entendida como marginalizada:

E produzida dentro de um campo atravessado por redes de dependéncias que
a vinculam ao mercado, as industrias culturais e a esses referentes “primitivos”
e populares que sdo também a fonte que nutre o artesanal. (CANCLINI, 2015,
p. 244)

H& tracos do popular (folclérico) que se mantém, mas que, ao interagir com outras
instancias sociais e de comunicagdo, necessariamente se suspende essa separacao entre popular,
culto, tradicional e moderno, e entdo outros formatos do popular se manifestam. E a essa logica
que se refere o conceito de hibridismo cultural: “as culturas tradicionais dos indigenas ¢ dos
camponeses unem-se sincreticamente a diversas modalidades de cultura urbana e massiva,
estabelecendo formas hibridas de existéncia do ‘popular’” (CANCLINI, 2015, p. 248).

Culturas Hibridas, nome da obra de Canclini (2015), uma das principais bases desse
trabalho, traz em seu titulo o conceito a que se preocupa defender o autor. A hibridacgéo cultural
considera, em um sentido geral, processos socioculturais e praticas que formam estruturas,
objetos e préaticas antes ndo pensados em dialogo e que “agora” se combinam. Ao Ser mais
especifico para elucidar o termo, o autor fala do “cruzamento multimidia e multicultural,
contraste da diversidade da rua com a homogeneidade televisiva” (CANCLINI, 2015, p. XX).

A hibridacdo se da também no esforco dos setores populares em se adaptarem a
modelos de producéo e de mercado — que subentendem modos de produzir em ampla escala,
a partir de uma logica capitalista. Canclini (2015, p. XXII) fala do hibridismo que “surge da
criatividade individual e coletiva. N&o sO nas artes, mas também na vida cotidiana e no
desenvolvimento tecnoldgico” como a reconversao de um patrimdnio, de conjuntos de saberes
e técnicas reinseridos em novas condicfes produtivas.

Ocorrem entdo as tentativas — dos camponeses — em trabalhar ou consumir na cidade
e que, economicamente ou simbolicamente, consistem em dar usos ou formas modernas aos
produtos que criam ou reformulam uma cultura de trabalho porque as tecnologias de producao
sdo outras. Esse processo se da como fruto do que ndo pode ser previsto, porque tem origem
em possibilidades que incluem processos migratorios e turisticos ao intercambio econdmico
e/ou comunicacional.

Ao discutir o0 uso do termo hibridismo cultural em sua obra homdnima, Peter Burke
(2003, p. 51-52) ressalta a popularizacdo da metafora botéanica ou racial popular nos séculos
XIX e XX e sua origem a partir de expressoes insultuosas como “vira-latas” ou “bastardo”.

Sobre a utilizacdo do conceito, fala do seu aparecimento em estudos pos-coloniais e lembra a
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obra de Edward Said (1993): “Todas as culturas estdo envolvidas entre si, nenhuma delas ¢é
Unica e pura, todas sdo hibridas, heterogéneas” (BURKE, 2003, p. 53).

Também Burke (2010) em A Cultura Popular na Idade Moderna, ao falar das
contribuicdes de Bakhtin (1999) e do motivo pelo qual o trabalho do Gltimo passa a ser cada
vez mais consultado, ressalta e problematiza o carater do popular carnavalesco para além do
fato de ser propriedade de um grupo social sendo, alids, a transgressdo de limites mais
importante na definicdo do popular que se opde a uma cultura oficial.

O que também constitui — da visdo de Burke (2010) sobre Bakhtin (1999) —, uma
objecdo a oposi¢do culto x popular ou cultura de elite versus cultura popular, porque considera
as fronteiras que perpassam as varias culturas, demonstrando um interesse na discussdo que
compreende o borramento entre essas camadas e ndo nos limites dessas.

Em um estudo do popular na comunicagdo, Omar Rincén (2016) apresenta diferentes
“tipos” do popular ao reunir e discutir cada uma dessas nocoes e suas caracteristicas particulares
como pais-referentes-culturais. O que quer dizer, na perspectiva e proposi¢do conceitual de
bastardia®, que seriamos filhos de varios pais que representam, nesses termos, as influéncias
culturais do século XXI as quais somos expostos — que estdo em um lugar de reconhecimento
e sentido de pertencimento —, e que estdo postas em relagdo a uma mée-cultural, a cultura
local, como lugar de origem, de um “proprio”. Ao elencar esses “varios pais” ou nocoes de
popular a que somos atravessados na contemporaneidade, o pesquisador comeca pela definicéo
do popular auténtico ou o povo:

i. O popular auténtico “o povo” como referéncia discursiva, retorica e
politica que invoca os modos de ser e habitar dos sujeitos da base social, os
do sentido comum, os baixos; louva-se e celebra se sua capacidade de
inteligéncia e recursividade para resolver a vida cotidiana; suas praticas de
sobreviver e inventar; sua bondade natural; seus modos de comer, falar, vestir
e gozar. Mas, sobretudo, celebra-se seus modos arcaicos de ser folklore, ou 0s
modos de expressdo localizados em rituais, festas e jogos densos da
identidade. O povo é o auténtico popular. (RINCON, 2016, p. 34)

Os modos de expressdo arcaicos ou rituais relacionam, portanto, com o sentido
folclorico do popular, da Cultura Popular na Idade Média (BAKHTIN, 1999) dos arteséos, da
questdo identitaria em que se materializa o argumento central da oposi¢do tradicional x

moderno enguanto debate.

% No dicionério da RAE3, o oficial esta dito que o bastardo é “o que degenera de sua origem ou natureza”. E se &
um filho ou filha bastarda, é entdo o ilegitimo, o ndo-reconhecido, o indesejavel, o impuro, o que tem ma intencéo,
0 espurio, 0 que engana. Todos sindnimos com que se refere “normalmente” ao popular com base nas Culturas
legitimas, llustracdo, Moral, Capital. Por isso, aqui se invoca que as culturas populares sdo bastardas, umas
“degeneradas” herdeiras das boas culturas cultas (llustracdo), as tradi¢des densas (ldentidade), o folcldrico (povo),
o midiatico (entretenimento e espetaculo), o conectivo (internet e celular). (RINCON, 2016, p. 31)
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[...] Encontrei na caracterizagdo que faz Bakhtin do “realismo grotesco” uma
pista fecunda. [...] Assim, aquilo que por meio dessas operagdes se resgata ndo
é uma mera afirmacéo do real, mas que afirma como uma topografia realidade
ultima e essencial o corpo-mundo e 0 mundo do corpo, isto €, “a transferéncia
ao plano material e corporal do elevado, espiritual, ideal e abstrato”. Uma
topografia que atua como valorizacdo do baixo - a terra, 0 ventre — e ndo do
alto — o céu, o rosto — que afirma o inferior porque “o inferior € sempre um
comeco”. (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 94)

O sentido do popular que se encontra no baixo corporal, que evoca a relagdo do corpo
com a terra e pressupde a auséncia de pudores unida a vazdo aos prazeres — do comer e gozar
como formas de uma segunda vida —, distingui-se do alto, do sublime, do elevado que, por
esséncia, nega essa outra experiéncia (corporal) em detrimento de um plano abstrato-
sacralizado. A topografia do que seria 0 mundo do corpo aparece neste trabalho como método

na caracterizagéo do popular.

3.2 BORRAMENTOS ENTRE VERNACULAR, POPULAR E MASSIVO

No sentido do que foi até aqui discutido, esta posto o imbricamento que aqui propomos
do vernacular com o popular, mais especificamente o carater que o popular assume ao
interagir com o vernacular, ambos aqui situados enquanto categorias culturais e de
comunicacao.

Rincon (2016) assume como norte epistemoldgico o hibridismo cultural (CANCLINI,
2015)° e a genealogia do popular por Martin-Barbero (1997) em que o popular, entdo, “fala ndo
somente a partir das culturas indigenas ou dos camponeses sendo desde a trama espessa das
mestigagens e das transformacdes do urbano”, do “popular como lugar de conflito” e a
“reivindicagdo do massivo como existéncia do popular” (MARTIN-BARBERO apud
RINCON, 2016, p. 29)

Continuar pensando o massivo como algo puramente exterior ao popular —
como algo que sé faz parasitar, fagocitar, vampirizar - so é possivel, hoje, a
partir de duas posi¢des. Ou a partir da posicéo dos folcloristas, cuja missdo é

® Pode ser que estejamos falando do mesmo que “culturas hibridas”, essa potente categoria com que Garcia
Canclini revolucionou o campo dos estudos da cultura e da comunica¢ao no distante ano de 1990: “Culturas
hibridas como melhor olhar e compreenséo dos complexos modos diversos de interatuar das culturas em tempos
de globalizag¢ao, um olhar ndo conforme”, posto que assume as contradigdes como “estratégias de entrar e sair da
modernidade” e que ¢ mais potente que “mestigagem” (mescla de ragas), “sincretismo” (mescla de religides) e
“crioulizacdo” (mescla de linguas) dado que estas categorias sdo “insuficientes para nomear e explicar as modernas
formas de interculturalidade” (GARCIA CANCLINI, 1990, p. 21) e porque a ideia é “enclausurar a pretensio de
estabelecer identidades puras ou auténticas” (GARCIA CANCLINI, 1990, p. 17). (RINCON, 2016, p. 32)
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preservar o auténtico, cujo paradigma continua a ser rural e para os quais toda
mudanca é desagregacdo, isto é, deformacdo de uma forma voltada para sua
pureza original. Ou a partir de uma concepcéo da dominacao social que ndo
pode pensar 0 que produzem as classes populares sendo em termos de reagédo
as inducdes da classe dominante. (MARTIN-BARBERO, 1997, p.309)

Rincdn (2016), portanto, em seu olhar para o popular na comunicacao, na construcao do
argumento das culturas populares como culturas bastardas (RINCON, 2016), entende o
popular em segmentacdes (varios pais) dentro de uma concepgao de um “popular maior”, a mée
cultural local, posta como uma espécie de bergo para essa soma de referéncias que permeiam
nossa experiéncia. Essa tipificacdo do popular em no¢es distintas nos serve para pensa-las em
adicdo umas as outras, uma vez que Rincon (2016) também as defende e as define em interacédo
com a modernidade.

Dentre esses “varios pais”, além do popular auténtico, destacamos alguns outros tipos
de popular (RINCON, 2016, p. 34-37) que o pesquisador lista e define, como o popular
mainstream; o popular tecno; o popular subalterno e o popular artistico. A proxima secao fala
do popular mainstream, definicdo que considera o popular em articulacdo com uma instancia
massiva’, e trata do que o que é proprio (como carater produtivo) da industria cultural®.

A nocdo de industrias culturais, util aos frankfurtianos para produzir estudos
tdo renovadores quanto apocalipticos, continua servindo quando queremos
nos referir ao fato de que cada vez mais bens culturais ndo sdo gerados
artesanal ou individualmente, mas através de procedimentos técnicos,
maquinas e relacdes de trabalho equivalentes aos que outros produtos na
industria geram. (CANCLINI, 2015, p. 257)

Interessa aqui (e como proposi¢do analitica do proximo capitulo) a fusdo do popular
com 0 massivo como modalidades de comunicacdo e midia e o que, nessa confluéncia, esta
contido. O que fica da nocdo de popular como resultado desse hibridismo especifico; como
ocorre seu encaixe na logica do aparelho midiatico; como o popular consome o0 que € proposto
pela midia massiva ou o que do popular é assumido por meios hegeménicos e que resulta nessa
ideia de cotidianidade® como forma de aproximagdo com o publico, aparecem, em nossa

proposi¢do, como pontos de reflexéo.

" Em meados do século se falava em cultura de massa, ainda que logo tenha percebido e que os novos meios de
comunicagdo, como o radio e a televisdo, ndo eram propriedade das massas. Parecia mais justo chama-la cultura
para a massa, mas essa designa¢do durou enquanto pdde ser sustentada a visdo unidirecional da comunicacdo que
acreditava na manipulacdo absoluta dos meios e supunha que suas mensagens eram destinadas as massas,
receptoras submissas. (CANCLINI, 2015, p. 257)

8 No conceito cunhado em 1947 por Adorno e Horkheimer, indUstria cultural, ja se mostram as bases da critica
gue os autores fazem ao termo cultura de massa. Segundo eles, este termo trazia uma confusdo ao dar a entender
que cultura de massa se referia a cultura produzida de maneira espontanea pelas massas populares. (BORELLI;
PEREIRA, 2014, p. 105)

% Para que cada pais deixe de ser “um pais de paises” foi decisivo que o radio retomasse de forma solidaria as
culturas orais de diversas regides e incorporasse as “vulgaridades” proliferantes nos centros urbanos. Como o
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Por outro lado, no que trata da interacdo entre popular e massivo, é, nesta pesquisa, mais
representativo o lugar institucional mercadolégico do que o vinculo que ambas as categorias
tém. Assim como a extensao de espectadores (amplo alcance de pessoas), consumos simbdlicos
compartilhados e o suporte de tecnologias comunicacionais como caracteristicas marcantes.
Suspeitamos que a “condicdo instituicdo” que d& forma ao popular atrelado & midia, ou melhor,
que nessa fusdo, é o popular no sentido da popularidade (e, nesse caso, ndo no sentido povo)
que esta em jogo.

Enquanto o cruzamento do vernacular com o popular concerne ao preexistente — do
historico, oral e local, a intersecdo entre massivo e popular — é da ordem do que é construido,
simbolicamente, estruturalmente, economicamente, como objeto e também objetivo da
industria cultural em formatos como celebridades, a publicidade ou a cultura pop de maneira
geral. Apresento, portanto, uma sintese esquematica que pode ser representada por um diagrama
que propGe intersecdes entre o vernacular, o popular, o massivo e o periférico como categorias
culturais, de midia e de comunicagdo a serem debatidas, sobretudo nas formacfes que
evidenciam o que estrutura ou o que pode estruturar as interagdes entre essas nog¢oes postas

em dialogo:

cinema e como em parte a televiséo fez em seguida, traduziu-se “a ideia de nagdo em sentimento e cotidianidade”.
(CANCLINI, 2015, p. 256)



DIAGRAMA 1 - O popular periférico como categoria midiatica (Primeria VVersdo)

VERNACULAR

; POPULAR
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FONTE: A autora, 2021.
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Série fotografica: Casamento do Século (Barbara Wagner, 2008)

Nas Ultimas décadas, jovens chineses ndo estdo apenas experimentando a
aventura do consumismo, mas também a liberdade de escolher onde viver e
trabalhar. Em Guangzhou, as fotografias de casamento s&o o esteio de um
grande neg6cio — e um novo ritual — para essa nova classe chinesa. Na
empresa O Casamento do Século, dezenas de casais posam contra fundos-
falsos de praias, dispostos a passar um dia inteiro em estudios, sendo
maquiados, mudando seus trajes dos vestidos brancos modernos para gipaos
tradicionais. Na maioria das tradi¢bes ocidentais, a logica por trés da
fotografia do casamento é documentar um momento Unico para que este dure
uma vida inteira. Mas a atracé@o do servico mostrado aqui reside exatamente
no seu apelo de massa: ele oferece um nivel de luxo e estilo para os clientes
de uma classe média que de outra forma ndo poderiam paga-los. Nesta série,
Barbara Wagner registra os casais por angulos deliberadamente
inadequados, apresentando os elementos normalmente descartados nos
enquadramentos dos fotégrafos da empresa, como o céu cinzento e 0s
edificios modernos da cidade. (Barbara Wagner, 2008)

Parte ||
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4 O MASSIVO

“A nocdo de cultura massiva surge quando as sociedades ja estavam massificadas. Na
América Latina as transformagdes promovidas pelos meios modernos de comunicacdo se
entrelacam com a integracdo das nagdes”. (CANCLINI, 2015, p. 256). Canclini (2015) fala do
conceito de massificacdo ou de uma cultura massiva que se da a partir da industrializacdo como
sintoma de uma cultura da “generalizagdo na vida social” que ja se notava na educagio,
urbanizacdo e politicas desde o século XIX, e que foi potencializada pelos meios de
comunicacdoO referido autor tem como base epistemolégica o trabalho de Martin-Barbero

(1997), que entende 0 massivo como uma nova forma de sociabilidade:

O massivo, nesta sociedade, ndo é um mecanismo isolavel, ou um aspecto,
mas uma nova forma de sociabilidade. Sdo de massa o sistema educativo, as
formas de representacdo e participagdo politica, a organizagdo das praticas
religiosas, os modelos de consumo e usos do espago. Assim, pensar o popular
a partir do massivo ndo significa, a0 menos ndo automaticamente, alienacéo e
manipulacdo, e sim novas condigdes de existéncia e luta, um novo modo de
funcionamento da hegemonia. (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 310)

Em uma perspectiva historica, ao passo que o fascinio pelo progresso significado pelo
trinémio maquinas, multiddes e cidades representava o processo (e projeto) modernizador'?, as
novas condicBes de vida impunham medo e estranhamento aos individuos que se viam
“desgarrados das relacdes familiares, tradicionais, rurais, com suas correlatas relagdes de
fidelidades, tradi¢des, concep¢des de tempo regido pela natureza, ligacdo com a terra”
(BORELLI; PEREIRA, 2014, p.101).

Vai-se incorporando as classes populares nesse sistema produtivo em processos que,
para além da inclusdo, também oprimem e excluem. Recém-chegados do campo, esses sujeitos
sdo transformados em “massas urbanas” e, nesse sentido, também se aplica a massificacdo
como conceito — e efeito — de uma sociedade industrial e do consumo. A existéncia da classe
popular se constroi, entdo, em negociacdo com uma cultura hegemonica e com a ideia de
hegemonia posta como paradigma (contudo contestavel) do massivo e dos meios de

comunicagdo de massa.

10 Modernizac&o significa o salto tecnoldgico de racionalizacdo e a transformacéo do trabalho e da organizagéo,
englobando para além disto muito mais: a mudanga dos caracteres sociais e das biografias padrédo, dos estilos e
formas de vida, das estruturas de poder e controle, das formas politicas de opressao e participacdo, das concepgdes
de realidade e das normas cognitivas. (BECKER, 2011, p. 23)
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4.1 MULTIDOES, MASSIFICACAO E AS MASSAS

O estranhamento e 0 medo como efeito das (até entdo novas) condi¢cbes modernas de
existéncia partem — como comocgdes ndo raras — do lugar social privilegiado das elites que,
segundo Borelli e Pereira (2014, p.102), viam-se ameagadas por essa “mistura e proximidade
fisica entre diferentes” no sentido cultural, social e econémico. Decorre dai 0 pensamento
conservador da elite que vai tentar “compreender as massas e seu comportamento” ¢ “forjar
codigos e acdes para 0 seu ordenamento/disciplinamento e controle” (BORELLI; PEREIRA,
2014, p. 102), e aqui acrescentamos: surgem modos de controle do outro e de si.

O controle de multiddes “desgovernadas” passa a ser responsabilidade do Estado e do
capital como a logica que vai ordenar a sociedade para producdo nao sé de bens, mas como
“modelo de vida” a ser seguido — e aqui se inserem a publicidade e instancias massivas de
midia, disciplinares por esséncia. Nesse contexto, produtos e estilos de vida consumidos
refletem esse projeto de sociedade e socializacéo.

As sociedades disciplinares operam pelo agenciamento dos corpos e a isso se sobrepde
também o poder biopolitico. Enquanto a técnica politica dos corpos se volta ao corpo individual,
0 biopoder esta relacionado a aspectos e processos coletivos da vida, ao governo e
gerenciamento das populacGes. De acordo com Foucault (2008), a disciplina do corpo
individual e a biopolitica se complementam:

Com a emergéncia da economia politica, com a introdugdo do principio
limitativo na propria pratica governamental, realiza-se uma substituicéo
importante, ou melhor, uma duplicacdo, pois os sujeitos de direito sobre os
quais exerce a soberania politica aparecem como uma populacdo que um
governo deve administrar. E ai que a linha de organizacio de uma
“biopolitica” encontra seu ponto de partida. (FOUCAULT, 2008, p. 442)

Na biorregulamentacdo, a vida da populagdo ¢ uma questdo politica, “as técnicas
disciplinares conhecem apenas o corpo e o individuo, enquanto o biopoder visa a populacéo, ao
homem enquanto espécie e, no limite” (LAZZARATO, 2006, p. 74).

No entanto, ha também uma inversdo conceitual politica do termo biopolitica, proposta
por Lazzarato (2006), Agambem (2009) e Virno (2013) em dialogo com Foucault (2008). Na
proposicéo dos autores, muda-se a perspectiva do olhar para 0s corpos como objetos passivos,
a massa deixa de ser encarada como uma massa inerte em que o poder seria apenas refletido e
reproduzido na vida dos sujeitos supostamente incapazes de se mobilizar por meio do

pensamento critico ou da agdo politica.
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A nocdo de vida que é fruto da transicdo da biopolitica para a biopoténcia considera o
intelecto geral, a producdo imaterial dos individuos. E & medida que a biopolitica pode se
transformar em biopoténcia, justamente por considerar possibilidades de resisténcia a partir da
coletividade, da cooperacao social e das subjetividades, o conceito de multiddo é repensado em
contraponto a denominacgédo de povo.

Se o termo multiddo denota perturbacdo, ameaca, desorganizagdo ou um corpo publico
que precisa ser domado e dominado ao passo que o termo povo seria sindbnimo de unido,
unicidade ou vontade Unica, faz-se necessario o processo de ressignificagdo do que € multidao
que, na biopoténcia, relaciona-se a um projeto de democracia, pluralidade: “o ser-muitos —
como forma duradoura de existéncia social e politica, contraposta a unidade coesiva do povo.
Pois bem, a multiddo consiste em uma rede de individuos; 0s muitos Sd0 numerosas
singularidades” (VIRNO, 2013, p. 56).

O medo, mencionado anteriormente como efeito do moderno e sensacdo que parte da
elite como classe “ameagada”, aparece também como sintoma social da modernidade tardia na
perspectiva da Sociedade de Risco de que fala Beck (2011), ao considerar a producéo de risco
como inerente a producao de riquezas.

O referido autor trata do risco que aparece (inclusive midiaticamente) atrelado a
promessas e buscas por seguranca como consequéncia dependente e irreversivel do
desenvolvimento técnico-econdmico, que torna o processo de modernizacdo reflexivo:
“convertendo-se a si mesmo em tema e problema” (BECK, 2011, p. 28). Retomamos aqui a
definicdo de modernizacdo pelo autor:

Modernizagdo significa o salto tecnoldgico de racionalizagdo e a
transformacdo do trabalho e da organizagdo, englobando para além disto
muito mais: a mudancga dos caracteres sociais e das biografias padréo, dos
estilos e formas de vida, das estruturas de poder e controle, das formas
politicas de opressao e participacdo, das concepcdes de realidade e das normas
cognitivas. (BECK, 2011, p. 23)

Se a producdo de bens de uma sociedade industrial estava voltada a atender as
necessidades de uma sociedade da escassez em que a palavra de ordem era: “tenho fome”, a
afirmag@o que expressa a transi¢do para uma sociedade de risco é: “tenho medo”, segundo o
autor. De acordo com Beck (2011), os riscos apresentam-se como as necessidades insaciaveis,
em outras palavras, big business: “A fome pode ser saciada, necessidades podem ser satisfeitas,
mas os riscos civilizatorios sdo um barril de necessidades sem fundo, interminavel, infinito,

autoproduzivel” (BECK, 2011, p. 28).
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Em cenérios de crise existentes e/ou produzidos, instancias midiaticas massivas
(inclusive, a publicidade) interpelam os sujeitos valendo-se das incertezas e insegurancgas
politicas, econbémicas, ambientais e, principalmente, humanas que estes vivenciam, assumindo
sua posicdo-chave na definicdo dos riscos: “A sociedade de risco é, nesse sentido, também a
sociedade da ciéncia, da midia e da informacéo. Nela, escancaram-se assim novas oposi¢es
entre aqueles que produzem defini¢des de risco e aqueles que a consomem” (BECK, 2011, p.
56).

A partir desse viés politico critico do massivo (e do que se entende por cultura massiva
ou por massas e, sobretudo, pela necessidade de ordenamento dessas) compreendemos as
I6gicas de disciplinamento e controle implicadas em discursos massivos (e midiaticos). A
disciplina e o controle ndo seriam somente consequéncia do que se produz midiaticamente, mas
parametros que viabilizam as estruturas de midia.

E a compreensdo dessas formacbes que torna possivel uma discussio sobre
representacdo nas midias, do que aparece nesses espagos como sintoma do contemporaneo para,
entdo, entender interacdes de instancias de midia com o popular, ou de que maneira o popular
se insere nessa logica e permeado por quais discursos.

A importancia do resgate, que fazemos a seguir, da-se pelo entendimento do que
constitui 0 contemporéneo — e que opera, portanto, intimamente e subjetivamente nas acdes,
modos de pensar de um tempo, transforma condicdes de trabalho, as biografias dos individuos
e os estilos de vida. Relacionamos como o controle e vigilancia do outro e de si como marcas
de uma sociedade do controle (que sucede as sociedades disciplinares) afetam como os

individuos passam a produzir, consumir e como defendem e valoram essas formas.

4.2 DISCIPLINA, CONTROLE E MIDIAM

Sobre o disciplinamento (FOUCAULT, 1987) e o controle (DELEUZE, 2000), interessa
aqui resgatar o modelo das sociedades disciplinares situadas em um periodo que vai do século

XVIII & Segunda Grande Guerra, e que sucedem as sociedades de soberania®?. As disciplinas

11 Este texto esta contido/integra parte do trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicacéo, Cultura
Empreendedora e Trabalho: consumo, narrativas e discursos, do 7° Encontro de GTs de Po6s-Graduagdo —
Comunicon, realizado em outubro de 2018.

12 vérias sdo as diferencas apontadas por Foucault (2001c, 187-188), entre 0 novo mecanismo de poder e aquele
da Soberania. O velho modelo se apoiava na terra e seus produtos, para extrair deles bens e riqueza. O novo apoia-
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de que trata Foucault (1987) sdo visiveis especialmente na fabrica e ttm como razdo de ser
“concentrar; distribuir no espago; ordenar no tempo; compor no espago-tempo uma forga
produtiva cujo efeito deve ser superior a soma das forgas elementares” (DELEUZE, 2000, p.
1).

Essa estrutura de organizacdo dos corpos sociais estd posta para que os individuos
estejam devidamente inseridos em uma dindmica produtiva para melhor servir ao capital. Por
essa razao, para que se controlem efetivamente os sujeitos e o que estes séo capazes de produzir,
0 poder disciplinar faz-se necessariamente temporal e territorializado, assim, muito bem
demarcado para que os individuos ndo se “percam” ou se “distraiam”. Se as sociedades de
soberania manejavam maquinas simples, alavancas, roldanas, reldgios, as sociedades
disciplinares recentes tinham por equipamento maquinas energeéticas (DELEUZE, 2000, p. 3).

Tendo em vista as conversdes de uma sociedade a outra, Deleuze (2000) aponta que
depois da Segunda Guerra Mundial deixdvamos de ser uma sociedade disciplinar para entdo
estarmos inseridos no que seria a sociedade de controle, na qual méaquinas de outra espécie
operam: as maquinas de informaética e computadores. Segundo o autor, essa seria uma evolucéo
tecnoldgica, contudo, mais profundamente, uma mutacéo do capitalismo.

A informac&o, o conhecimento e a comunicagdo — como pilares caracteristicos desse
pos-industrial, operam como elementos imateriais da sociedade e instrumentos de poder. Os
espacos que esse poder toma agora ndo necessariamente estéo ligados a um territorio ou tempo
especificos: os sujeitos deixam de ser vigiados em tempo-espaco definidos e passam a viver a
partir da l6gica do controle do outro e do autocontrole continuo, que nao tém hora nem lugar.

Além das formas juridicas e politicas, numa sociedade disciplinar toda a sociedade é
subordinada ao comando do capital e do Estado e, assim, passa a ser conduzida e organizada
em todas suas articulacdes pelo critério da producéo capitalista.

Ao tomar como referéncia realidades ndo mercadoldgicas em termos mercadoldgicos
como marca desse momento histérico, entendemos porque individuos e seus corpos se tornam
instrumentos de exercicio da disciplina. A forma como estes vivem suas vidas dentro e fora da
fabrica importa porque uma sociedade disciplinar ¢ uma sociedade-fabrica. “Esses métodos que

permitem o controle minucioso das operac¢des do corpo, que realizam a sujei¢do constante de

Se Nos corpos e seus atos, para extrair deles tempo e trabalho. O velho poder era exercido descontinuamente por
intermédio de taxas e obrigagdes; 0 novo é exercido continuamente por meio da vigilancia e do controle constantes,
por isso pressupde a existéncia de um meticuloso sistema de coercdes e nao a presenca fisica de um soberano.
(PANIAGO, 2007, p. 6)
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suas forcas e Ihes impdem uma relacdo de docilidade-utilidade, s&o o que podemos chamar as
‘disciplinas’” (FOUCAULT, 1987, p.118).

N&o sdo permitidos desvios e a logica que rege este poder esta inscrita, para alem das
atividades produtivas diarias, nas subjetividades dos sujeitos — e, portanto, segue uma légica
massiva, por (quase) padronizar modos de ser e fazer cotidianos, marcando, inclusive,
momentos de descanso e lazer — para além do trabalho em si, entendido aqui como o que
deveria ser esse “unico lugar” para produgéo capitalista, mas que inevitavelmente se insere nos
modos de existir.

As condutas sdo observadas e controladas por meio da politica do detalhe — olhar
mMINuCIosSo para as pequenas coisas — e, Nesse processo, 0s corpos, constantemente vigiados,
se tornam ddceis a medida que podem ser submetidos, utilizados e aperfeicoados. Isto é, a
fabrica de individuos de que fala Foucault (1987):

A disciplina “fabrica” individuos; ela € a técnica especifica de um poder que
toma os individuos ao mesmo tempo como objetos e como instrumentos de
seu exercicio. Nao é um poder triunfante que, a partir de seu proprio excesso,
pode-se fiar em seu superpoderio; é um poder modesto, desconfiado, que
funciona a modo de uma economia calculada, mas permanente. Humildes
modalidades, procedimentos menores, Se 0S compararmos aos rituais
majestosos da soberania ou aos grandes aparelhos do Estado. E sdo eles
justamente que vao pouco a pouco invadir essas formas maiores, modificar-
Ihes os mecanismos e impor-lhes seus processos. O aparelho judiciario ndo
escapara a essa invasdo, mal secreta. O sucesso do poder disciplinar se deve
sem davida ao uso de instrumentos simples: o olhar hierarquico, a san¢édo
normalizadora e sua combina¢&o num procedimento que lhe é especifico, o
exame. (FOUCAULT, 1987, p.143)

O olhar hierarquico e a sangdo normalizadora combinada ao exame — “a minucia dos
regulamentos, o olhar esmiucante das inspe¢des, o controle das minimas parcelas da vida e do
corpo dardo em breve [...] uma racionalidade econdmica ou técnica a esse calculo mistico do
infimo” (FOUCAULT, 1987, p. 121) sdo marcantes da disciplina e do controle em diversos
ambitos da vida contemporanea.

Esse “projeto normalizador” se deu e se da inevitavelmente em decorréncia do
estrutural embate social, econémico e cultural entre classes, dadas as desigualdades mantidas
e reforgadas na constituigcéo e construcao das sociedades industriais.

Algumas transformacdes na forma de ver e ser dos individuos marcam a passagem de
um regime a outro, ainda que a razdo dessas mudangas se mantenha, afinal, tratam-se de
mutacdes do capital. Apés o final da Segunda Guerra Mundial, passamos do projeto dos meios
de confinamento das sociedades disciplinares pautado no controle do tempo e dos espacos, para

0 que Deleuze (2000) preconizou como sociedade de controle.
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No regime de controle, deparamo-nos com “novas liberdades” e, portanto, com novos
mecanismos de vigilancia. Podemos entender esse processo como um modelo em que 0s
individuos se encontram “dispersos” no tempo e no espago; 0S sujeitos ndo necessariamente
precisam estar num lugar fisico para trabalhar e, consequentemente, gerenciam o proprio
tempo.

Por isso ele é essencialmente dispersivo, e a fabrica cedeu lugar & empresa e ao eu
empresa. A familia, a escola, 0 exército e a fabrica ndo sdo mais espacos analdgicos distintos
que convergem para um proprietario, Estado ou poténcia privada. Sdo agora figuras cifradas,
deformaveis e transformaveis, de uma mesma empresa que s6 tem gerentes (DELEUZE, 2000,
p.3).

Segundo Deleuze (2000), o principio modulador do “salario por mérito” tenta a propria
educacdo nacional: com efeito, assim como a empresa substitui a fabrica, a formacao
permanente tende a substituir a escola, e o controle continuo substitui o exame. Este é 0 meio
mais garantido de entregar a escola a empresa (DELEUZE, 2000, p. 2). O controle e o poder
parecem agora ter atingido um grau de discricéo e sofisticacdo, em que os individuos 0s servem
“sem sentir”.

A ideia de que todos sdo gerentes aparentemente livres para gestdo de seu tempo e
producédo tem relagdo com a cultura empreendedora, em que a concorréncia entre os pares é
suficiente para que ndo seja mais necessaria a presenca do patrdo (em alguma medida ja
ultrapassada) que cobra produtividade, questiona prazos e mede desempenho. Nessa cultura do
empreender de si 0s individuos sdo gestores da propria vida, em continuo “aperfeicoamento”
competitivo.

A crise na economia e a alta taxa de desemprego também fazem com que os individuos
sejam compelidos a empreender em seus proprios negocios. E, ainda que se faca por
necessidade e em contextos de precarizacdo do trabalho, essas a¢des surgem sob discursos de
superagdo, como parte também de uma retérica do capital®®* (ROCHA, 2004). Segundo
Casaqui (2016), o capitalismo contemporaneo “sonha, inspira, mobiliza, transforma — e

guando produz lucro, soma a ele o propésito, que € a expressao-coringa do idealismo que

13 Valores fundamentais que informam o discurso publicitario, entendido como a retérica do capital, a quem cabe
construir a boa vontade da “opinido publica” e converter parte desta em consumidores efetivos dos produtos e
servigos. Os valores em torno dos quais se organizam os anuncios revelam as estratégias de legitimagdo do capital,
no contelldo que atribuem & imagem de uma “vida plena”. A nova retorica do grande capital é marcada por
estratégias narrativas que tém como centro os “conceitos” de “qualidade de vida” e de “responsabilidade social”,
em detrimento dos “conceitos” de “status” e “tecnologia” que marcaram a publicidade do periodo anterior.
(ROCHA, 2004)
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redime o capitalista de sua ambi¢ao de reprodugdo ilimitada do capital” (CASAQUI, 2016, p.
13).

N&o nos estenderemos na questdo da cultura empreendedora nesse capitulo, mas
reforcamos a critica de que a saida do trabalhador da fabrica para ser gestor de seu negocio (e
da prépria vida) ndo implica em liberdade, ainda que de alguma forma discursos neoliberais
tentem atribuir propdsito ou satisfacdo ao exercicio profissional.

Do contrério, ndo havendo local de trabalho, todo lugar ¢é lugar, o tempo de chegada e
saida ndo marca mais a hora em que se comeca a trabalhar. A facilidade de se encontrar o
individuo via redes digitais e sempre online também demonstra a conversdo da sociedade
fabrica para a sociedade da comunicacgao e da informacéo, em que se trabalha o tempo inteiro
“sem perceber” — € nesse ponto que se instaura o controle.

Surgem, atreladas a esse cenario, as “novas” profissdes, do coach* ao influenciador
digital, em que experiéncias intimas, pessoais ou narrativas da prépria vida de maneira geral
passam a constituir profissdo ou uma ideia de carreira bem sucedida.

Construido a partir da perspectiva da responsabilizacdo do sujeito a quem sua atividade
profissional e sucesso dependem de si (afinal, hoje “qualquer um” pode “influenciar” via redes
sociais), 0 ato de “influenciar pessoas” nao exige uma educacdo formal ou formacdo e traz
argumentos e promessas como: as facilidades de se trabalhar em casa, ser seu proprio chefe,
ficar rico, tornar-se celebridade.

Por tras desses discursos, sdo realidade as altas taxas de desemprego, a precarizacdo do
ensino superior, entre outros desfalques sociais como retrato de uma crise econémica e politica.
O que entdo propicia que pessoas de baixa renda se tornem influenciadores digitais ou as
cidadanias celebrities de que fala Rincén (2016) é o acesso a internet, a popularizacdo dos
smartphones — ndo como incluséo social, mas em termos de incluséo tecnoldgica da populagédo
de maneira geral.

A possibilidade de acesso e consumo de produtos (nesse caso, aparelhos eletronicos) e
servigos (de internet, filmes por streaming, entre outros) somada a necessidade de renda e
trabalho permite que sujeitos de classes menos abastadas adentrem o universo dos

influenciadores digitais como um mercado a ser explorado. Ainda em termos mercadol4gicos,

14 Definicdo de Coach. Do inglés, treinador. Supde a ideia de um mestre detentor do saber que conduziria o
aprendiz (em uma relagdo mais ou menos informal) a alcancar algum objetivo pessoal ou profissional. A nosso
ver, essa pratica de “transferéncia de conhecimento” por meio de mensagens motivacionais, na maioria dos casos,
ocorre de maneira extremamente superficial e irresponsavel, sobretudo, porque desconsidera contextos psiquicos
e sociais especificos daquele que consome essas informagdes ou “orientagdes” (Definigdo nossa).
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se da também a glamourizacéo da profisséo, inclusive como um espelho do nosso tempo, e que
faz relacdo com um eu performativo®®.

O performar das “pessoas comuns”*® ou a espetacularizagdo da vida do sujeito em
situacOes cotidianas sdo sintomas da condigdo moderna de existéncia, reforcada por Hall
(2000), a partir da afirmacéo: “as perspectivas que teorizam o poés-modernismo tém celebrado
por sua vez a existéncia de um “eu” inevitavelmente performativo” (HALL, 2000, p. 103).

A midia tradicional'’, massiva, opera segundo a logica do estado disciplinar e de
controle desde o processo de producdo de imagens, linguagens, codigos e discursos até os
procedimentos, nos quais estes, para que surjam esses produtos midiaticos, passam por rigidas
regras, critérios e estruturas hierarquicas formadas por profissionais dentro da “empresa de
midia” (CHARAUDEAU, 2013, p. 15):

“Informacdo” e “comunicacdo” sdo noc¢des que remetem a fendmenos
sociais; as midias sdo um suporte organizacional que se apossa dessas
nogdes para integra-las em suas diversas l6gicas — econémica (fazer viver
uma empresa), tecnoldgica (estender a qualidade e a quantidade de sua
difusdo) e simbolica (servir a democracia cidadd). E justamente neste posto
que se tornam objeto de todas as atenc¢des: do mundo politico, que precisa
delas para sua propria “visibilidade social” e as utiliza com desenvoltura
(e mesmo com certa dose de perversidade) para gerir o espaco publico —
apesar da desconfianga que as midias suscitam, por serem um potente
produtor de imagens deformantes. (CHARAUDEAU, 2013, p. 15)

A publicidade massiva tal qual conhecemos — apesar da desconfianca que provoca,
busca disciplinar e controlar seja por meio da identidade®®, identificacio ou apelo ao risco —

como fala Beck (2011). No processo de mercantilizacéo de riscos, ocorre que a midia se vale

15 Como fenémeno e consequéncia do capitalismo tardio, vivemos em uma sociedade individualizada, atomizada,
em que se perde cada vez mais o senso coletivo ou a nogdo de comunidade e, em contrapartida, emerge a cultura
do self quantificado. A competitividade ja presente e existente nas relacfes sociais é potencializada pela
midiatizac8o da vida na internet, pelas métricas que representam o engajamento do publico, tais como: curtidas e
comentarios. Nas redes sociais digitais ndo é raro nos depararmos com discursos em que 0s usuarios enfatizam e
exibem com gléria seus feitos cotidianos e conquistas didrias. Por mais corriqueiras que sejam, atividades como:
0 preparo de um prato; uma caminhada no parque; um filme que se assiste; uma musica que se ouve; uma conta
que se paga; algo que se conserta em casa ou uma simples fotografia em modo selfie, ganham a importancia de
uma vitdria pessoal tanto para os individuos que publicam esses conteldos quanto para 0s que consomem essas
narrativas. A performance do eu unida a narrativizagio da propria vida se da porque “o principal empreendimento
em nosso tempo é conceber a prépria vida como algo a ser gerenciado, otimizado, performatizado, em
compatibilidade com o cenario dindmico, flexivel e competitivo” (CASAQUI, 2016, p. 3). (FIABANE, 2019, p.
1-2)

16 Aquele ou aquela que ndo é celebridade. No entanto, o apelo das proprias celebridades (figuras publicas ja
estabelecidas em um sistema de midia — starsystem) para que paregcam Ou possam parecer pessoas comuns €
recorrente.

17 (Televisdo, radio, jornal, revistas e outdoors.)

18 Utilizo o termo “identidade” para significar o ponto de encontro, o ponto de sutura, entre, por um lado, os
discursos e as praticas que tentam nos “interpelar”, falar-nos ou nos convocar para gue assumamos nossos lugares
como sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro lado, os processos que produzem subjetividades, que
nos constroem como sujeitos aos quais se pode “falar”. As identidades sdo, pois, pontos de apego temporario as
posicdes de sujeito que as praticas discursivas constroem para nds. (HALL, 2000, p. 111-112)
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de conhecimentos técnico-cientificos para distribuir medos na mesma medida em que busca
tranquilizar os sujeitos via consumo, apresentando solugdes “faceis” para a vida, na maioria
das vezes via discursos palataveis.

Enquanto os individuos tém as subjetividades expostas a estimulos que tentam
massificar, padronizar habitos de consumo, organizar em formas e formulas o cotidiano, a
publicidade tem funcdo fundamental enquanto técnica disciplinar e de controle no que refere
aos modos de vida que propde.

Nesse sentido, no que se entende por cultura massiva e das tecnologias da comunicacéo,
o0 Estado e o mercado atuam como principios organizadores das massas. Segundo Droguett e
Pompeu (2012):

A complexidade social e perceptiva joga um papel relevante para o
entendimento da cultura de massa porque se trata do revestimento propiciado
pelas tecnologias da comunicagdo e os modos de presencga no dia a dia que
perpassam o trabalho, o conhecimento, o lazer e a diversdo dos cidaddos em
que emergem, sobretudo, as media¢cbes do mercado como Unico principio
organizador das massas, esgotando a prépria luta de classes, a histéria que
hoje se desenha no marco da informacdo e da comunicagdo social.
(DROGUETT; POMPEU, 2012, p. 43)

Esses modos de presenca no dia a dia demonstram quanto os individuos sdo
atravessados pelo que comunicam; dominios de midia a partir de interesses (de lugares de
poder) especificos. Afetando assim, como ja falamos, ndo s6 modos de produtividade ou
atividades ligadas diretamente a producdo capitalista de mercadorias, mas formas de ver e ser
ancoradas no capital enquanto instancia norteadora da vida, numa constante otimizacdo e
gerenciamento do tempo, dos momentos de lazer, das sociabilidades e, claro, também dos (ndo
tdo novos) modos de trabalho.

A producdo do discurso na sociedade, sobretudo, em esferas massivas e lugares
institucionalizados, passa a ser “controlada, selecionada, organizada e redistribuida por certo
namero de procedimentos que tém por funcdo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu
acontecimento aleatorio” (FOUCAULT, 1996, p. 8-9).

O acontecimento aleatério estaria, em nosso entendimento, e aqui neste trabalho,
préximo da ordem das taticas do cotidiano — do fazer popular ou o fazer do sujeito periférico
—, e ndo da estratégia que parte das instituicGes, empresas, grandes corpora¢cdes. O massivo &,
entdo, por esséncia, estratégico, porque parte de lugares institucionais. Além disso, a légica da
disciplina e do controle esta, além da estrutura da “empresa midia”, no que é comunicado, ao
se tentar ordenar e organizar os individuos por meio do consumo — de bens, de estilos, valores

e concepcoes de vida.
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5 O MASSIVO COMUNICACIONAL

Para Canclini (2015) ndo se pode atribuir o “efeito massificagao” somente aos meios
eletronicos, porque tal conclusdo estaria relacionada a um entendimento equivocado (e
limitante) do massivo como uma subcultura, como um recorte dentro da estrutura social, 0 que
ndo é viavel considerando o paradigma do massivo como manifestacdo do contemporaneo.
Compreendemos a cultura da massificacio (e generalizacdo)'® como fendmeno social do
industrial, contudo marcamos o uso que fazemos, a partir de entdo, do termo massivo para nos
referir (como recorte tedrico-metodoldgico) aos meios que propiciam o midiatico
comunicacional, do que ganha visibilidade ou se torna-se (produto, pessoa, codigos e/ou
linguagens) ao atravessar uma instancia de midia:

Atribuimos cultura pop, ao conjunto de préaticas, experiéncias e produtos
norteados pela l6gica midiatica, que tem como génese 0 entretenimento; se
ancora, em grande parte, a partir de modos de producéo ligados as indUstrias
da cultura (musica, cinema, televisdo, editorial, entre outras) e estabelece
formas de fruicdo e consumo que permeiam um certo senso de comunidade,
pertencimento ou compartilhamento de afinidades que situam individuos
dentro de um sentido transnacional e globalizante. [...] E neste ponto que,
talvez, resida o ponto nevralgico do debate conceitual sobre cultura pop:
reconhecemos um lugar da experiéncia e das préaticas dos individuos gque sdo
permeadas por produtos, gerados dentro de padrfes normativos das industrias
da cultura, que se traduzem em modos de operacoes estéticas profundamente
enraizados nas logicas do capitalismo, mas que encenam um certo lugar de
estar no mundo que tenta conviver e acomodar as premissas e imposigdes
mercantis nestes produtos com uma necessidade de reconhecimento da
legitimidade de experiéncias que existem & revelia das consignacdes do
chamado capitalismo tardio. (SOARES, 2014, p. 3)

Sugerimos que, na perspectiva da interacdo do massivo-popular enquanto categorias de
comunicacéo e cultura (conforme apresenta a figura a seguir), o popular assume, entdo, seu
carater comunicacional, que ndo mais faz alusdo a tradicdo — como na intersecdo popular-

vernacular (também exposta na Figura 1), mas a producdo e ao consumo de bens simbdlicos

19 Por volta da década de 1920, vai-se operando um processo de transformacéo social e cultural, que ja vinha sendo
gestado desde o inicio da Modernidade, mas que nessa época € flagrante. Uma associagdo entre o estabelecimento
de uma economia de mercado assentada na industrializacdo e nas transformacdes que deram as bases tecnoldgicas
para a estrutura social que se implantava; a urbanizacdo como modelo socioeconémico e modo de vida por
exceléncia do sistema capitalista, com todas as mudangas culturais, perceptivas, sensoriais e nas sociabilidades
que isso trazia; o estabelecimento de uma sociedade de consumo, em que este passa a ser 0 ingrediente-chave do
estilo de vida e da cultura das sociedades modernas ocidentais; meios de comunicacdo que passam a ter alcance
antes ndo visto, como radio, cinema, publicidade, jornais, revistas, cinema, TV, que difundem valores,
comportamentos, bens simbolicos que se querem totalizantes, alcangando o maior nimero possivel de pessoas.
(BORELLI; PEREIRA, 2014, p. 103)
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programados pela industria, como um mercado de midia que apela a multiddes. O popular
comunicacional é traduzido entdo em popularidade como “adesdo a uma ordem, coincidéncia
em um sistema de valores” (CANCLINI, 2015, p. 260):

A definicdo comunicacional de popular abandona também o carater
ontoldgico que o folclore Ihe atribuiu. O popular ndo consiste no que 0 povo
é ou tem, mas no que é acessivel para ele, no que gosta, no que merece sua
adesdo ou usa com frequéncia. Com isso é produzida uma distor¢do
simetricamente oposta a folclérica: o popular é dado de fora ao povo.
(CANCLINI, 2015, p. 261)

No deslocamento do popular-povo para o popular-popularidade interessa o que as
pessoas consomem e 0 que fazem com o que consomem, em circunstancias nas quais o que a
elas é ofertado parte de um sistema de valores que é da ordem da fabricagéo (porque tem origem
industrial-mercadolgica) de valor no imaginario®®. Retomamos a seguir o grafico que relembra

nossa proposicao:

2Aqui, entendemos como fabricacdo de valor no imaginario o que é vendido (por instancias de midia) e
consumido macicamente pelos espectadores em termos imagéticos; da imagem como produto.



DIAGRAMA 2 — O popular periférico como categoria midiatica (Segunda Versdo)
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5.1 ESPETACULO E FABRICACAO DE VALOR NO IMAGINARIO

A fabricacdo de valor no imaginario tem como premissa a circulagdo da mercadoria
antes e como imagem. Em outras palavras, o que esta posto (nos termos do consumo pelo
capitalismo atual) é mais a imagem da coisa do que o objeto por si. Na fala do pesquisador
Eugénio Bucci (2005, p. 219): “é sua imagem que precipita seu consumo — € sua imagem que
inicia, e que embala, a realizacéo de seu valor”. A fabricacdo da imagem da mercadoria (aspecto
central do espetaculo) impGe-se, portanto, & mercadoria a0 mesmo tempo em que também
determina a propria fabricacdo dessa mercadoria como coisa corporea.

No que se refere a imagem produzida e consumida — espetacularizada —, resgatamos
a obra Sociedade do Espetaculo, de Guy Debord (2006). Nesta, a analise social que faz o autor
entende a fetichizacao da mercadoria?* como modo de operagio para a producéo e consumo de
imagens. Se na fetichizacdo da mercadoria as formas de dominacdo entre os homens que a
produziram (um capitalista que comprou a forca de trabalho e um operério que a vendeu) séo
ocultadas; quando o processo ¢ estendido para a produgdo de imagens, o “percurso” de
fabricacdo dessas é também abstraido em decorréncia do significado que a imagem adquire.

A mercadoria se torna signo e é de alguma maneira desconsiderado o que esta implicado
na mediacgdo das imagens que circulam. “Vivemos agora, efetivamente, um tempo em que a
linguagem se converte em chéo de fabrica: os signos sdo gerados na relacdo de producdo (na
industria do imaginario) e se voltam, como mercadorias, para 0 mercado do imaginario”.
(BUCCI, 2014, p. 152)

Nesse sentido, sdo tomadas por imagens as coisas e as pessoas. A comum afirmacéo da
consumidora “esse vestido ¢ minha cara” expressa COmo as subjetividades se relacionam com
o carater inanimado dos objetos, esquece-se a fabrica, o trabalhador que a produziu e, sobretudo,
guantos outros vestidos iguais foram produzidos e distribuidos em larga escala e consumidos

por tantas outras mulheres. A consumidora escolhe, entdo, relacionar-se com a imagem do

21 Muitos elementos da teoria psicanalitica se reencontram, quase inalterados, naquilo que Marx escreveu sobre o
fetichismo da mercadoria, que regula as relagdes de troca e valor no mundo capitalista. A formula mais conhecida
e clara do fetichismo da mercadoria é a de que ele é resultado de uma operacdo que oculta, sob a aparente
equivaléncia objetiva das mercadorias, as diferencas — sob as formas de dominacdo e exploracdo — entre 0s
homens que as produziram. Em outras palavras, cada mercadoria que circula no mundo capitalista e que pode ser
trocada por outras, equivalentes em seu valor — equivaléncia que veio a ser simbolizada pela mercadoria mais
abstrata de todas, o dinheiro —, traz em si mesma a historia de uma capitalista e de um operario; de um que
comprou a forga de trabalho e de outro que a vendeu, ou mais ainda: do tempo de vida que um sujeito despossuido
de qualquer outro bem teve que entregar ao capitalista para garantir sua sobrevivéncia, e assim, continuar vendendo
seu tempo e produzindo mais mercadorias. (BUCCI; KEHL, 2015, p. 75)
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produto que lhe ¢é ofertada e, portanto, a imagem que passa a atribuir ao produto, dando
preferéncia a como se reconhece ou como quer ser vista ao usé-lo. E a essa questdo atribuimos
a importancia em pensar o papel da cadeia imagética, a instancia da imagem como
representacdo em uma cultura do espetaculo — midiatica por esséncia.

Em sua emblematica afirmacdo Karl Marx (1985, p. 45) trata da mercadoria ao afirmar
que esta ¢, “antes de tudo, um objeto externo, uma coisa, a qual, pelas suas propriedades satisfaz
necessidades humanas de qualquer espécie. A natureza dessas necessidades, se elas se originam
do estdbmago ou da fantasia, nao altera nada na coisa”. Sendo a mercadoria capaz de trazer
alguma completude imaginaria ao sujeito faltante que tem seus desejos originados no
inconsciente, o valor de uso, ou seja, o significado que adquire a mercadoria é que da a
dimensdo da fantasia na relacdo (mediada por imagens) sujeito-mercadoria.

Por sua vez, a cultura das imagens que sdo postas em uma logica mercantil pode ser
demonstrada pela seguinte afirmagao: “O espetaculo ¢ o capital a um tal grau de acumulagéo
que se torna imagem” (DEBORD, 2003, p. 27) ou na equagdo que resume essa premissa: E =
K'[Espetaculo (E) é igual ao Capital (K) elevado & Imagem (i)].

A cultura do espetaculo é propiciada e estruturada pela midia que, segundo Debord
(2006), antecipa “nossa percep¢do da realidade e a torna indiscernivel de sua imagem
estetizada”, sendo a imagem estetizada essa que passou por intervencdes proprias do que se
configura como inddstria do imaginario. O que vem das tecnologias de midia?® é entfo da
ordem do produzido, das necessidades do mercado. Produz, inclusive, sujeitos (que 0 mercado
necessita) para consumo, “pois o consumo — €, antecipando-se a ele, os efeitos fetichistas das
mercadorias — ¢ que estrutura subjetivamente o modo de estar no mundo dos sujeitos”
(BUCCI; KEHL, 2015, p. 67).

As narrativas que tentam dar conta das experiéncias da vida pratica e com o que se
espera dessa como vida imaginaria ou imaginada — e que surgem desde a programacéo habitual
dos grandes conglomerados de midia como novelas, programas de auditério, do sistema
publicitario até as narrativas que os individuos criam sobre si nas redes sociais digitais

correspondem a vida das sociedades nas quais reinam as condi¢fes modernas de producéo em

22 As tecnologias da midia podem ser vistas como cultura em outro sentido relacionado, embora contraposto: como
produto de uma indastria cultural e como o objeto da cultura mais ou menos motivada, mais ou menos
determinante, marcada pelo engaste de tecnologias nas estruturas do capitalismo tardio. Essa é a célebre posicao
dos antigos colegas de Benjamin, Theodor Adorno e Max Horkheimer (1972). Nao obstante a inflexivel estridéncia
de seus argumentos, o que eles dizem deve ser reconhecido — como de novo isso parece ser — como uma critica
extremamente vigorosa a capacidade do poder do capital de trair a cultura enquanto alega defendé-la, e como uma
analise abalizada das forcas culturais desencadeadas pelas tecnologias de midia. (SILVERSTONE, 2002, p. 52)
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que nas telas “se anuncia como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era
diretamente vivido se esvai na fumaga da representagdo” (DEBORD, 2006, p. 13). Em sintese,
€ por meio da representacdo que o cotidiano e a intimidade séo postos em uma relacdo mercantil.

A exaltacdo do individuo como representante dos mais elevados valores
humanos que esta sociedade produziu, combinada ao achatamento subjetivo
sofrido pelos sujeitos sob os apelos monoliticos da sociedade de consumo,
produz este estranho fendmeno em que as pessoas, despojadas ou
empobrecidas em sua subjetividade, dedicam-se a cultuar a imagem de outras,
destacadas pelos meios de comunicacdo como representantes de dimensdes de
humanidade que 0 homem comum j& ndo reconhece a si mesmo. Consome-se
a imagem espetacularizada de atores, cantores, esportistas e alguns (raros)
politicos, em busca do que se perdeu exatamente como efeito da
espetacularizagdo da imagem: a dimenséo, humana e singular, do que pode vir
a ser uma pessoa, a partir do singelo ponto de vista de sua histéria de vida
(BUCCI; KEHL, 2015, p. 67)

Complementamos que até o relato que se quer mais “singelo” do ponto de vista de uma
historia de vida ou de uma trajetoria pessoal sdo hoje construidos como discursos e imagens
para consumo. “E a espetaculariza¢do da imagem e seu efeito sobre a massa dos cidaddos
indiferenciados, transformados em plateia ou em uma multiddo de consumidores da (aparente)
subjetividade alheia” (BUCCI; KEHL, 2015, p. 66) que, segundo os autores, diferencia-nos
hoje de outros periodos da modernidade. Bucci e Kehl (2015) defendem, entdo, que, mais do
que o prevalecer da aparéncia sobre a esséncia enquanto discussao, a producéo e o consumo
de subjetividades € que sdo determinantes nesse jogo.

N&do confundimos aqui a cultura do espetaculo (notoriedade midiatica posta pela
imagem) com a industria cultural. Com base na discussao que constroi Bucci (2005), marcamos
0 espetaculo ndo como um prolongamento linear ou uma evolugdo simples da industria cultural,
mas como uma convergéncia de todas as industrias e mercados. Nessa dire¢do, a indUstria
cultural configura uma industria entre outras inddstrias, tais como a automobilistica, a do
petréleo, a dos cosméticos, a farmacéutica e assim por diante.

Na industria cultural o trabalho autoral (do artista) € revogado e substituido pelo trabalho
industrial, a obra de arte perde lugar para o bem cultural:

A obra de arte deixa de ser o que era; o trabalho fungivel dos gerentes e
empregados da indUstria é quem fabrica, de modo alienado, as mercadorias
culturais que fazem as vezes de obra de arte. Assim como se fabricam
sabonetes, aspirinas, pneus, fabricam-se também cangGes de rock, filmes.
(BUCCI, 2005, p. 227)

Assim, no que concerne a espetacularizacdo como fendmeno do contemporaneo, ocorre
que outras industrias se convertem em espetaculo por necessidade de sobrevivéncia atraves da

imagem. Como exemplo, a industria dos cosméticos se converte a cultura do espetaculo, assim
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como fazem os sujeitos que querem ser visibilizados nas redes sociais. O espetaculo se refere &
presenca na midia, ultrapassando, pois, 0 conceito de industria cultural.

Complementamos: enquanto é possivel fazer uma oposicdo abstrata entre inddstria
cultural e vida social, segundo Debord (2003), ndo ha como dissociar o espetaculo da atividade
social efetiva, porque “o espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relagdo social
entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 2003, p.14).

No esforco de relacionar a nocao de industria cultural com a compreensdo que trazemos
de espetaculo, uma aproximacao possivel se da se tomamos como referencial o entendimento
da inddstria cultural por Martin-Barbero (1997) como o conjunto de dispositivos “que
proporcionam apoios imaginarios a vida pratica e pontos de apoio pratico a vida imaginaria”
(MARTIN-BARBERO, 1997, p. 82). Essa categorizacdo permite pensar nio s6 0 massivo a
partir da industria cultural estruturada pelos meios tradicionais, mas também pensar as redes
sociais digitais como instancias massivas de comunicacdo em um cenario de notoriedade na
midia, profusdo e preponderancia das imagens sobre 0s objetos (e pessoas) porque essas (as
redes), além de alcancarem um amplo namero de pessoas, configuram dispositivos que
permitem a troca entre real e imaginario, além de serem sustentadas pela producédo de imagens
para consumo.

Se o espetaculo esta posto nas relacfes sociais, em contextos de espetacularizacéo e
performance da prépria vida potencializados por meios digitais?, este fator produz um impacto
ainda maior. E notavel o desejo dos sujeitos mais atuantes nesses espacos em ser midia, em se
tornarem veiculos de imagens e discursos e, nesse processo, tornam-se mao de obra,
mercadoria e matéria prima mesmo quando ndo exatamente rentabilizam essa atuacdo nas
telas, mesmo quando se voltam apenas aos relatos de si e da propria rotina — ocasionalmente
também acompanhados de opinides sobre assuntos que estdo sendo polemizados no momento
—; éavida intima que aqui esta em negociacdo e é ofertada pelos individuos presentes nas suas
redes pessoais.

Contudo, os usuarios sdo, de maneira mais explicita, mdo de obra, mercadoria e matéria
prima quando oportunamente divulgam e comercializam produtos de forma oficial (porque
associam-se a marcas e empresas) em troca do contetdo que produzem e da audiéncia que ja
computada. Em outra propor¢do, mas na mesma direcdo, quando o carater espetacular ¢

proporcionado por instancias de midia em que a vida intima das celebridades ja estabelecidas

23 Parte do Trabalho apresentado no GP Comunicacéo e Cultura Digital, X1X Encontro dos Grupos de Pesquisas
em Comunicag8o, evento componente do 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo, 2019.
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em um star system?*, torna-se mercadoria comercializavel o espetaculo da prépria vida
(partindo da celebridade) somado a esse “olhar a vida do outro” (como exemplo, a perseguicéo
dos paparazzi aos famosos), sendo linhas-chave na cultura do espetaculo igualmente
idiossincraticos dessa.

Em seu principio, a cultura celebrity se relaciona com as midias massivas tradicionais;
€ aqui que a televisdo, o radio e as revistas permitem uma profusao das imagens, falas e figuras
que se tornam publicas (sendo por muito tempo os Unicos veiculos mediadores dessas imagens).
No cenario contemporaneo, mesclam-se as celebridades ja consolidadas em um sistema de
midia oficial com a midiatizacéo da vida do sujeito comum (neste caso sdo marcantes as no¢des
de intimidade e cotidianidade) que, em consequéncia da visibilidade que este alcanca nas redes,
pode chegar até a midia tradicional.

Interessa ao publico entdo o que faz Madonna ao acordar, ou qual o novo namorado de
Anitta, até os registros do dia a dia de amigos préximos, dos influenciadores que parecem trazer
um aspecto mais familiar no conte(do que geram, ou alguém comum fazendo humor em seu
perfil — todos os casos permeados pela cultura do espetaculo.

Como exemplo, lembramos aqui de Gil do Vigor, participante da vigésima primeira
edicdo do BBB (2021) — programa que se configura como uma instancia de midia que
materializa (no campo da realizacdo do sonho) o desejo do ser famoso por pessoas comuns,
uma vez que o que a participacdo no reality show vende é exatamente a fama e o sucesso de
sujeitos antes andnimos. Apesar de Gil compor uma elite social por sua formacdo académica,
formado em Economia, com mestrado e doutorado pela Universidade Federal de Pernambuco
— 0 acesso a educacédo e esse nivel de titulacdo possivel a uma parcela minima da populacdo
brasileira ainda comp®@e 0 espectro (em um comparativo com o que a midia tradicional escolhe
como corpo padrdo para midiatizar) de sujeito periférico, por ser de origem popular, classe
baixa, negro, ndo exibir um corpo padrdo musculoso ou atlético, nordestino, nascido e criado
no municipio de Jaboatdo dos Guararapes-Pernambuco. Gilberto José Nogueira Janior fez
questdo de demarcar seu lugar social, geografico e econdmico desde o inicio do programa,

expondo a realidade precaria em que viveu. Inclusive em discussdao com outra participante

24 Segundo Morin (1989), o star system é o sistema que realiza essas transformagcdes, capazes de metamorfosear
um individuo comum em objeto de culto da massa. Nesta perspectiva, o mito, para o autor, ¢ “([..] um conjunto de
condutas e situagBes imaginarias... Quando se fala em mito da estrela, trata-se portanto em primeiro lugar do
processo de divinizacdo a que é submetido o ator [...], e que faz dele idolo das multiddes” (1989, p. 26).
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afirmou: “eu ndo vim do lixo pra perder pra basculho”?, tornando famosa a expressdo
tipicamente recifense até entdo desconhecida pelo publico em geral. Além disso, é a linguagem
que também coloca Gil no lugar do sujeito popular; séo as formas de falar, o préprio sotaque
nordestino, expressdes locais e girias que remetem ao escracho, ao humor, a uma linguagem

carnavalizada, é o grito, é a “cachorraaaaada”.

FIGURA 3 — Gil do Vigor (Ex-BBB 2021)

FONTE: Divulgag&o/Globo, 20212

O ex-BBB conquistou a simpatia dos brasileiros, foi contratado pela Rede Globo e, ndo
a toa, convidado para protagonizar campanhas publicitarias de marcas como: Lacta (Chocolate
BIS)?’, Vigor Grego?® e Banco Santander. Diante de tantas mascaras, disfarces e filtros nas
redes sociais e na midia tradicional, notamos a poténcia do anénimo que pode ser al¢ado a
categoria de celebridade contanto que seja contemplado com um espaco midiatico para dar

vazao a esse talento e, esse talento, muitas vezes pode se resumir a apenas autenticidade. O que

25 Basculho. Expresséo tipicamente recifense para se referir ao resto de alguma coisa. O termo foi popularizado
ap6s o BBB ter utilizado em discussdo durante o programa com Pocah, cantora e também participante do jogo.

26 Disponivel em: https://bit.ly/3ynhCTWu. Acesso em: 01 jun. 2021.

27 Disponivel em: https://bit.ly/3j44JPU. Acesso em: 01 jun. 2021.

28 Disponivel em: https://bit.ly/2V5w3VS. Acesso em: 01 jun. 2021.
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se entende por auténtico por sua vez pode, a nosso ver, ser permeado por no¢des como
liberdade, franqueza e familiaridade como chaves de uma comunicacdo tética e carnavalizada
que parte do sujeito popular.

Na proposicdo de compreensdo do massivo comunicacional, o carater espetacular da
imagem aparece como premissa das relagfes sociais e, sobretudo, na maneira que se inscreve
na vida cotidiana. A partir disso, parece ser possivel entender o efeito do espetaculo sobre os
cidaddos nesse processo que constitui ndo s6 o0 consumo da aparente subjetividade alheia, mas
a necessidade de participacdo nos espacos de visibilidade (producéo e consumo se fundem) —
inclusive para que também apresentem suas “subjetividades”.

E discutido em seguida e, em primeiro lugar de analise, como se constitui uma cultura
da celebridade porque, ao que parece, é essa que de alguma maneira estimula e gera anseios
nos individuos que passam a almejar esse lugar de fama; seja ele propiciado por um sistema de
midia tradicional ou pelas telas das redes sociais. As redes sociais digitais aparecem quase como
brechas para participacdo em um sistema de midia e de alguma forma déo pistas sobre como a

cultura do espetaculo atravessa o sujeito comum.

5.2 CELEBRIDADES E FORMACAO DAS SUBJETIVIDADES

A nova valorizacéo da cotidianidade, 0 moderno hedonismo ou 0 novo sentido
da intimidade ndo sdo unicamente operagdes do sistema, mas novos espagos
de conflitos e expressdes da nova subjetividade em gestacdo: “O modo como
nos representamos a revolucdo evolui também e inclusive o processo de
formagdo de uma nova subjetividade”. (MARTIN-BARBERO, 1997, p.88)

Na espetacularizacdo do cotidiano e mercantilizacdo da intimidade, surgem espacos para

formacao de subjetividades e esses sdo espacos politicos?®. No que trata do culto & imagem do

2% Enquanto vao sendo parcialmente ignorados por parte daqueles que ditam o que é ou ndo importante e legitimo
de ser analisado, nomes-grifes como Paris Hilton, Gisele Bundchen, Victoria Beckham e Xuxa terminam servindo
como mote para discussdes travadas ndo em congressos e seminarios, mas nas escolas, dnibus, casas, salées de
beleza, no ambiente de trabalho. Nessas falas, é possivel localizar questdes como sexualidade, cidadania,
identidade, pertencimento, democracia, cor da pele, feminismo, classe social, agéncia, familia, gosto,
naturalizacéo, imposi¢do. Essa realidade, por si s6, demonstra como ja passamos da hora de levar o célebre a sério:
sua presenga, sua forca mitica — e as varias demonstracdes de oposi¢do a essa presenca e a essa forga —, sdo
fendmenos socioldgicos que merecem ser olhados com menos preconceito. Como colocou Dyer (2004), as
celebridades de uma época traduzem em grande parte o que constituiu aquele mesmo momento social. (SILVA,
2011, p. 32)
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outro, personalidades cultuadas (e na mesma medida passiveis de cancelamento®) expressam
0 tempo em que se vive.

Famosos sdo, portanto, individuos que performam na esfera publica uma presenca
maior do que a populacdo em geral e, em termos de agéncia e atividade, operam
ideologicamente no centro da cultura contemporanea. Para Marshall (2006), citado por Silva
(2011, p. 43), “A celebridade serve como um tipo poderoso de legitimagdo do modelo politico,
econémico e como valor de troca — a base do capitalismo™ .

Ancorada na tese doutoral de Fabiana Moraes Silva (2011) intitulada E tu nada, estrela:
revista Caras e o consumo da felicidade nos saldes de beleza de periferia problematizo, a partir
de entdo, o lugar da celebridade em um sistema de midia (inclusive do valor que “ser famoso”
assume na vida do “eu”) e 0 que caracteriza a visibilidade®! e, especialmente, o consumo da
imagem e da vida privada das figuras célebres.

No referido trabalho, a jornalista e pesquisadora empreende um estudo que se constroi
com base em uma Sociologia das Celebridades®’, uma anélise minuciosa da Cultura das
Celebridades (ou Cultura Celebrity) em um viés que busca compreender, além do que ha de
extraordinario no ser célebre, como a celebridade torna-se, entdo, um objeto de consumo por
mulheres de classe popular.

A Cultura Celebrity €, por esséncia, mainstream. Como um paréntese necessario,
lembramos da defini¢cdo de popular mainstream por Omar Rincén (2016), em que o autor
colombiano aponta para valores do massivo associados a cultura do espetaculo americana, do
show business, do mercado do entretenimento, do made in USA, e também demonstra um olhar
critico para o que se pretende ser diverso nas telas mais como uma forma de parecer ser

descolado e “colorido” do que como algo que de fato conteste uma hierarquia cultural:

30 Termo que se refere a “cultura do cancelamento” (inclusive, amplamente debatido enquanto era exibido o BBB
2021 por polémicas envolvendo a cantora e entdo participante Karol Conka) em voga nas redes sociais digitais em
gue um individuo, corporagdo ou objeto se torna alvo de criticas a tal ponto em que é — como sentenga a ser
cumprida, por alguma agdo ou declaracdo — cancelado. Sentenca porque parte de um julgamento e, ainda
utilizando a analogia como recurso, podemos falar das redes sociais como um tribunal em que todos sao juizes. A
repercussao que resulta do “ato de cancelar” ou do momento em que se cancela algo ou alguém ocorre como efeito
viral em que se espalha, alastra-se potencialmente o que foi determinado pelo pablico. O cancelamento também
pode surgir em “efeito manada”, no qual um coletivo segue de forma irrefletida o que foi definido por alguns
individuos (Definicdo nossa).

31 Visibilidade como processo social (surge, € comum, em estudos do género, das minorias, da comunicacéo e nas
teorias do poder). E importante, para fundamentar aqui aquilo o que denominamos como uma “elite da
visibilidade”, entender como essa categoria vai aparecer no tecido social: para o autor, a visibilidade repousa entre
dois dominios, o da estética (relagdes de percepgao) e o da politica (relagdes de poder). O medium entre estes dois
locais é o local do simbolico, aquilo 0 que esté esteticamente impresso e semioticamente relevante nas relagGes
sociais. (SILVA, 2011, p. 67)

32 Entendendo os famosos como individuos que trazem para a cultura pressupostos valorizados pelo capitalismo,
pode-se falar de uma Sociologia da Celebridade no pais (Brasil).
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O popular mainstream nomeia 0 popular como sindnimo da cultura do
espetdculo midiatico e que se reconhece nos entretenimentos midiaticos
industriais e massivos (cinema, musicas, televisdo, livros, espetaculos,
turismo, parques tematicos). Esta forma de compreender e nomear o popular
se concentra nos valores do massivo, no espetacular, no midiatico, no entretido
made in USA: Hollywood, o hit parade, os best sellers, Shakira, Brad Pitt e as
séries de televisdo. A cultura pop ou mainstream fala em inglés, sua geografia
sentimental é os Estados Unidos e sua proposta € o fim da hierarquia cultural
porque agora os valores sdo “o cool, o hip, e 0 buzz, a cultura commodity, mas
apurada com a diversidade cultural para ser/parecer mais colorful” (MARTEL
apud RINCON, 2016, p. 37)

Silva (2011) percebe quais marcadores sociais sdo valorados por pessoas de baixa renda
guando expostas ao massivo-midiatico-mainstream (aqui postos como conceitos que Sdo
sinbnimos) que parecem ir além do “cool, do hip e do buzz”. A pesquisadora busca
compreender o que, de fato, leva o célebre enquanto produto a ser considerado “cool”, chegando
a conclusdes como, a tendéncia de caracteristicas distintivas do sujeito celebridade em
despertar a adesdo do publico, tais quais: tempo, beleza, capital social®*® e/ou econémico e o
poder de atrair atencdo (SILVA, 2011, p. 32).

Alids, apresenta-se como um caminho para pensar como as subjetividades sao afetadas
pelas celebridades, a afirmagdo de Marshall (2006), referenciado por Silva (2011, p. 42): “para
as culturas subordinadas, a celebridade articula uma via para expressar suas proprias nocdes de
liberdade, fantasia e necessidades”. Pela vida que levam e promovem, em como despertam
desejos no publico, essas figuras publicas sdo, portanto (na medida do possivel), imitadas®* por
guem as consome como mercadoria, imagem ou promessa de vida boa.

O homem atual, satisfeito ou ndo materialmente (dificil definir o que seria esse
homem pleno: como disse Marx, nossas necessidades estéo relacionadas tanto
ao estbmago quanto a fantasia) busca largamente esse sonho (ou distragéo, ou
relaxamento, ou escapismo, ou diversdo, ou espelhamento) em filmes,
biografias, realitys, blogs, documentérios, tabloides, revistas. Nestes meios
esta aquilo o que ndo aparece inscrito em nosso previsivel dia a dia; esta
editado, narrado e fotografado o drama humano que precisa ser visto. Esta,
sucintamente, aquilo que €é (ou é transformado em) extraordinario. (SILVA,
2011, p. 44)

33 Aqui o capital social por Bourdieu (2007) é borrado pelo capital da visibilidade segundo Silva (2011, p.42), pois
“ele se da no plano das relagdes mundanas e fornece ‘apoios’ Uteis, € também uma moeda de troca, neste caso
permeado por uma industria especifica, a do entretenimento”. Ainda de acordo com a autora: “A distingdo, assim,
se da pelo ser visivel midiaticamente, pelo fato de conseguir atrair a atencdo de um sistema sobrecarregado de
rostos e historias de vida, pela proeza de furar um bloqueio hoje permeado de uma infinidade de “tipos™ de
celebridades”. (SILVA, 2011, p. 83)

3 As celebridades ndo sdo mais que uma versao publicizada de nés mesmos. Ao imita-las, falar como elas, vestir-
se como elas, parecer e pensar como elas, nos estamos simplesmente imitando a nés mesmos (BOORSTIN, 1992,
74)
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Bucci (2014) constroi uma discussao sobre o valor de gozo como conceito para critica
da industria do imaginario. E interessante porque, segundo o autor, em direcdo distinta, mas
ndo exatamente oposta ao valor de uso que responderia as necessidades do sujeito (sejam elas
originadas no estbmago ou na fantasia), o valor de gozo estaria conectado diretamente ao
desejo. O desejo, por sua vez, é inconsciente e intrinsecamente ligado a fantasia que acionaria
0 gatilho propiciado pelo consumo no mundo mediado por imagens.

Bucci (2014, p. 144) encontra suporte teorico em referéncias lacanianas e tem
fundamentacdo sustentada pela teoria psicanalitica — o prazer estaria relacionado a como o
sujeito se relaciona com a falta e com o que deseja a partir dessa. “A fabricagdo do valor de
gozo, o valor capaz de conectar-se ao desejo vazio, obturando-o transitoriamente, combina
trabalho e olhar, no plano da linguagem”. O pesquisador aponta para a fabricacdo social da
imagem que S0 se sintetiza a partir do olhar, defendendo que as imagens sdo dotadas de valor
de gozo em diferentes esferas, da politica a ciéncia, da religido a academia: “igrejas ou pastores
projetam-se de acordo com as mesmas leis (de producdo da imagem significante que contém
significado e valor de gozo)” (BUCCI, 2014, p. 145).

Na dimenséo do espetaculo que opera por meio de uma indudstria de midia (mas nao s6),
o valor é construido dentro de um escopo imagético de entretenimento em que 0s objetos
imaginarios respondem ao desejo do sujeito, em sintese: “o valor de gozo mora dentro do
pequeno objeto a que se torna passivel de ser fabricado pelo modo de producdo especifico do
espetaculo” (BUCCI, 2014, p. 151).

[...] aimagem (da mercadoria ou como mercadoria) carrega um significante e
se oferece como um significado ao sujeito movido pelo desejo inconsciente.
Promete-lhe e lhe proporciona o gozo imaginario. A imagem (da mercadoria
e como mercadoria) tem o seu valor de gozo que lhe determina o valor de troca
(BUCCI, 2002, p. 26)

Complementamos a fala de Silva (2011) ao associarmos as préaticas da ordem do
espetacular a esse drama humano que precisa ser visto (sob um recorte especifico). Forte
caracteristica da atuacdo dos sujeitos nas redes sociais, assim como o que em geral chega ao
publico por meio das telas (seja da TV ou do celular) apresentado como extraordinario. E
pertinente ao valor de gozo a busca do sujeito em se relacionar com essas imagens que de
alguma maneira concretizam uma necessidade de se relacionar, também, com o sonho (pois
este parte do desejo) e com o imprevisivel por meio de filmes, realitys, novelas, porque nesse

sentido também escapam da normalidade.
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A celebridade, o sujeito carismatico® e a publicidade — que por sua vez faz uso do
sujeito celebrity porque o sistema de midia e o star system se retroalimentam — apresentam-
se, entdo, como essas estruturas (midiaticas) que viabilizam uma ideia de vida boa por meio
das imagens que ofertam ¢ que, o “encaixe”, dependera também de quem as consome, de que
forma o individuo adere ao que é proposto — “no que € acessivel para ele, no que gosta, no
que merece sua adesdo ou usa com frequéncia” (CANCLINI, 2015, p. 261).

A consolidacdo da celebridade nos espagos de midia pode ser determinada pelo tempo
que a figura célebre sera continuamente exposta (com base em decisdes estratégicas
mercadolodgicas); pelo indice de rentabilidade para as marcas que anuncia e pelo préprio
carisma que reflete nas caracteristicas que seriam capazes de mobilizar audiéncias, entre outros.
Em um certo tipo de espelhamento o carisma mobiliza o desejo de ser o0 outro, o desejo de ter
essa vida privada que € publicizada ou uma ideia de vida intima projetada e ofertada por
anuncios ou a proépria identificacdo com tracos da personalidade do sujeito celebridade (por
autenticidade, humor, humanidade). Segundo Rojek (2008, p. 203-204), citado por Silva
(2011):

A cultura da celebridade é um dos mecanismos mais importantes para
mobilizar o desejo abstrato. Ele personifica o desejo num objeto animado, que
admite niveis mais profundos de apego e identificacdo do que com
mercadorias inanimadas. As celebridades podem ser reinventadas para
renovar o desejo, e por causa disso elas sdo recursos extremamente eficazes
na mobilizagdo do desejo global. Em resumo, elas humanizam o desejo.
(SILVA, 2011, p. 84)

No capitalismo contemporaneo esta posta a necessidade de efetivacdo dos mundos
possiveis e as subjetividades (desejos e crengas) que organizam a sociedade de consumo. E é
nesse ato que se da a centralidade da l6gica desse sistema e suas estratégias: é a adesdo (ou
controle) do consumidor que se espera conquistar. “Consumir ndo se reduz mais a comprar € a
‘destruir’ um servigo ou um produto como ensina a economia politica e a critica, mas significa,
sobretudo, pertencer a um mundo, aderir a um universo” (LAZZARATO, 2006, p. 100).

Na criacdo dos mundos possiveis, a publicidade e demais estratégias midiaticas

convocam os consumidores a partilhar destes mundos em seus modos de ser e estar. Lazzarato

% Tal autoridade nao é atribuida aos simples, aos ordinarios, sendo localizada naqueles cuja origem tem esséncia
divina ou exemplares, aqueles na qual uma espécie de méagica encarnada é observada pelo outro. Sdo “portadores
de dons fisicos e espirituais especificos considerados sobrenaturais”, dons que ndo estdo acessiveis a vida
econdmica cotidiana. A uma certa qualidade da personalidade de um individuo, em virtude da qual ele é
diferenciado dos homens comuns e tratado como dotado de poderes ou qualidades sobrenaturais, extracotidianas
ou, pelo menos, excepcionais. O carismatico, o lider que tem seu espirito “apartado deste mundo”, €, nos termos
de Weber, um ser extraordinario que da conta de “necessidades que transcendem as exigéncias da vida cotidiana”.

(SILVA, 2011, p. 34)
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(2006) adverte que, desta forma, a empresa neutraliza o acontecimento, reduzindo a criacéo de
possiveis a um unico possivel: um mundo liso e estéreo que diz respeito ao universo da marca:
“ficamos sem o direito de participar da constru¢ao dos mundos, de formular problemas e de
inventar solucdes, a ndo ser no interior de alternativas ja estabelecidas” (LAZZARATO, 2006,
p. 102).

A “ades@o a uma ordem, coincidéncia em um sistema de valores — medida e regulada
pelas pesquisas de opinido” de que fala Canclini (2015, p. 260) ao definir o popular
comunicacional®® é, em nosso entendimento, efetivada na ligacdo entre celebridades,
publicidade e vida intima espetacularizada como instancias que se encontram regidas por um

mesmo sistema de principios (que se encontra na super visibilidade e no espetaculo).

5.3 CULTURA DA CELEBRIDADE

A cultura da celebridade como fendmeno estéd intrinsecamente ligada aos meios de
comunicacdo em eficacia tecnoldgica e comunicativa; é propria de aspectos especificos do
capitalismo contemporéneo e de como estes afetam a vida em sua dimens&o social e coletiva.
Dos meios de comunicagdo aos individuos na relagcdo que estabelecem com o espaco publico
(implicando, portanto, questfes como a alta visibilidade das individualidades em um fluxo de
informacdo para o grande publico), a cultura celebrity ndo se relaciona conceitualmente com
formas e modos tradicionais de vida, é familiar a denominacgdes que surgem com a sociedade
moderna como: industria, fabrica, capitalismo, multidao, civilizacdo e midia.

O sociologo Renato Ortiz (2016, p. 672), que sustenta parte dessa discussao, menciona
a “eficécia tecnologica e comunicativa” entendida aqui exatamente como uma abrangéncia
intensa que, por isso, dependera dos suportes tecnoldgicos adequados atrelada ao que se fala ao
publico de modo que garanta que o que seja comunicado gere adesdo das pessoas. Segundo 0

pesquisador, “a invencdo da fotografia e do cinema, a proliferacdo da imprensa de massa, 0

36 «“popular” é o que se vende macicamente, o que agrada multiddes. A rigor, ndo interessa ao mercado e a midia
0 popular e sim a popularidade. N&o se preocupam em preservar o popular como cultura ou tradi¢do; mais que a
formacdo da memdria histérica, interessa a indUstria cultural construir e renovar o contato simultaneo entre
emissores e receptores. Também lhe incomoda a palavra “povo”, evocadora de violéncias e insurreigdes. O
deslocamento do substantivo povo para o adjetivo popular e, mais ainda, para o substantivo abstrato popularidade,
€ uma operacéo neutralizante, (til para controlar a “suscetibilidade politica” do povo. Enquanto este pode ser o
lugar do tumulto e do perigo, a popularidade — ades&o a uma ordem, coincidéncia em um sistema de valores —
é medida e regulada pelas pesquisas de opinido. (CANCLINI, 2015, p. 260)
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surgimento da publicidade moderna, o advento do rédio e da televisdo tornam-se elementos
imprescindiveis para a constituicdo de uma celebrity culture” (ORTIZ, 2016, p. 672).

O renome seria uma distin¢do social dentro de um grupo limitado de pessoas;
a fama estaria circunscrita a um campo com fronteiras bem delineadas. Em
contrapartida, a celebridade teria como precondigdo a distancia social, o fato
de transcender o horizonte dos grupos e agrupamentos particulares.
Entretanto, a ubiquidade exige a materializagdo de meios técnicos adequados,
sdo eles que veiculam a imagem célebre para “todos os lugares”. Do ponto de
vista socioldgico, as celebridades sdo fruto da modernidade. (ORTIZ, 2016,
p. 675)

Além da diferenciacdo conceitual entre renome, fama e celebridade, Ortiz (2016) coloca
em termos aparentemente simples a definicdo de celebridade que considera a circulagdo da
imagem no espago publico como trago essencial: “a celebridade ¢ uma pessoa conhecida pelo
fato de ser bastante conhecida” (ORTIZ, 2016, p. 684) e acrescenta o fato de que se em um
primeiro momento a fama pode vir de algum prestigio em uma determinada profisséo, fruto de
uma carreira em que se tem algum dominio sobre o reconhecimento disso e o que se fala sobre
o individuo, quando torna-se célebre, o sujeito ndo teria mais controle sobre o que é dito sobre
sua vida-carreira, inclusive, na maioria dos casos, deparando-se com informacdes falsas. Esse
também seria um indicativo do que € ser celebridade segundo Ortiz (2016).

Bucci e Kehl (2015, p. 66) lembram que em O declinio do homem publico, o soci6logo
Richard Senett explica que a preocupacdo com a exposi¢do da personalidade individual em
publico e a tentativa de controlar os efeitos que se pretende que a prépria imagem produza sobre
0 outro sdo tipicos da sociedade burguesa desde a sua origem, no final do século XVIII. As
possibilidades de ascenséo social, por um lado, e o declinio dos sinais de distingdo estabelecidos
pela ordem aristocratica por outro, deixavam os cidadaos inseguros em relacdo aos sinais que
emitiam, e também quanto aos que eram obrigados a ler, nas imagens uns dos outros. Cuidar
da propria imagem, escolher criteriosamente 0 modo de aparecer em publico, tentar ostentar
sinais de distin¢do acima de sua posicao social eram condic¢des do sucesso burgués.

Braudy (1986) citado por Ortiz (2016, p.673) relaciona o desejo pela fama como préprio
da humanidade desde seus primérdios. Como parte da natureza humana, estaria posto o desejo
“patologico de atencdo” e de reconhecimento “sensivel & estrutura social e aos modos de
comunicagdo existentes na sociedade” afirmando que “a histéria da fama ¢ em grande parte a
historia das transformacdes de como os individuos procuram chamar a atencdo dos outros e,

ndo de maneira incidental, como ganham poder em relagéo a eles”.
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Alcangar o lugar de celebridade estaria também na esfera do maravilhoso. Segundo
Silva (2011, p. 41), “ha a combinag¢do do mérito, do toque divino e da propria ardua tarefa que
¢ se fazer visto em meio a uma massa que quer igualmente ser vista e ouvida”.

Se por um lado ha o desejo em ser célebre — a partir da busca por atencéo,
reconhecimento, mérito ou pela experiéncia do divino-maravilhoso, h, na mesma medida, o
interesse das pessoas em consumir o ser célebre e o que este representa em imagens e discursos
porque € nesse ponto que o espectador também se enxerga na realidade projetada pela
“engenharia midiatica”. E também uma maneira de estar ou se visualizar (no campo do
imaginario) inserido nesse sistema:

Pontuando desde ali a existéncia de um sistema de producdo de famosos
(aquilo o que faz parte do que pesquisadores como Herschmann e Pereira
chamam de “engenharia midiatica”), o autor atribuiu a imensa criacdo e
reposi¢do de novos rostos midiatizados ao interesse social pelo o que podemos
chamar de individual espetacular: as celebridades, colocava, eram produzidas
com o propdsito de satisfazer nossas expectativas exageradas de grandezas
humanas. Assim, tais famosos seriam uma espécie de representacao da propria
sociedade, que Vvé nas celebridades uma projecéo de si mesma. (SILVA, 2011,
p.19)

E na esfera das projecdes relacionadas ao corpo (gordo, magro, eshelto), a ideia de
salde, alimentacdo, a aparéncia de maneira geral (roupas, acessorios, pele, cirurgias plasticas,
maquiagem, cabelo), ao “cuidar de si”, ao relacionamento amoroso, a institui¢cdo casamento, a
moradia, decoragédo da casa, enfim, a condi¢es que proporcionam determinada existéncia do
ser social, que o que é ofertado midiaticamente dialoga com o publico, relaciona-se com o que
da prazer no consumo dessas imagens e discursos.

As celebridades complexificam, portanto, questdes como cidadania, pobreza,
preconceitos e disputas materiais e simbdlicas, sobretudo se olharmos para grupos menos
empoderados socialmente que assistem as figuras publicas ganharem lugar na midia — que,
por sua vez, e como ja discutimos, permeia a vida e a experiéncia dos individuos. O termo
celebrity é, segundo Redmond e Holmes (2007), a mais popular das moedas culturais, porque
organiza “prazeres, representacoes, afetos e efeitos”:

As imagens destes corpos, seguindo a analise empreendida por Lipovetsky
(2007) também sdo super consumidas por um grupo que tem poucas chances
de realmente acessar aquilo o que é publicizado. Se Bourdieu aponta,
acertadamente, as classes médias como estreitamente ligadas ao simbdlico
(2007, p.236) e, por isso, mais propensas a uma preocupacao com a aparéncia
(o que torna seu comportamento extremamente tenso, invariavelmente
traindo-se pela autocorrecao), essa mesma forte ligacdo ao simbdlico pode ser
atribuida as mulheres de classes populares que, semana ap6s semana, vao até
0 saldo de beleza, muitas vezes deixando no local quase metade do salario e
chegando a esperar durante horas pelo atendimento. Se o tedrico francés
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aponta que a obsessao pela aparéncia, entre as classes médias, esti conectada
a pretensao (ao blefe, a vontade de parecer, mesmo sem ser), a parcela das
classes populares ouvidas nesta pesquisa investe boa parte de tempo e dinheiro
antes de tudo por uma vontade de comungar com um codigo geral,
compartilhado, aquele no qual o que ¢ considerado “boa aparéncia” dita os
cddigos (cabelos alisados, corpo emagrecido) (SILVA, 2011, p. 195)

Em sua pesquisa, Silva (2011) traz relatos de mulheres de classe popular a partir da
leitura que fazem de matérias ou anuincios publicitéarios da revista Caras. O que aparece nesses
comentarios € como estas se enxergam em relacdo ao que é apresentado e, sobretudo, de que
maneira se implicam ao vislumbrar pertencer a certa realidade apresentada ou negar
determinadas instituicdes (como o casamento) e promessas (de vida ideal).

Rejeitam, por exemplo, a ideia de corpo perfeito necessariamente atrelado a uma
alimentacéo restrita, porque [ao se referir a Gisele Bundchen, Graga, citada por Silva (2011, p.
208) comenta] “essa mog¢a ndo come feijoada, ndo sabe o que esta perdendo. Uma feijoada com
uma cerveja bem geladinha”.

N&o se colocam, pois, como apéticas, passivas ou submissas em relacdo ao que uma
instdncia de midia como o semanario em questdo que, a época da pesquisa da jornalista,
configurava um meio tdo potente na profusdo de imagens, noticias e estilos de vida das
celebridades, sendo uma revista de alta circulacdo no pais (em um momento histérico em que
a internet e as redes sociais ainda ndao configuravam um meio para a disseminacao de imagens
e discursos dessa ordem). A invenc¢do do cotidiano por De Certeau (1998) também se encaixa
nessa reflexdo que aponta para negar o que vem de cima a partir da experiéncia prépria do
individuo e do senso tatico deste, em como se organiza em ac¢des no dia a dia e ao que, a partir
dessa inteligéncia pratica, escolhe para quais coisas ou pessoas vai atribuir valor — para além
do que é proposto por alguma instituicao.

Ao mesmo tempo que essas consumidoras negam as promessas que a revista oferta,
também desejam em alguma medida conquistas como tempo livre, vida boa, dinheiro, corpo
perfeito®. De passeios de lancha, viagens nacionais e internacionais até aquisicoes da ordem

da existéncia pratica e basica como uma casa equipada®, ¢ na chave da contradicdo que se

37 “No geral, é todo mundo bonito, pelo menos é o que mostra, né? Mostra que todo mundo estd bem na vida. Eles
(a midia) s6 vao em cima dos perfeitos, ndo dos normais. Por isso a revista serve de inspiragdo, todo mundo quer
ter uma barriga dessas, um cabelo desses (refere-se Adriana a uma matéria sobre Carnaval, que traz mulheres de
biquini). Olha s6, chegar aos 47 anos desse jeito, pense! E por isso que eu digo, todo mundo s6 aparece bem (neste
momento, refere-se agora a outra fotografia, esta trazendo a apresentadora Xuxa Meneghel). (SILVA, 2011, p.
206)

38 «[...] eu quero é coisa boa, a gente trabalha o ano todo, aguenta cliente chato. Eu sou pobre por um equivoco.
Também vou querer comprar uma televisdo grande LCD, eu sei o que eu ralo e o que eu quero ter no futuro” —
fala Rafaela (SILVA, 2011, p. 215)
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relacionam com essas imagens, em que “ora idealizam um outro tipo de vida, sem privacoes,

ora colocam-se, como dizem, em ‘seus lugares’”. (SILVA, 2011, p. 189).
Gosto de tudo clean, branco e preto. Atualmente ndo estou gastando, mas
estou me preparando para gastar em uma reforma. Quer dizer, vou terminar,
porque comecei e ndo terminei. Ndo tinha dinheiro, minha filha. [Sobre
decoracdo da casa] Ja copiei cortinas que vi na Caras, estdo na minha sala e
no meu quarto, sdo tom sobre tom. Foi a Unica coisa que copiei. O resto é
sonho... andar de lancha... (ADRIANA apud SILVA, 2011, p. 216)

Enguanto o Amor Espetacular, o Lar Paradisiaco, a Soliddo Positiva, o Corpo
Magicamente Magro® e a Familia Perfeita, como exemplos de maximas das narrativas de
felicidade, construidas pela revista, podem, segundo Silva (2011, p.189), a0 mesmo passo
transmitir poder, riqueza, luxo, alegria, emocdo, romance, podem, também, denotar falsidade,
artificialidade, ficgéo.

A cabeleireira Adriana, a partir do seu relato, distingue o que é sonho e o que é realidade.
Conta que ndo conseguiu finalizar uma reforma em casa por falta de dinheiro e que, ainda que
tenha sido possivel reproduzir em sua casa cortinas que viu na revista Caras, demonstra que
andar de lancha estaria fora de seu alcance, seria um sonho.

Tendo como base tedrica e analitica a discussdo sobre uma cultura da celebridade e o
consumo das narrativas de felicidade por mulheres de classe popular, comecamos a apontar
para 0 que constitui nosso objeto de andlise, a celebrizacdo como mobilidade social de Alcione
Alves®, “rainha das narragdes”, denominacéo que ela propria estabelece na descricdo de seu
perfil no Instagram. Alcione tem origem popular, reside na periferia da cidade do Recife,
comunidade da qual, mesmo apds conquistar fama e dinheiro — como ela relata — ndo saiu.

A partir da narrativizacdo que a influenciadora digital faz de si (utilizamos a narrativa
de si também como abordagem metodolégica conforme abordamos no capitulo 6), sobretudo
apos o “ponto de virada” em sua trajetoria que é o Se tornar “celebridade” — e no seu caso,
especificamente, é ainda mais adequado falar de uma atuacdo midiatica como “subcelebridade”
dada a abrangéncia consideravel, mas ndo impactante nacionalmente ou globalmente —,
identificamos o que para ela se torna importante de ser dito ou valorado em termos de status e

distingéo social.

3 «Ey morreria feliz se morresse em uma lipo. E claro que eu faria, 0 médico poderia ter matado ja umas 15
pessoas, mas eu faria. Diria ‘va, passe a faca logo’ [...] N&o faco porque é cara, é muito dinheiro, uns R$ 3, 4 mil.
E ainda tem que fazer drenagem, comprar macacéo. E dinheiro que vocé tem que quitar. Ou vocé tem custo, ou
nem se atreva [a fazer a cirurgia]. Depois era s6 manter, ir a academia. Olha, eu ia me achar! Rafaela, 26 anos. J&
Tatiana, de 25 anos fala: “Eu queria ver o dia que ia ser assim, seca, bem secal Ter s6 49 quilos (no momento da
fala, folheava Caras e observava andncio de roupa) (SILVA, 2011, p. 194).

40 Alcione pode ser considerada uma influenciadora digital por contar hoje com 728 mil seguidores. Acesso em:
19 mar. 2021.
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O discurso de Alcione Alves passa a ser pautado em termos do consumo — é crucial
aqui a cidadania constituida via acesso a bens e servigos antes a ela negados. Esse poder de
consumir atrelado a cidadania que emerge a partir de sua celebrizacdo também permite
determinados ingressos tais como: vouchers de marcas, viagens e participacdes em eventos que
ndo dependem diretamente do seu investimento, mas do que seu lugar no campo dos
influenciadores ou subcelebridades proporciona.

E em seu discurso que desvela que parece ter conquistado tudo o que sempre projetou,
esperou e que foi a ela ofertado pela midia (inclusive para além do consumo de bens e servicos,
demonstra que sempre quis ser famosa) e, por ndo ter condigdes financeiras, teve
consequentemente acesso negado. Hoje faz questdo de enfatizar o que pode consumir e o que a
fama permitiu que acessasse, também no sentido das relacdes sociais que pode estabelecer (e
que se vé como igual), por exemplo, com famosos ja consolidados por anos no sistema
midiatico como Anitta e Ivete Sangalo e outras figuras atuantes (também comediantes,
categoria na qual ela se enquadra por produzir videos de humor) no meio digital com maior
influéncia e maiores cachés como Carlinhos Maia, Tirullipa e Whindherson Nunes.

E em sua fala em uma palestra, a nosso convite, que colhemos as principais informacdes
dessa analise. Em um primeiro momento foi solicitado que a influenciadora comparecesse ao
evento para nos contar sobre sua trajetéria, era esse o recorte requisitado justamente para que
esse relato de si viesse de forma livre e ndo previamente delimitada. Na ocasi&o, foi inesperado
nos depararmos com uma apresentacdo sobre como se tornar um influenciador®’, em uma
estética e discursos que pendiam para uma espécie de coaching para a plateia (de estudantes
universitarios), ensinando como “bombar” no Instagram, como ficar rico e ser famoso —
alcancar o que ela conseguiu, inclusive, por um discurso meritocratico.

O discurso da meritocracia capitalista esta relacionado a responsabilizacdo do individuo
em que o sucesso depende apenas de si, ndo apresentando exatamente 0s caminhos necessarios
que foram ou serdo percorridos, variaveis como uma formacdo (técnica, tedrica, pratica) ou
como meios externos se mostravam favoraveis ou desfavoraveis (momento econémico do pais,

precarizacdo do trabalho, alto custo de uma educagdo superior, entre outros) a construgdo da

41 “Foi o que eu fiz, né? ‘Traga para o plblico algo ainda ndo visto’ (aponta para os slides) que ninguém fazia
narracdo e ‘Tenha seguranca e propriedade nos conteiidos criados’ que foi 0 que eu fiz, eu falei: eu tenho que
pegar esse video de corpo, pegar os movimentos dele vou dar nome tipo, é imaginacdo realmente, eu ndo sei
explicar pra vocés assim. “Ah, como tu pega o video e tu di nome e narra esse video?” (simula pergunta) eu ndo
sei, tipo vem na minha cabega, eu imagino aquilo e penso parece que ele ta fazendo isso e ai eu vou la e dou o
nome que € basicamente as girias daqui de Pernambuco e algumas coisas criadas do meu juizo mesmo louco e o
video sai e ai eu comecei a botar video, narrar, narrar, narrar” (ALVES, 2019, informag&o oral).
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carreira do famoso ou influenciador, que parece surgir magicamente e ser pautada no “dom” de
influenciar.

Sé&o as contradi¢des da transicdo do sujeito popular periférico para sujeito pop periféerico
gue surgem como uma surpresa e um viés analitico importante dessa pesquisa. Algumas dessas
contradi¢des aparecem em raz6es como: o fato dessa celebrizacdo partir de alguém que néo
comporta modos e caracteristicas que possam ser encaixados no que se convencionou
denominar e veicular midiaticamente (ao longo dos anos) como padréo: ndo tem um corpo
perfeito (é negra, gorda, homossexual), voz padrdo (é nordestina, pobre e seu trabalho é
construido com base no humor ¢ no escracho) ou “vida boa” — ndo apresentando relatos
atrelados as maximas do Casamento Perfeito, Amor Espetacular, Lar Paradisiaco ou Familia
Ideal. No entanto, participou de campanhas publicitarias nacionais, grandes eventos como
shows, festivais, programas locais da Rede Globo e aparece, portanto, mesmo que ndo
amplamente, em um sistema das estrelas — e ndo restringe sua atuacao e visibilidade apenas
aos meios digitais*2,

Também esta no campo da contradi¢éo seu discurso e reconhecimento de si como rica
empreendedora ao passo que uma das grandes conquistas relatadas é ter conseguido reformar
a propria casa, demonstrando certa alienacdo com relagdo a sua classe social. Nao saiu da
comunidade em que morava, é de origem popular, no entanto lanca mdo do discurso
meritocratico em que todos podem “crescer na vida” negligenciando todas as dificuldades
possiveis de mobilidade social que viveu e que fazem parte de sua realidade como periférica e
de um pais desigual como o Brasil.

Alcione Alves ndo usufrui ou goza de bens e servicos luxuosos, mas sustenta seu
discurso de celeb vip fazendo mencao a acessos como a estadia gratuita em um hotel com alguns
amigos como algo da ordem do glamouroso e exclusivo (e que, efetivamente, ndo o é). A
possibilidade de criar relages*® com famosos também aparece como marcante nesse novo lugar

de poder que assume:

Influenciar da dinheiro? Da dinheiro, eu consegui ajeitar minha casa, eu
consegui reformar meu quarto, meu quarto hoje é todo planejado, eu consegui
comprar carro, eu consegui comprar coisas, tipo bens. Eu consigo viajar

42 Se os influenciadores tém uma audiéncia especifica, ainda que atinjam um amplo pdblico, sdo as midias
tradicionais que garantem que esses sujeitos sejam conhecidos para além do que se constitui como “suas
audiéncias”, chegando a ptblicos que podem néo se identificar com o individuo, mas o conhecem. Do contrario,
influenciadores que tém visibilidade restrita as redes sociais, provavelmente, continuardo andnimos para o
“publico geral”. Esse é um poder que a midia tradicional detém ainda hoje na disputa por espagos como a internet
(Observacéo nossa).

43 “Esses famosos comegaram a me seguir um monte, eu ndo tenho nogéo hoje dos famosos que me seguem, as
vezes, pronto, um dia desses eu cliquei em Grazi Massafera, tinha 14 (a opg¢do) “seguir de volta” (ALVES, 2019,
informacdo oral).
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quando eu quero, eu consigo t& aqui hoje e dizer: ah, quero ir pro Rio amanha.
Eu consigo tipo um monte de coisa. [...] Porque assim, eu me esforcei muito
pra chegar onde eu cheguei, pra chegar assim e ter um artista que me conhece.
Ivete chegar pra mim numa roda de influenciadores — dentro do Google —
eu ja conheci o Google, minha gente — e falar assim: “Vocé é foda!”
(ALVES, 2019, informacéo oral)

A ideia de sucesso e de um lugar de privilégio que Alcione Alves apresenta a partir de
seu relato ndo é associada a oportunidade de acessar bens e servicos de luxo como viagens a
lugares distantes (destinos internacionais); ter uma mansao; praticar esportes ou ter atividades
de lazer restritas a um grupo social. Sua fala néo se relaciona com a expectativa de experiéncias
de consumo inacessiveis a maior parte da populacéo, inclusive como celebridades estabelecidas
no sistema de midia alcancam, porque, de fato, passam por um processo mais estavel de
escalada social que as coloca no mesmo patamar de pessoas com alto poder aquisitivo.

A tentativa de validacdo e legitimacdo dos seus esforcos e éxito na carreira aparece em
sua fala por meio do papel que assume agora enguanto consumidora que detém algum poder de
compra. Ao mencionar a aquisicdo de um carro, a chance de reformar seu quarto, ter um quarto
planejado e viajar “quando quiser” fica claro o lugar do consumo em seu referencial sobre
ascensdo social, na afirmacdo de si e, sobretudo, em qualidades que agora a distinguem,
especialmente, dentro de sua classe de origem (popular) e em meio a pessoas proximas (amigos
e familiares).

Em sintese, o que Alcione consegue consumir ndo precisa necessariamente ser de luxo
para ser objeto de distin¢do, porque, como afirma Canclini (1995, p.56), se “[...] ha uma
coeréncia entre os lugares onde os membros de uma classe e até de uma fracdo de classe se
alimentam, estudam, habitam, passam as férias, naquilo que leem e desfrutam, em como se
informam e no que transmitem aos outros [...]”, 0 que rege essa apropriacao dos bens é da ordem
da escassez desses bens e da impossibilidade de que outros os possuam e nédo da satisfacdo das
necessidades. E suficiente, portanto, no discurso e lugar distintivo da pessoa bem-sucedida (que
assume) que possa acessar coisas, Servicos e pessoas que, em primeiro lugar, antes ndo acessava
(“escassez dos bens”)* e, em segundo lugar, que pessoas de classe popular (e as vezes da classe
média) usualmente ndo alcancam (“da impossibilidade que outros possuam”).

A ldgica possivel para que o sujeito atribua valores — da forma que faz Alcione — a

determinados bens e servigos (mesmo os que sdo acessiveis “até” para a classe média) so

4 0 consumo dos bens culturais mais legitimos é um caso particular de concorréncia pelos bens e praticas raras,
cuja particularidade depende, sem ddvida, mais da logica da oferta — ou, se preferirmos, da forma especifica
assumida pela concorréncia entre os produtores — que a légica da demanda e dos gostos ou, se quisermos, da
I6gica da concorréncia entre consumidores. (BOURDIEU, 2007, p. 95)
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funciona por efeito dos sentidos e simbolos compartilhados em torno desses. Como fala
Canclini (1995), para que 0 jogo do consumo aconteca € necessario que as pessoas acessem o
significado sociocultural de determinados objetos (seja um carro importado ou um

computador):

Contudo, nessas pesquisas costuma-se ver 0s comportamentos de consumo
como se sO servissem para dividir. Mas se os membros de uma sociedade ndo
compartilhasse os sentidos dos bens, se estes s6 fossem compreensiveis a elite
ou & maioria que os utiliza, ndo serviriam como instrumentos de diferenciacéo.
Um carro importado ou um computador com novas fungdes distinguem os
seus poucos proprietarios na medida que quem ndo pode possui-los conhece o
seu significado sociocultural. Inversamente, um artesanato ou uma festa
indigena cujo sentido mitico € propriedade dos que pertencem a etnia que 0s
gerou — se tornam elementos de distingdo ou discriminagdo na medida que
outros setores da mesma sociedade se interessam por elas e entendem em
algum nivel seu significado. Logo, devemos admitir que no consumo se
constrdi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.
(CANCLINI, 1995, p. 56)

Poder receber pedidos de comida encomendados via aplicativo (Uber Eats) — até entdo
impossibilitada em razdo do servico ndo atender por area de abrangéncia o bairro em que
morava (por se tratar de uma zona periférica) — traz a tona seu papel enquanto celebritie,
consumidora e cidada por ter sido em virtude de uma ac¢do que executou para a marca que o0
servico passou a atender sua comunidade. Por mais que de modo efetivo o bairro continue sendo
uma area negligenciada pelo governo, € o poder de mudar, mesmo gque minimamente, sua
realidade que traz também algum senso de inclusdo, cidadania, participacdo. Alcione deixa de
ser pobre a partir da maneira que entende 0s acessos que passa a ter, que a inserem no jogo do
consumo.

E no tom de maravilhamento que fala sobre um cupom de cinco mil reais que recebeu
pela referida acdo com a Uber Eats e destaca o0 que isso a proporciona, como pagar lanches aos
amigos. Busca ndo se identificar com a realidade social da qual ja fez parte (“quem quer ser
pobre, me diz?”’) e menciona que pode ndo ter nada, mas tem um cachorro de dez mil reais —
nesse caso, o bicho de estimagao ¢ um dos poucos “objetos” de consumo entre os quais relata

que estaria mais proxim de um consumo proprio de uma elite social.

Entdo ele hoje (Carlinhos Maia) banca pra ter isso, porque ele ndo tem mais
uma casa que a parede é velha, ele ndo tem mais um chdo que ndo é
ceramicado, ele ndo tem mais uma bicicleta, a mée dele ndo quer fazer nada,
ela ndo quer ir pra cozinha fazer peixe, ele ndo tem mais por que? Todo mundo
ganhou alguma coisa e ninguém quer ser mais pobre, po. Quem quer ser pobre,
me diz? Ninguém quer ser pobre, entdo hoje ele pode, ele pode ter o carro
dele, ele tem dois carros, ele tem manséo, ele pode. Eu ndo tenho nada e tenho
um cachorro de 10 mil conto, que eu ganhei, entendesse? Que eu me fodo pra
manter. [...] Eu j& fiz trabalho pra Uber Eats e pra Uber, ta? Eu amei porque
eles me deram 5 mil reais de crédito de comida e todo dia eu peco. [...] Eai a
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gente sentou na frente da minha casa e eu falei e ai vocés querem comer o
qué? Td com 5 mil reais de crédito aqui, ai ele “ah, quero logo um
hamburguer” — amigo complementa: “adicionei bacon!” Tudo que ele
queria! E minha amiga falou assim: “amiga eu quero um sushizinho”. [...]
Outra coisal! Escute o que aconteceu! Uma coisa que eu achei pica! A Uber
Eats ndo entregava no meu bairro, abriu por causa de mim! Como é que eles
iam fazer o publi comigo se a comida ndo chegava na minha casa? Eles
abriram pra mim! (ALVES, 2019, informacéo oral)

“E neste jogo entre desejos e estruturas que as mercadorias e o consumo servem também
para ordenar politicamente cada sociedade. O consumo € um processo em que desejos se
transformam em demandas e em atos socialmente regulados”. (CANCLINI, 1995, p. 59). O
valor mercantil de alguma coisa ou de alguma experiéncia sera dado a partir das interacbes
socioculturais em torno desses, pelos individuos que participam desse jogo — que, no Viés
tedrico marxista, também corresponde a fetichizacdo da mercadoria*, do valor de troca que é
preponderante em relacdo ao valor de uso dos objetos.

Sem deixar de estar inscritos na memaoria nacional, 0s consumidores populares
sdo capazes de ler as citacbes de um imaginario multilocalizado que a
televisdo e a publicidade reinem: os idolos do cinema hollywoodiano e da
musica pop, os logotipos de jeans e cartdes de crédito, os herdis do esporte de
varios paises e os do proprio que jogam em outro compdem um repertorio de
signos constantemente disponivel. (CANCLINI, 1995, p. 63, grifo nosso)

5.4 O CONSUMO COMO ATO SOCIALMENTE REGULADO

Se faz necessaria a argumentacdo (e base tedrico-analitica) sobre o consumo enquanto
instancia sociocultural que situa (justamente) o ato de consumir em um campo da vida cotidiana
que implica negociagOes e, inevitavelmente, lugares de conflito, sobretudo porque constitui
processos de significagdo entre classes.

45 0O misterioso da forma mercadoria consiste, portanto, simplesmente no fato de que ela reflete aos homens as
caracteristicas sociais do seu préprio trabalho como caracteristicas objetivas dos proprios produtos de trabalho,
como propriedades naturais sociais dessas coisas e, por isso, também reflete a relacdo social dos produtores com
o trabalho total como uma relagdo social existente fora deles, entre objetos. Por meio desse quiproqiié os produtos
do trabalho se tornam mercadorias, coisas fisicas metafisicas ou sociais. Assim, a impressdo luminosa de uma
coisa sobre 0 nervo 6tico ndo se apresenta como uma excitacdo subjetiva do proprio nervo, mas como forma
objetiva de uma coisa fora do olho. Mas, no ato de ver, a luz se projeta realmente a partir de uma coisa, o0 objeto
externo, para outra, o olho. E uma relagéo fisica entre coisas fisicas. Porém, a forma mercadoria e a relagéo de
valor dos produtos de trabalho, na qual ele se representa, ndo tém que ver absolutamente nada com sua natureza
fisica e com as relagdes materiais que dai se originam. Nao é mais nada que determinada relacéo social entre os
préprios homens que para eles aqui assume a forma fantasmagorica de uma relagao entre coisas. (MARX, 1996,
p. 198)
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Comumente os discursos que se referem ao consumo como algo da ordem do superficial,
do futil, da satisfagdo de caprichos ou — para uso de um termo popular — como consumismo?®,
estdo apoiados em um lugar comum que pressupde que as massas se langam sem pensar ao que
a midia como “onipotente” constréi — € apenas isso.

Apoiados no que reflete Canclini (1995), compreendemos o0 consumo no Vviés da
apropriacdo e uso dos produtos como exercicio de identidade, cidadania e, sobretudo, de
construcdo do gosto (nesse ultimo, necessariamente, estdo implicados os mesmos pilares agora
citados: identificacdo e construcdo cidadd). Tondato (2011) também aborda o consumo na
perspectiva do seu lugar na cultura e no cotidiano, tendo a midia como principal balizador, mas
considerando o que transborda na esfera social ao acionar a formagdo dos individuos, das
subjetividades até a cidadania:

Se a midia estabelece parametros para as praticas sociais, se 0 consumo
influencia identidades, é porque refletem o que ja constitui estas praticas e
identidades, num processo de elaboragéo das necessidades e desejos por meio
do simbdlico. Dai participar da sociedade midiatica e ser consumidor de bens
e servicos transformam-se em atividades culturais, naturalizando demandas
hegeménicas, inserindo o individuo-sujeito na cidadania. (TONDATO, 2011,
p. 224)

Se a participacdo em uma estrutura produtiva ja dada gera um “cenario de disputas pelo
que a sociedade produz e 0os modos de usé-lo” como fala Manuel Castells citado por Canclini
(1995), o gosto, na busca por diferenciacdo entre classes e grupos, traz os aspectos simbdlicos
e estéticos de uma racionalidade consumidora. De fato, antes mesmo de serem estabelecidas
as diferencas, é necessario que algum sentido seja compartilhado, esse processo é nomeado por
Canclini (1995) como uma racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.

Canclini (1995, p. 56) reforca que mais do que uma luta pelos meios de producéo, o que
agora caracteriza os conflitos entre os individuos esta nas possibilidades de apropriacdo dos
meios simbolicos de distingdo (via consumo). E esse conjunto comum de simbolos (ou
significados compartilhados) que “tornam possivel o consensus acerca do sentido do mundo
social que contribui fundamentalmente para a reproducdo da ordem social”, conforme fala
Bourdieu (2007) citado por Tondato (2011, p. 208).

Em A distin¢do: critica social do julgamento, Bourdieu (2007) constroi uma teoria geral
das classes sociais que supera fatores estritamente econémicos na determinacdo de
comportamentos e do consumo cultural: 0 que as pessoas consomem, COMO cONSOMem e por

que consomem bens (de setores diversos: vestuario, decoracdo, alimentacdo, entre outros)

4 Suposta desqualificagdo moral, intelectual que se refere ao consumo exacerbado e irrefletido de bens.
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estaria relacionado & agdo (habitus) dos individuos como agentes no campo*’ social do qual s&o
parte a partir da combinagéo de capitais “acumulados”.

Se os estilos de vida decorrem do acumulo de capitais como o capital econdmico, o
capital social e o capital cultural séo, por conseguinte — em alguma medida — previsiveis
(pressupondo certa homogeneidade) os critérios do que passa a ser julgado como esteticamente
admiravel ou simbolicamente vulgar. O gosto ou uma estética da fruicdo estd no campo do
sensivel, do que ndo é exatamente calculavel, mas que tem a ver com condi¢fes objetivas de
existéncia por duas razdes: a primeira, por ser formado por uma atualizacdo de praticas
adquiridas ao longo do tempo; e a segunda, por essas mesmas praticas serem resultado direto
da classe de origem — ““o gosto ¢ fruto da educag@o. [...] Assim, para ele (Bourdieu), os gostos
sdo forjados principalmente na socializacdo primaria.” (BARROS FILHO; LOPES, 2008, p.
114)

O gosto classifica socialmente, distingue e trafega entre condicionamentos sociais e as
subjetividades dos agentes. E por meio do habitus ¢ que se permite “estabelecer uma relagao
inteligivel e necesséria entre determinadas praticas e uma situacao, cujo sentido é produzido
por ele em fungdo de categorias de percepgdo e de apreciagcdo” (BOURDIEU, 2007, p. 96). A
partir do habitus, sistema de disposic¢6es do individuo (agente), estrutura-se a diferenca.

Se é verdade que, conforme tentamos comprovar, a classe dominante constitui
um espaco relativamente autbnomo, cuja estrutura é definida pela distribuicéo,
entre seus membros, das diferentes espécies de capital, de modo que cada
fracdo € caracterizada propriamente falando por certa configuracdo dessa
distribuicdo a qual corresponde, por intermédio dos habitus, certo estilo de
vida; se é verdade que a distribuicdo do capital econémico e a distribui¢do do
capital cultural, entre as fracdes, apresentam estruturas simétricas e inversas,
e que as diferentes estruturas patrimoniais estdo, com a trajetdria social, no
principio do habitus e das escolhas sistematicas que ele produz em todos os
dominios da pratica e cujas escolhas, comumente reconhecidas como
estéticas, constituem uma dimensdo, deve-se reencontrar essas estruturas no
espaco dos estilos de vida, ou seja, nos diferentes sistemas de propriedades em
que se exprimem os diferentes sistemas de disposi¢fes. (BOURDIEU, 2007,
p. 241)

Em uma ampliacdo das préaticas culturais na modernidade, a fruicdo estética estaria
caracterizada nas preferéncias de consumo que se estendem da musica que se gosta; a adesao
ou nédo a procedimentos estéticos; visdo politica; habitos alimentares até as religiosidades, por
exemplo. Deixa de compreender apenas o gosto pessoal como inscrito na natureza do “ser

desejante” para se tornar instrumento de poder, porque sustenta a posic¢ao social de quem gosta,

470 campo é o espagco de definicéo legitima de troféus sociais, em busca dos quais seus agentes consagrardo todos
seus esforgos.
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configura a luta pela prerrogativa de definir os critérios de classificacdo “do que deve ser
entendido — a contrario sensu — como brega, chinfrim, de mau gosto mesmo. Em suma, luta
em torno dos principios de construcdo e avaliacdo da representacdo mais legitima do gosto.”
(BARROS FILHO; LOPES, 2008, p. 106).

N&o ha como falar em uma diferenciacdo neutra dado que € por meio do poder de
alcancar determinados bens que alguns séo incluidos — mantendo-se no topo de uma camada
social — e outros excluidos desse processo, como parte de uma periferia social. E uma questéo
politica, sobretudo na medida em que alguns pretendem a conservacgédo dessa logica e outros a
subverséo, nesse embate de forgas que tem por esséncia uma disputa de valores.

A conservagao e a subversdo apontam, respectivamente, para a busca pela manutencéo
de um lugar de poder e, portanto, privilégio (quando parte das classes mais abastadas) e nos
percursos para “‘furar” camadas (quando parte das classes médias e baixas). Nesse jogo, em
outras palavras, o sujeito popular tentaria distinguir-se partindo de sua classe de origem ao
consumir bens acessiveis a classe média, enquanto a classe média, ao notar que os bens que
antes eram restritos apenas a pessoas gue detinham o mesmo poder aquisitivo que 0 seu, passam
a ser possiveis as classes populares, incomoda-se e procura objetos outros de distin¢do para que
possa se diferenciar. Citamos aqui o caso emblematico de um outro momento politico
econdmico do Brasil em que, a medida que passou a ser possivel as classes populares viajar de
avido, foram geradas polémicas de toda ordem por uma parcela conservadora da classe média
que se colocou incomodada em razao dos voos estarem “lotados” de “pobres” em argumentos
absurdos ao relatarem, por exemplo, que estes ndo poderiam usufruir do servi¢o porque nao
seguiam (ou ndo sabiam seguir) supostas regras de “etiqueta”.

Em cada nivel de distribuicdo, aquilo que é raro, luxo inacessivel ou fantasia
para 0s ocupantes do nivel anterior ou inferior, torna-se banal ou comum e
relegado a ordem do necessario e do evidente mediante o aparecimento de
novos consumos, mais raros e, portanto, distintivos (BOURDIEU, 2003, p.
76)

E nesse sentido que o consumo se faz instrumento de poder. E por essa raz&o que falar
de poder implica falar em dominagdo, dominacio pelo gosto. “E pelo gosto e suas
manifestacdes que os dominantes asseguram suas posi¢des. O gosto se traduz, portanto, num
sistema hierarquizado de significagdes” (BARROS FILHO; LOPES, 2008, p. 107). E na
hierarquia que a esséncia do que ¢ de “bom gosto” ¢ firmada ao ser determinada sempre por
uma classe acima da classe em questdo, em termos simples: o “bom gosto”, para a classe média,
¢ definido pelas classes altas ao passo que esse mesmo “bom gosto”, para as classes populares,

é determinado pela classe média.
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Esse fendmeno em que se nega 0 que esta abaixo para marcar posi¢éo e as tentativas de
ascender socialmente via modelos de distingdo por meio do consumo € denominado por
Bourdieu como “boa vontade cultural”. Aqui, a publicidade opera e tem acdo fundamental e
pedagdgica ao apresentar produtos e valores distintivos. Segundo Constantino (2004, p. 137)
citado por Barros Filho e Lopes (2008, p. 113): “a publicidade atuaria, assim, como uma espécie
de mediadora cultural para todas as classes dominadas, fazendo os bens de consumo escoarem
“numa escada, em que os degraus representam os estratos sociais”.

Enquanto a publicidade cumpre o papel de apresentar e classificar bens, é por meio da
socializagdo (ou de como esses valores adquirem sentido no mundo social) que se efetivam
determinadas praticas de consumo — habitus de consumo.

Abre-se também, aqui, um espaco para andlise da violéncia simbdlica em que os
dominados participam da construgdo do “legitimo”, aceitando essas posi¢Oes perante esse gosto
dominante — e servem a essa logica “sem sentir”:

A violéncia simbdlica é, para falar o mais simplesmente possivel, esta forma
de violéncia que se exerce sobre um agente social com sua cumplicidade...
Para dizer isso mais rigorosamente, 0s agentes sociais sdo agentes sabedores
gue, mesmo quando estdo submetidos a determinismos, contribuem a produzir
as condicOes de eficacia do que os determina na medida em que estruturam
aquilo que os determina (BOURDIEU, 1987, p. 159)

Alcione Alves demonstra certa serviddo e cumplicidade com as condi¢bes que
determinam seu lugar social (enquanto pobre) ndo sé por sua capacidade de abstracdo das
I6gicas opressoras em sua trajetdria, mas de negacdo do capitalismo como um sistema
essencialmente injusto. Na sua fala emerge mais o interesse em fazer parte, em poder consumir,
em estar inserida no jogo: mesmo sem estar rica, diz-se rica porque o lugar de pobre ndo a
representa mais. Portanto, mais do que contestar a razdo por ter sido pobre e por terem lhe
faltado alguns bens essenciais, prefere ndo lembrar, optando por sustentar o discurso de que
para ser bem sucedida basta querer (I6gica meritocratica) e que os bens que hoje acessa e a
visibilidade que tem a colocam, inevitavelmente, em um outro lugar (hierarquico social).

Fica evidente sua “submissdo” nos processos de socializagdo que valora (sua relacao
com famosos), a relacdo de algum deslumbramento com marcas e produtos e 0 acesso a esses
em uma interpretagdo do “real” que a faz se entender como pertencente a outra camada social
que néo é a sua de origem (periférica).

Por fim, ainda sdo comuns discursos que tentariam apagar os vestigios de historicidade
do gosto, no que seria uma espécie de ideologia do gosto natural, colocando-o como arraigado

organicamente, fruto de fendmenos “biologicos”. Tenta-Se negar o gosto como socialmente
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construido ao se naturalizar diferencas que séo de ordem social e cultural. Segundo Barros Filho
e Lopes (2008, p. 117), para ofuscar o carater arbitrario e sociopolitico do gosto, essa “ideologia
retrata o gosto, que € transitorio e historico, como se fosse permanente, natural e atemporal” na

tentativa de apagar o que denuncia Bourdieu: “o gosto legitimo ndo ¢ um privilégio da natureza,

mas uma forma de dominacao” (BARROS FILHO; LOPES, 2008, p. 117).

5.5 VISIBILIDADE E CONSUMO COMO CIDADANIA

O acesso ao consumo atrelado a celebrizacdo parece constituir uma brecha na ideia ou
senso de inclusdo — que nada tem a ver com uma mobilidade social efetiva, mas com a
sensacdo do que seria ascender socialmente (e pertencer, por meio dos mundos possiveis
(LAZZARATO, 2006)) para sujeitos populares periféricos. A competéncia em consumir e em
ser visto marcam, além de lugares de poder, parametros de sucesso reconhecivel e de uma nogéo
de participacdo, de fazer parte de algum jogo, seja nos termos do consumo, da visibilidade ou
em ambos (como vimos, tanto no “poder possuir” quanto no “poder aparecer” estdo em questao
e em negociacdo valores inscritos nas relagdes sociais, em simbolos partilhados e difundidos
macigamente).
A visibilidade na chave da cidadania estaria proxima da definicdo de Rincén (2016,
p.43): “as cidadanias celebrities reconhecem que o sujeito popular também quer existir no
mainstream e quer contar em seus proprios termos porque de nada Ihe serve ser bom cidaddo
sem ninguém o reconhecer”. Ja a defini¢do de visibilidade para Ortiz (2016) esta no campo do
aparecimento no espaco publico de maneira geral:

Propiciar a algumas pessoas a condic¢do de visibilidade. Esse ¢ um atributo
decisivo na defini¢do da problematica que nos interessa. A individualidade
identificada s6 pode se afirmar no interior do espaco publico, ele é o territério
de sua representatividade. Para transformar-se em algo reconhecivel o
individuo ndo pode estar confinado a sua privacidade; esta deve ser projetada
num terreno compartilhado pela “opinido publica”. (ORTIZ, 2016, p. 675)

Enquanto a nocéo de visibilidade do popular auténtico (que ao atravessar uma instancia
de midia torna-se popular mainstream), para Rincén (2016), relaciona-se com “ser alguém” (e
por isso, utiliza o termo cidaddo) entre os pares, com a possibilidade de fama entre amigos e
em sua propria comunidade, a nogdo de Ortiz (2016) ndo se refere especificamente ao sujeito

popular e parte de uma visdo ampla, da vida privada que se torna publica como condicdo da
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apari¢do do individuo em um territério que vai contar com alguma representatividade midiatica
ou representacdo. Posto isso, essas “apari¢des” passam a circular na esfera da opinido publica
— esté aqui implicada uma abrangéncia na nocao de Ortiz (2016) porque a visibilidade de que
trata (das celebridades estabelecidas por vias institucionais) necessariamente se da dentro de
um sistema robusto e integrado de midia.

Se em outro momento histdrico-tecnoldgico a visibilidade dependia de um sistema
informacional e midiatico que seguia critérios (essencialmente rigorosos) institucionais e
mercadologicos para incluir a participacdo dos sujeitos populares “nas telas”, hoje as redes
sociais transformam esse cendrio na facilitacdo da celebrity como realiza¢do do que seria um
ideal do século XXI. E aqui que se da, em termos de midia, o deslocamento do sujeito periférico
para sujeito celebrity, “as cidadanias celebrities respondem a experiéncia de época que nos
vende como necessidade de ser estrela midiatica e das redes” (RINCON, 2016, p. 43).

Ser estrela da propria tela e nos proprios termos, estéticas e narrativas se conecta, de
fato, com ser famoso no mundo de referéncia do sujeito, conforme fala Rincon (2016). Que
também aponta para a tendéncia do desejo em ser famoso no que se refere ao que é inerente ao
anseio intimo do humano: ser reconhecido por amigos ou pela prépria comunidade. O autor da
como exemplo o imigrante que constréi a melhor casa do seu bairro, mas ndo migra para um
bairro elegante, preferindo ser reconhecido no lugar ao qual sempre pertenceu e, nesse sentido,
as redes sociais tornam possivel que esses impulsos tomem forma e alcancem as pessoas que
se busca alcancar (proximas, do meio social que fazem parte).

Pensar o popular a partir das “cidadanias celebrities” ¢ assumir que nas telas
da pop-culture também ha poder de ganhar: visibilidades de rostos, vozes,
agendas, estéticas, narrativas. Por isso, a cidadania celebrity é uma tatica para
disputar e lutar nas midias e nas redes digitais, 0s modos estéticos e narrativos
do visivel, do narravel e o reconhecido. No final das contas, a cidadania
celebrity é um ato que questiona em seu ato expressivo a nogdo do popular
auténtico, para reivindicar o0s cruzamentos, as polinizacbes e as
contaminacgBes narrativas dos diversos populares (o povo, 0 mainstream, o
populista, o subalterno, o tecno...) (RINCON, 2016, p. 42)

Se o visivel, o narravel e o reconhecido aparecem aqui como pilares do que seria essa
disputa pelas narrativas e espagos nas redes sociais — demonstrando, inclusive, a transi¢éo do
popular auténtico para o popular mainstream, Canclini (1995, p. 52) reforcga (sendo também
aporte tedrico da discussdo que constroi Rincon (2016)) o papel de outros mediadores como “a
familia, o bairro e o grupo de trabalho” nos estudos sobre hegemonia cultural que demonstram
a impoténcia das acOes verticais hoje, em que os dominadores ndo mais capturariam 0s

receptores.
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Esse “outro” ou “novo” grupo referencial (familia, bairro, trabalho) se relaciona,
portanto, tanto com os interesses de apari¢do do sujeito popular enquanto produtor de contetdo
nas telas (e produtor de si) quanto em relacdo ao que atribui valor a partir do que consome
midiaticamente. Nao havendo um carater impositivo dominante midiatico da qual os individuos
nao poderiam “fugir”, conta o que é valorado na comunidade, sobretudo. E, por essa razéo,
optamos também por um olhar menos apocaliptico ao pensar a midia.

A cidadania celebritie — o ser estrela da propria tela e nos préoprios termos, conecta-se
com o conceito de popular tecno. Este €, por definicdo, acionado em praticas, expressoes e
narrativas do popular que esté inserido na cultura de redes, segundo Rincén (2016, p. 37). Em
uma associacao do popular auténtico com o popular tecno, a popularidade que emerge com o
like, o trending topic e o clique se constroi “pela rede de amigos, pelas comunidades de que se
participa, pelo ativismo emocional que pratica, pelo solidario, pelos vinculos e pela coproducéo.
O popular indica ser popular na rede” (RINCON, 2016, p. 37).

Segundo Abidin (2021) em entrevista, os influenciadores digitais (ou celebridades da
internet) hoje marcam seu lugar em contraponto com as celebridades midiaticas tradicionais,
sobretudo por uma histéria de origem: “influenciadores eram considerados sujeitos que se
fizeram a partir da base, “do povo”. Ou seja, eles estavam ali ha anos com sua voz,
autenticidade, informalidade, conte(do organico e pensamentos auténticos”. Nesse ponto, o
que se supde apresentar em autenticidade seria capaz, entdo, de mobilizar ndo s6 pessoas
préximas como objetivo primeiro dessas exposi¢des, mas também um pablico mais amplo que
se identificaria com o0s “pensamentos auténticos” desse alguém “comum” “,

A condicéo de cidaddo a ser obtida através da busca por uma vida menos ordinaria na
qual se sai do anonimato e que se tem um peso social é abordada por Herschmann e Pereira
(2003) ao abordarem o valor que ser famoso adquire em um pais como o Brasil, dada a
desigualdade social estrutural e o carater hibrido politico do pais: sdo constantemente postos
em embate principios hierarquicos/patriarcais em contraponto com o liberalismo democrético.

Ainda segundo os autores, em um contraponto com os Estados Unidos, seria “mais facil”
se destacar no pais por (supostamente) se tratar de uma sociedade moderna e igualitaria.

Polémicas dessa afirmacdo a parte, importa aqui a possibilidade de singularizacdo em meio a

48 Influenciadores digitais eram usuarios da internet comuns, como eu e vocé, que acabaram tendo um pouco mais
de fama e visibilidade online. Portanto, eles tém muito mais proximidade e intimidade com pessoas comuns —
com quem estdo tentando se relacionar — quando comparados com celebridades tradicionais que s&o consideradas
personagens de alto padrdo, elitizadas e intocaveis. Disponivel em: https://bit.ly/3icp8CY. Acesso em: 25 mar.
2021.
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multid&o, considerando a dificuldade em se sobressair em uma realidade ainda mais opressora
e precaria (como a do Brasil) em que todos estariam buscando superé-la:

Todos querem escapar do anonimato, todos querem se singularizar, seja como
fa, (caso da famosa expressdo ‘fa nimero 1°) ou como idolo. Talvez mais do
que isso: a demanda por essa singularizacdo vai além da busca de uma
superacdo da condicdo massificada. Da Matta observa que ser celebridade, ser
VIP nos EUA é se destacar numa sociedade moderna e igualitaria,
diferentemente do Brasil onde o sentido é o de se colocar em evidéncia numa
sociedade hibrida, em parte hierarquica/patriarcal e em parte moderna, liberal,
democrética (...) Se, nos EUA, o culto a celebridade instaura uma hierarquia
social numa sociedade de iguais, em paises como o Brasil, marcados pelas
desigualdades e exclusdo social, a possibilidade de se tornar famoso (mesmo
gue de forma efémera) representa, para as camadas menos privilegiadas da
populacdo, a obtencdo, mesmo que temporaria, da condi¢do de cidaddo
(HERSCHMANN; PEREIRA, 2003, p. 12-13)

Na confrontacdo que os pesquisadores Herschmann e Pereira 2003 (p. 12-13)
estabelecem com os Estados Unidos, importa especialmente para esta discussao (e por essa
razdo reforcamos) o quanto a fama representa para as camadas populares a obtencdo de uma
cidadania. Dito isso, para além do paralelo com os EUA e as contradi¢cbes que a propria
comparagdo — aqui pautada em termos rasos — pode trazer, a emergéncia das celebridades
esta, segundo Rojek (2008, p.13), necessariamente atrelada a transformacdes histéricas como:
a democratizacdo da sociedade, declinio da religido organizada e a mercantilizacdo da vida
cotidiana.

O socidlogo italiano Brighenti (2007), citado por Silva (2011, p.75), refere-se aos
grupos de baixa renda vistos em larga escala na internet como os “dissonantes”, porque
“subvertem a logica do que ¢ comumente visivel, desestabilizando todo um sistema classico de
modelos de conduta”. Esse “novo carisma” ou elementos estilisticos outros agora associados a
ideia de carisma se ddo por um “tipo de famoso cujo capital econdmico, social e cultural é
inexistente ou extremamente oscilante” (SILVA, 2011, p. 77) opondo-se entdo a ldgica da
celebridade “convencional” cujos capitais encontram-se de alguma forma estaveis.

Nesse sentido, o lugar de visibilidade que atinge o sujeito “comum”, a celebridade da
internet e, especificamente o sujeito periférico que se torna celebridade via redes sociais
digitais, traz marcadores (corpo, pele, local de origem, origem social e capital) que demonstram
gue este ndo atende ao que seriam os critérios (ainda hoje) oficiais materializados em
caracteristicas fisicas, culturais, sociais e econdmicas do que é propagado midiaticamente
(sobretudo pela midia tradicional). A internet (que estruturalmente funciona sob outras formas

de recorte) permite, entdo, que os individuos em questdo adentrem esse cenario mostrando seus
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corpos, habitos, rotinas e habilidades, no que seria a midiatizacdo e mercantilizacdo das

intimidades, e que os torna “os novos visiveis”, como identifica Silva (2011, p. 75).

5.6 MERCANTILIZACAO DA INTIMIDADE, DESEMPENHO E CONSUMO

Em Cultura do consumo e modernidade, Don Slater (2002) aborda o controle via
consumo como resposta a instabilidade das identidades no mundo pos-tradicional. Para além
da prépria formacéo dos sujeitos com base na perspectiva foucaultiana (ja abordada no capitulo
3 desse trabalho) e que, sobretudo na sociedade de controle, os direciona a uma
autofiscalizacdo, ao autoexame, as politicas de si que envolvem o planejamento de diversos
aspectos da vida (inclusive do préprio corpo), o autor também articula o ordenamento social a
construcdo identitaria dos individuos e como, nessa formacdo, o sujeito se relaciona com o
outro, com 0s outros e, em perspectiva proposta por nds, com as telas (que inevitavelmente
também contém o outro).

A identidade continuamente processada nesse presente social imediato e transitorio no
que o autor chama de “projeto reflexivo do eu” se faz marca do contemporéaneo. Slater (2002,
p. 96) também acessa Lasch e Sennett como referéncias para tratar do narcisismo como a
patologia que esta no centro da sociedade de consumo e, portanto, é esse narcisismo que faz
borrar as fronteiras entre 0 eu e 0 outro e entre o dentro e o fora.

Nesse transbordamento das fronteiras entre privado e publico, o que estd no campo das
aparéncias e do desempenho parece ser forjado ou combinado numa narrativa — que se
pretende — coerente do “eu”. E na busca por coeréncia que 0 interesse consumista aparece
como possibilidade de dar alguma poténcia aos individuos e, inevitavelmente, invade o mundo
privado, “até o ponto em que a vida pessoal praticamente deixou de existir” (SLATER, 2002,
p. 96) especialmente por essa necessidade de “se mostrar quem se € (ainda que as pressoes da
expectativa social ndo sejam exatamente novidade ou especificidade apenas desse tempo).

O “eu performatico” se traduz na obsessdo do eu particular em controlar o mundo
publico. Slater (2002, p. 96) ao mencionar uma analise mais convencional de Lasch resgata que
“0 mundo publico consegue invadir o privado por meio do consumismo e de outras formas de
poder devido ao declinio das bases organicas de um eu forte (sobretudo o declinio da familia

patriarcal)”. J& Sennett, também citado pelo autor, complementa a analise de fusdo do publico
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e do privado pelo consumo como uma “insisténcia romantica” em que os individuos nao
conseguem se desvincular da promessa desse eu supostamente coerente, auténtico e valorizado.

Da relacéo de desejo e falta que se estabelece com os objetos de consumo e, sobretudo,
na materializacdo da obsessdo consigo por meio do consumo, esta implicada também a
responsabilizacdo do individuo por todos os aspectos de si: aparéncia, saude, maneiras. Nesse
sentido, emerge a logica meritocratica (em que o sucesso do sujeito corresponde ao mérito
préprio desconsiderando todo o processo de ascensao social e o contexto econdmico e cultural
que pode favorecer ou desfavorecer “perdas” e “ganhos” socialmente reconhecidos) como
marcador social e as “implicagdes que controlamos obsessivamente; usar 1SS0, comer aquilo,
ter essa aparéncia, tudo isso ¢ interpretado como reflexos do eu” (SLATER, 2002, p.93).

Nesse lugar crucial do consumo perpetuado para todos os individuos
indiscriminadamente, considerando o mundo social compartilhado sendo, portanto, também
comuns os apelos ao consumo, sujeitos de todas as classes sociais sao presas da necessidade de
controlar a existéncia no que se d& como o célculo da criagcdo do eu. Assim, se uma pessoa é 0
que produz, é por essa razdo que as redes sociais como meios de expressao dos sujeitos
aparecem como retrato e sintoma dos instintos narcisicos.

Ao ver o outro produzir a si mesmo, em outras palavras, ao assistir ao outro, também
sdo gerados impulsos para que os individuos (das classes baixas as classes altas) busquem essa
(propria) construcao estética, imagética e discursiva nas redes.

Na articulacdo entre cultura e consumo, outras industrias — que fomentam o consumo
— como a publicidade ou a midia tradicional de maneira geral, também colocam a disposi¢ao
“coisas que se podem comprar a fim de resolver todos esses problemas técnicos na produgao
de n6s mesmos” (SLATER, 2002, p. 93-94) e € dessa maneira que operam.

Se Campbell estiver certo, entdo “cultura” e “cultura do consumo” sdo menos
opostas e tém ligagdes mais profundas do que se supde: estdo vinculadas pela
preocupagdo romantica de compensar as deficiéncias da modernidade
reavaliando as nogdes emocionais, estéticas e espirituais do eu que ndo tém
um lugar numa sociedade utilitarista. (SLATER, 2002, p. 98)

Se 0 romantismo parece estar atrelado a linguagem do consumo moderno (como
fendmeno cultural) em contraponto ao racionalismo e a utilidade, a producdo do eu
inevitavelmente é da ordem do apelo aos sentimentos, desejos e anseios que vivem mais na
imaginagdo do que na razdo. E dos impulsos de desempenho — nomenclatura que damos aqui
para relacionar a ideia de impulsos justamente ao que se da na relagdo com o campo das

“paixdes”, lugar de onde parece partir a mercantiliza¢do das intimidades.



91

O sujeito periférico de que falamos se projetaria nas redes sociais digitais como cenario
da construcao do eu assim como todo individuo (de qualquer classe social) inserido (em termos
de acessibilidade) no contexto midiatico contemporaneo.

No entendimento que tem como critério a que ponto cultura do consumo e cultura de
midia afetam a “todos™, é o valor dado a possibilidade de visibilidade que alcanga individuos
em recortes que independem de raca, classe e género, porque se tratam de estimulos que geram
necessidades e desejos semelhantes ao instigarem a criacdo do eu a partir de uma mesma logica
de construcdo identitaria. Como falam Rocha, Silva e Pereira (2014):

O discurso do protagonismo e do empreendedorismo, tdo caro aos valores
neoliberais, frutifica agora junto a setores de neo-incluidos, mas o fazem para
afirmar uma forma de autonomia que transita pendularmente pelo coletivismo
auto-gestionario, pelo anarquismo pds-midiatico e, outras vezes, pelas searas
do narcisismo e do culto a super-cus, bens agora ndo mais exclusivos dos “bem
nascidos”. Todos querem se divertir. Muitos querem protestar. A polifonia dai
resultante ndo € linear. N&o propriamente revolucionaria. N&ao
necessariamente reacionaria. (ROCHA, SILVA E PEREIRA, 2014, p.4)
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Série fotografica: Desenho Canteiro (Barbara Wagner e Benjamin de Burca, 2014)

Com atencdo a estética dos projetos de arquitetura renderizada aplicada ao
contexto do Nordeste brasileiro, DESENHO/CANTEIRO observa a relacéo
entre texto e imagem utilizada na promocé&o de projetos imobiliarios ainda
em construgdo. Como uma video-colagem, a obra estuda o vocabulario de
aparéncias e slogans empregados na venda de empreendimentos privados
regidos pela logica da exclusividade e da exclusdo (Barbara Wagner e

Benjamin de Burca, 2014)
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6 O PERIFERICO: UM LUGAR SOCIAL

Faz-se indispensavel o resgate historico da construcdo social, cultural, econémica e
politica do termo periferia que estd necessariamente atrelado a propria existéncia da periferia
como fendmeno social urbano — uma vez que sua definicdo surge por se referir & ocupacao
dos arredores da cidade. Tiaraji Pablo D’Andrea (2013) em sua tese doutoral intitulada A
formacdo dos sujeitos periféricos: Cultura e Politica na Periferia de Sdo Paulo alude a esses
ndcleos que se espalham nas fronteiras dos municipios como ambientes de semirruralidade que
mantém uma vida propria (porque de alguma forma independem do centro da cidade).

O crescimento demografico*® que tem como efeito a ocupagdo da mancha urbana
circundante a cidade é tomado como referéncia para o referido pesquisador, que analisa esse
processo social e, sobretudo, politico. Tiaraju D’Andrea (2013) aponta que é aos poucos que se
passa a denominar esses espagos como periferia; até os anos 1960 ndo sendo assim referidos.
O uso inicial do termo tem predominio no meio académico e parte do campo do urbanismo
(inclusive, como pauta da questdo urbana é um desdobramento da migracdo e da
industrializacdo — e claro, do tipo de desenvolvimento econdmico que se processou na
sociedade brasileira).

No sentido da preponderancia de uma racionalidade que prioriza o desenvolvimento
econbmico que opera necessariamente em detrimento do bem-estar social e humano, David
Harvey (2005) pensa as dinamicas entre Estados, os territérios e 0 mercado mundial. O
renomado geodgrafo utiliza termos como “desenvolvimento geografico desigual”, “imperialismo
capitalista”, “geografia historica do capitalismo” para atribuir a 16gica da acumulagdo do capital
gue norteia e interpenetra (para além das indudstrias) a divisao e uso dos espacos geograficos.
Harvey contribui com outro aspecto da discussdo de Marx®® sobre o capital ao abordar suas
I6gicas de funcionamento na geografia urbana, no que toca também o direito (muitas vezes
negado) a cidade.

Se administrar territérios é instrumento de poder proprio dos que detém capital (ou do

Estado, que por principios e por costume se vincula a grandes empresarios), as cidades passam

49 De fato, aumentos significativos nas taxas de crescimento demografico ocorriam ndo s6 na capital paulista, mas
nas principais cidades latino-americanas (entre as décadas de 1940 e 1970).

50 Marx, Marshall, Weber e Durkhein tinham isso em comum: davam prioridade ao tempo e a historia e néo ao
espaco e a geografia, e, quando tratavam do espaco e da geografia, tendiam a considerd-los de modo néo
problematico, enquanto contexto ou sitio estavel para a acéo histérica. (HARVEY, 2005, p. 142).
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a ser construidas e reconstruidas por interesses capitalistas®® que, por definicdo, objetivam o
lucro mais do que o uso e a democratizacio dos espacos. Areas publicas ou bairros outrora
negligenciados passam a ser revitalizados sob o argumento de favorecimento a populacgéo geral
quando, de fato, parte do interesse privado o investimento nesses espacos para usufruto (futuro)
das classes sociais mais abastadas.

No processo de gentrificagdo em que, por efeito da especulacéo imobilidria, aumentam-
se 0s investimentos e as obras em areas antes precarizadas, 0s moradores dessas regides entao
modificadas (e apds essas intervencdes valorizadas) ndo conseguem mais arcar com 0S custos
para residir nesses locais. Essas reformas, por sua vez, inviabilizam a moradia desses sujeitos,
porque aumentam significativamente o valor de residéncia e servicos no bairro. Em
consequéncia disso, as pessoas com menor renda comumente precisam migrar para as bordas
das cidades e outras areas desvalorizadas e desassistidas pelo Estado. Assim sdo formadas as
periferias em um debate que esta vinculado a perspectiva da geopolitica do capitalismo:

A geopolitica do capitalismo conforma uma proposicdo-sintese capaz de
revelar como a producdo hegemonica das geografias materiais nos centros e
nas periferias do capitalismo est4d associada a acumulacdo e a tendéncia
congeénita da sobreacumulacéo de excedentes de capital e de trabalho. Dessa
forma, 0 mapeamento das producGes e das destruicdes das geografias, além
de toda a mobilidade da forca de trabalho, servem de evidéncias empiricas
para as investigacbes que entendem esses dois excedentes como
impulsionadores das relacdes e das confrontacBes geopoliticas entre os
Estados nacionais e os agentes privados ligados as expansdes geograficas,
sobretudo em tempos de depressdo econémica (SOUSA DE ASSIS, 2020).

O pesquisador Raimundo Sousa de Assis (2020) reforca, com base em Harvey (2013),
que a producédo do espacgo urbano se constitui como valorizacdo do capital em que a cidade
assume funcdo econdmica: é receptaculo de investimentos (capital fixo) e geradora de lucro
(forca produtiva). Depende, portanto, de crédito de bancos que antecipam capitais para o
Estado, investidores, proprietarios de terra, empresarios construtores e outros agentes que
ampliam essa geografia da producdo (e da circulacdo com esteio na implantacdo de
infraestruturas fisicas e sociais nas escalas das cidades e das regides no interior dos territorios)
(HARVEY, 2013, p. 530-531).

O desenvolvimento desimpedido do capitalismo em novas regifes é uma
necessidade absoluta para a sobrevivéncia do capitalismo. Essas novas regides
sdo os lugares onde o excesso de capitais superacumulados podem mais

51 Entre as diferentes caracterizacdes do capitalismo (ou, frequentemente hoje, dos capitalismos) feitas no Gltimo
século e meio, escolheremos uma formula minima que enfatiza a exigéncia de acumulagdo ilimitada do capital por
meios formalmente pacificos. Trata-se de repor perpetuamente em jogo o capital no circuito econémico com o
objetivo de extrair lucro, ou seja, aumentar o capital que serd, novamente, reinvestido, sendo esta a principal marca
do capitalismo. (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 35)
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facilmente ser absorvidos, criando novos mercados e novas oportunidades de
investimentos rentaveis. (HARVEY, 2006, p. 118)

Enquanto poderosos agentes atuam buscando a ampliacdo do lucro nas cidades e
apropriacdo dos espacos, trabalhadores que ndo exatamente migram para outras regides
periféricas e de alguma forma resistem nesses locais (centrais) demonstram como a cidade é
distribuida e como, nesses termos, 0 marginal®? e uma elite convivem. Essa disposi¢édo torna
visivel como a periferia se coloca e ocupa (precariamente) 0s espagos, em muitos casos
separada das classes altas apenas por muros, 0 que contrasta ainda mais essas diferentes
realidades. Por vezes, a precariedade consiste em um ambiente semirrural que convive com 0
moderno e o luxuoso na mesma esquina. O urbanista Mendonga (2020) fala sobre a
proximidade de comunidades a &reas nobres como caracteristica marcante de cidades como
Recife, por exemplo.

Em entrevista, Mendonc¢a (2020) afirma que a capital pernambucana, assim como a
grande maioria das cidades brasileiras, sofre com o fendmeno de segregacao socioespacial, que
ocorre quando um setor especifico da populacdo é obrigado a ocupar determinadas areas da
cidade. Segundo o arquiteto e urbanista, sdo areas desvalorizadas, na periferia das cidades,
longe dos centros urbanos ou em situacdes de risco como areas de morro e margem de rios:
“uma peculiaridade de Recife é que, por conta de sua formacdo urbana histdrica e sinuosidade
dos seus rios, com muitos recortes na malha urbana, algumas areas valorizadas estdo bem
proximas as areas desvalorizadas” (MENDONCA, 2020, informagé&o oral).

No bairro de alto valor imobiliario de Apipucos, nas margens do Capibaribe,
por exemplo, ha a favela do Detran, que fica do outro lado do Rio. H& alguns
anos a populacdo da favela pediu a constru¢cdo de uma ponte, que foi
executada, porém apenas para pedestres, com o intuito de ndo permitir um
maior fluxo, por solicitacdo da populacdo da area mais abastada. Assim como
ao redor de grandes centros comerciais de classe média e alta, também ha
comunidades mais antigas que ocupavam estas areas. Shopping Rio Mar,
Shopping Center Recife, Shopping Tacaruna, todos tém comunidades de
baixo poder aquisitivo vizinhas que ocupavam a area anteriormente. Em todos
0s casos, apesar da proximidade fisica, geométrica de fato, a segregacgéo se da
a olhos vistos. Muros altos determinam uma fronteira nos limites do terreno,
assim como a falta de espacos publicos, calcadas largas ou ao menos divisorias
que permitam permeabilidade visual. (MENDONCA, 2020, informacao
oral)%®

De acordo com o pesquisador, a distancia que se cria e topoldgica, originando espacos

necessarios para que haja o acesso. Apesar da proximidade fisica, é na dificuldade de transitar

52 O que esta a margem social.
3 Amaro Mendonga, arquiteto e urbanista, mestre do MDU/UFPE em entrevista. Jan. 2020.
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imposta, por exemplo, por guaritas e passagens estreitas que estd posta a distribuicdo desigual
dos espagos (MENDONCA, 2020).

A mobilidade dos trabalhadores no trajeto centro-periferia ou casa-trabalho também
estrutura uma experiéncia urbana. Segundo D’Andrea (2013, p. 139), essa Vvivéncia,
compartilhada entre moradores periféricos, contribui para o sentir-se periférico. Em outras
palavras, remete a prépria nogdo de pertencimento aquele espaco e as condig¢Ges de vida ali
propiciadas. Esse deslocamento dos trabalhadores é fundamentado justamente na segregagao
socioespacial, em que estdo implicadas longas distancias ndo sé no transito até o trabalho (que
pode se dar pela utilizagdo de um carro, mas que na maioria dos casos se expressa na utilizacao
de transportes publicos), mas também para acessar outros servicos como salde, lazer,
alimentacdo. (Ser periférico é, portanto, uma experiéncia urbana).

A segregacdo socioespacial atrelada a como se estrutura (distribuicdo dos espacos) a
urbe, necessariamente, imp@e a precarizacao da vida do sujeito periférico, dos estilos de vida
e dos acessos, sobretudo se comparada a bairros com maior poder aquisitivo, melhor
estruturados e localizados. Essa experiéncia social (especialmente em como se desloca na
cidade) é entdo compartilhada e esta entranhada na formacao dos sujeitos.

Cabe, por fim, considerando as devidas distin¢des que dizem respeito a infraestrutura
das moradias periféricas e do espaco publico em que se circula e que se tem acesso, diferenciar
subdrbio de periferia a partir da definicdo do soci6logo José de Sousa Martins (2001) citado
por D’ Andrea (2013, 142):

No subdrbio, mesmo na fase ja alcancada pela industrializagdo e pelos
loteamentos de terrenos para moradias operarias, 0s lotes eram grandes, as
casas tinham espago para o grande quintal, um remanescente do rural que
permanecia no urbano [..]. A periferia ja € o produto da especulacdo
imobiliéria, ruas estreitas, calgadas estreitas, falta de pracas, terrenos
mindsculos, casas ocupando na precariedade de seus comodos todo o reduzido
espaco disponivel para a construcdo, falta de plantas, muita sujeira e fedor
(MARTINS, 2001, p. 78)

6.1 PERIFERIA: USOS E SENTIDOS DO TERMO

Segundo D’Andrea (2013), com o passar do tempo, a periferia enquanto debate, assim

como 0s usos do termo, passam a ser disputados e compartilhados por trés principais campos:
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a academia (ciéncias sociais e humanas)®*, artistas populares e a industria do entretenimento.
As apropriacOes da discussdo e da periferia como nomenclatura de um fendmeno social
migraram de um campo para outro (dentre esses mencionados na ordem ja posta). Tem inicio
no campo das ciéncias sociais justamente por escancarar os modos de vida precarios, caréncias
infraestruturais de bairros pobres, da pobreza como decorrente de um sistema politico e
econdmico. Em seguida (1990) é preponderante no campo da producéo artistica e, por fim (na
entrada dos anos 2000), é apropriado por produc¢des da industria do entretenimento.

O uso do termo periferia, inicialmente proposto e preponderante na academia,
dissemina-se  subsequentemente como autodenominagdo nos bairros  populares,
especificamente entre movimentos populares, estes que passam a fazer uso da palavra na
reivindicacdo de direitos, condigbes e espacos. E curioso notar que a apropriagio do termo pelos
intelectuais nas décadas de 1970 e 1980 passa a ser progressivamente difundida nas décadas
seguintes (especialmente na década de 1990) sendo, como parte de um processo lento,
desconhecido até entdo pelas préprias liderangas de movimentos sociais.

Em outras palavras, enquanto em outro momento historico apenas a academia fazia uso
do termo periferia, € posterior e gradativa a interacdo dos intelectuais com artistas e lideres
populares que fazem do uso da palavra que passa a ser da ordem da militancia, da disputa por
direitos sociais e, a partir disso, conhecido e utilizado a frente de causas populares.

A lider comunitaria Dalva Silva, entrevistada por D’Andrea (2013, p. 44), moradora de
bairro popular na zona leste de Sdo Paulo esclarece que, mesmo ndo fazendo uso do termo
periferia, a identificacdo social politica com a qual se forma ocorre pelas denominacgdes povo e
trabalhador. A fala de Dalva é também emblematica ao apresentar, em decorréncia de uma
consciéncia de classe, o reconhecimento ndo s6 dos seus direitos, mas da cooperacao que se da
em comunidade por um entendimento de que os individuos que aquela realidade pertencem
formam uma unidade enquanto classe trabalhadora.

N&o. A gente 14 pelos 1980 ndo falava de periferia. A gente fala muito povo,
falava muito trabalhador e classe trabalhadora. A gente sabia que a pobreza
era por causa dos patrdes, por causa dos ricos, mas a gente nao falava periferia.
O que fazia a diferenca pra gente eram 0s cursos de formagdo. A gente fazia
muito curso, isso ajudava no entendimento de como a sociedade funcionava.
Isso ndo tem mais hoje. A gente se sentia muito forte porque estava sempre

% “Especificamente no caso brasileiro, o campo académico gozava de uma abertura maior para a formulagdo da
critica se comparado a outro setores como os partidos politicos, os sindicatos, 0s movimentos sociais e 0 campo
artistico, ja que, apesar da repressdo e da vigilancia, conseguia desenvolver e publicar pesquisas que tratavam a
periferia através de um cunho critico. [...] No caso como um todo, quando ndo uma atividade expressamente
militante. De certa maneira, e ndo isento de tensdes, a posic¢do social salvaguardou o campo académico para que
este se tornasse o pioneiro na tentativa de uma formulagdo critica e de uma explicacéo sobre o fendmeno urbano
e social denominado periferia”. (D’ANDREA, 2013, p. 37)
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unido. Sentiamos que tinhamos forca. E era tudo na luta, tinha uma pureza,
ninguém ganhava pra militar. Mas a gente se identificava enquanto povo,
enquanto trabalhador. N&o tinha uma coisa de ficar falando de favela o tempo
todo, e nem periferia (Dalva da Silva em entrevista concedida ao pesquisador
Tiajaru Pablo D’ Andrea, 2013, p.44)

O que muda entdo é que na zona de empréstimos semanticos (os movimentos populares
passam a utilizar um arcabouco tedrico construido pela academia para pressionar o poder
publico) é, de alguma forma, mais apropriado e restrito o uso politico para falar da condicéo de
morador de bairros populares pelos proprios movimentos sociais populares.

Se a academia atentava para a conceituacdo de praticas politicas relacionadas a
conquistas de melhorias urbanas, a partir da década de 1980, “o entendimento da questdo urbana
ja ndo poderia ocorrer sem o0 entendimento dos posicionamentos politicos da populacdo
organizada dos bairros populares expressos pelos movimentos sociais” (D’ANDREA, 2013,
p.45). Em suma, ocorre uma transicdo dos usos por movimentos sociais urbanos para
movimentos sociais populares comunitarios. Segundo D’Andrea (2013, p. 45), é nesse
momento que se da de maneira embrionaria a utilizacdo do termo periferia como uma “critica
aprofundada a sociedade e como subjetividade compartilhada e reconhecimento mdtuo de uma
condicdo”. Nesse sentido, ¢ nessa chave e nesse momento especifico que se estrutura e se
expressa o termo em seu carater mais politico, que subentende, portanto, consciéncia de classe,
como referéncia que traduz o lugar social do sujeito.

Posto isso, como reconhecimento de uma condicdo e, em decorréncia disso, de uma
subjetividade compartilhada entre os sujeitos, o termo passa a fazer parte de um processo
identificatério por meio dessa autoatribuicdo (como cdédigo social) que aponta um espaco
social, geogréfico e subjetivo por pessoas “de dentro”.

A partir dessa premissa, surgem outras configurac@es e sentidos. Por exemplo, a partir
dos anos 1990 o termo periferia passa a ser apropriado por jovens (desde os usos dados por
movimentos populares) que, além de definir uma questdo subjetiva (ponto fundamental dessa
analise), amplia-se 0 uso para outros setores sociais. Mantém-se o cunho politico dessa
comunicacéo, do uso da palavra.

A época (1990), esses jovens, formados por movimentos populares, ndo se reconhecem
mais em organizages politicas classicas, partidos, sindicatos ou mesmo movimentos sociais e,
diante disso, suas criticas sociais passam a ser organizadas politicamente por meio de coletivos
de produgcdo artistica do qual aqueles ligados ao movimento hip-hop foram os pioneiros, mas
ndo os Unicos, segundo D’Andrea (2013, p. 136). O pesquisador investiga especificamente as

contribui¢des do grupo de rap Racionais Mc’s no sentido e na construcdo do ser periférico



99

essencialmente pela forma que o grupo apresenta em suas musicas a vida e a cultura das favelas
e comunidades. A intencdo aqui era, pelas vias da arte e da musica, expor a realidade que se
observava na periferia (ainda) como local de pouca visibilidade.

O discurso académico perde o monopdlio do discurso legitimo e critico sobre a periferia
a medida que o uso do termo passa a representar, sobretudo, formas de sociabilidade e
reconhecimento dos sujeitos populares. Para além das formas de enunciados (ou campos de
enunciacao), fortalecem-se outros atores sociais, sdo lancadas referéncias culturais e politicas
sobre a periferia como lugar social. Como afirma D’Andrea (2013, p. 46), o cerne da
preponderéncia do discurso do movimento cultural artistico a frente da periferia enquanto
debate foi o fato de falarem da periferia sendo moradores da periferia.

Para além da associacdo do periférico ao precario, carente ou desprivilegiado, nogdes
particularmente 6bvias, estudos antropoldgicos propuseram definicdes sobre o termo periferia
que entendia esse fendBmeno como espaco de representacdes, praticas e interaces sociais em
uma analise microestrutural, sobretudo se comparada a outras abordagens de analise como a
preponderancia no campo académico dedicado a questdes urbanisticas (perspectiva
macroestrutural). Interessa, portanto, aos antropélogos as dimensdes cotidianas e
representacgdes simbolicas da periferia, como resgata D’Andrea (2013, p. 43).

O olhar que considera as formas de sociabilidade, os modos de vida e, sobretudo, 0s
modos de comunicar nos interessam enquanto considera¢fes metodoldgicas para observagdo
do sujeito periférico (e sua inser¢cdo em espacos midiaticos) como objeto de pesquisa.
Marcamos essa perspectiva nossa que tem em consideracdo as formas de representacdo e
significacdo que circulam na periferia enquanto espaco social e entre 0s sujeitos populares, do
que parte do campo das subjetividades compartilhadas. Destacados esses tragos comunicativos,
narrativos, identitarios, também é possivel pontuar quando esses sdo oportunamente postos em
circulacdo — midiatizados.

Historicamente, as narrativas e as estéticas dos coletivos artisticos (no que toca a
periferia) passam a ser tomados pela indudstria do entretenimento. Segundo D’Andrea (2013, p.
47), o discurso preponderante sobre a periferia muda com o langamento do filme Cidade de

Deus® em 2002, uma vez que o que parte do cinema (mainstream ou massivo) necessariamente

%5 Sinopse do filme (disponivel no site do Telecine): Rio de Janeiro, anos 1970. Buscapé é um jovem pobre que
cresce na Cidade de Deus, a favela mais violenta da cidade. Com medo de que seu Unico destino seja virar bandido,
ele encontra na fotografia uma maneira de escapar dele. Com seu talento, ele passa a registrar o dia a dia da
comunidade. Dirigido por Fernando Meirelles e indicado a quatro Oscars, incluindo os de Melhor Diretor e Melhor
Roteiro Adaptado.
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atrelado ao mercado e a meios relevantes de circulagdo faz com que a exposicéo da periferia
ultrapasse em abrangéncia o que antes era alcangado até entdo somente por coletivos artisticos.

FIGURA 4 — Capa do Filme Cidade de Deus

@ W (5977)

FONTE: Site Telecine,20025%¢

6.2 A PERIFERIA PUBLICIZADA

No que refere a influéncia do termo periferia, seu uso e entendimento passam por uma
pluralizacdo e essa, enquanto tematica, compde estratégias de publicizacdo. Segundo
D’Andrea, 2013, p. 146) em uma primeira fase (como exemplo, o filme acima citado — Figura
6) da entrada do periférico e da periferia como produto no mercado cultural, tinha destaque
discursivo a pobreza e a violéncia em que se incluia a narracdo da cidade enquanto caos ou
referéncias que remetiam a légica da desordem. De acordo com o que relata o referido
pesquisador, ao longo do tempo, esse discurso (que também pode ser critico) vai dando lugar e
se soma as narrativas da periferia como sinbnimo de cultura e suas potencialidades.

Como ressalva critica nossa, a potencialidade da periferia € aqui entendida como
estratégia de publicizacé@o que pressupde abordagens distintas: por um lado se da a valorizagéo
das pessoas e dos talentos que séo parte desse lugar social geogréafico e que, de fato, de alguma
maneira superam (ou encontram brechas) uma realidade socioeconémica estruturalmente
opressora; por outro lado, ocorre certa idealizagdo dos poucos que conseguem ascender
socialmente, diferenciar-se ou ter habilidades destacadas — aproximando esse recorte

especifico da l6gica meritocratica. A superagdo dos dilemas pobreza-violéncia; a exaltagdo da

% Disponivel em: https://bit.ly/3BVTAsW. Acesso em 27 de maio de 2021.
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autoestima do negro e a resolugdo dos problemas do morador de periferia aparecem como
elementos narrativos frequentemente romantizados.

A periferia é enquadrada aqui como publicizada porque consideramos o fato de que no
cenario atual (e desde os anos 1990) esta passa a compor narrativas publicitarias ou narracdes
outras também midiatizadas e com fins comerciais, tais como: filmes, albuns, programas
televisivos (novelas, programas de auditorio) — entre outros produtos da industria do
entretenimento. Lembramos especialmente do Esquenta!®’ (Figuras 7 e 8), apresentado aos
domingos por Regina Casé na Rede Globo. Nesse sentido, a publicizacdo necessariamente
implica uma pluralizagéo dos usos da palavra, porque ndo mais se controla ou seleciona as
apropriagdes “devidas” inclusive por ndo se dar a partir (ou de dentro) da periferia; estdo
envolvidos novos agentes em sua profusdo e a periferia enquanto tema passa por um processo
de estetizacdo — este, por sua vez, inclui ndo s6 uma estética, mas discursos que colocam a
periferia em destaque no campo do consumo.

Se da inevitavel esvaziamento da palavra e dispersdo da periferia enquanto tematica,
uma vez que agora é parte de um circuito de midia, apropriada e utilizada (em um contraditério
ponto de virada discursivo e politico), inclusive, para servir ao capital como retérica.

Ao ter seus significados e usos desapropriados do principal sentido, sobretudo, se
comparados as primeiras utilizagdes da expressdo e em relacdo a propria banalizacdo do uso
por agentes deslegitimados para falar em lugar da periferia, a autoabribuigdo “sou periférico”
quando parte de sujeitos ndo periféricos é motivo de piada por meio de memes nas redes sociais

digitais, conforme mostram as Figuras 5 e 6.

57 Exibido na faixa de horario disputada por emissoras de rede aberta, das 12h30 as 14h. Teve inicio em 2011, com
exibicBes no verdo e em 2013 passou a ser exibido semanalmente. Substituiu na grade de programacédo o
humoristico Programa do Didi. Encerrou as temporadas em 2017.
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FIGURA 5 — Meme Paris Hilton

FONTE: Twitter, 2018.

FIGURA 6 — Meme Sou periférica SIM

luscas @
@luscas

sou periférica sim

‘" pessoas.
sexta-feira as 19:08 -+ @

Elas gosta dos favela ¢

S LTEE

FONTE: Twitter®8, 2019.

O conceito de publicizacdo (CASAQUI, 2011, p. 133) tensiona os limites da
publicidade, fala de uma comunicacdo persuasiva vinculada ao consumo e, portanto, mais
ampla e complexa para pensar modos de configuracéo discursiva e interlocugdo com os sujeitos
identificados como consumidores. Articulamos o conceito construido pelo pesquisador com a
pluralizagdo dos usos da periferia— como argumento e narrativa, justamente porque mais que

o vinculo com a atividade publicitaria por si (a exemplo, sujeitos periféricos protagonizando

58 Disponivel em: https://bit.ly/3BZPMH5. Acesso em: 28 maio 2021.
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campanhas ou pecas publicitéarias especificas), é o atravessamento do sujeito periférico nas
tramas de interacdo comunicacional, nos modos de presenga do cenério urbano, assim como a
relacdo dessa realidade urbana vinculada ao uso das tecnologias digitais, entre outras formas de
inovacdo nas estratégias que envolvem marcas, mercadorias e corporacdes, que configura o pop
periférico como categoria midiatica.

A publicizagdo compreende conceitualmente o popular periférico massivo como
fendmeno por considerar e sugerir, para além da atividade publicitaria restrita, o carater hibrido
das linguagens e como essas sdo afetadas em termos culturais pelas plataformas e tecnologias
de cada época.

Para construir a proposi¢éo do referido conceito, Casaqui (2011) tem base no mapa das
mediacdes de Martin-Barbero. Em um resgate no qual demonstra a transi¢cdo do urbano ao
midiatico ao tocar como se construiu historicamente a publicidade ou o ato de publicizar,
preocupa-se em destacar que, a partir das mutagdes da retérica e do imaginario do consumo que
combinam as tecnicidades, socialidades, ritualidades e institucionalidades, pensar apenas a
publicidade (e os produtos midiaticos e especificos que esta produz) ndo compreende a
publicizacdo como efeito do contemporaneo.

Casaqui (2011) expde o consumo simbolico da visibilidade das mercadorias até chegar
as narrativas que emolduram os bens de consumo e os transportam para contextos imaginarios
— que também abordamos na parte II deste trabalho, e acrescenta: “o design e a espacialidade,
que vdo promover o olhar como sentido do consumo da visualidade das marcas, dos produtos,
das corporagdes em seus processos de midiatizagdo” (CASAQUI, 2011, p.140).

Aplicamos os estudos de Casaqui (2011) ao entendimento da periferia midiatizada
porque essa, enquanto objeto de investigacao, também esta associada ao ponto de encontro entre
consumidores, produtores, mercadorias e fluxos de comunicacéo. E atravessada, portanto, pela
publicizacao.

A publicizacdo envolve a apropriacdo da periferia por discursos neoliberais que a
colocam no lugar das ambicGes em torno do consumo e por essa razdo compreende também a
exaltacdo da periferia como algo da ordem do descolado, hype ou hipster. Nesse sentido que se
dao, necessariamente, as disputas estéticas e narrativas pelo uso da periferia enquanto termo,

tema, causa.
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FIGURA 7 — Camisas Tema Favela

Camisa Camiseta Camiseta Camisa Camiseta Favela Venceu
Estampada.. Favela P Ao Masculina Estampada.. Masculina.. - Made In
RS 89,90 R$ 99,00 R$ 65,90 RS 89,90 R$ 59,90 R$ 65,00
Netshoes Boss Life Dafiti Zattini Americanas... Mercado Livre

FONTE: Google (Pesquisa: “Camisa Favela”), 2021.

Diante do contexto de pluralizagdo dos usos da periferia como temaética, das diversas
apropriacdes por um sistema capitalista para producdo de bens, servicos e discursos, das
absorcdes pela midia e, portanto, por essa compor fluxos de comunicacdo e um universo do
consumo, o autoreconhecimento como “favela” por sujeitos que ndo se encaixam em uma
realidade precaria ou casos em que chamam aten¢do para alguma familiaridade com uma
realidade deficiente, pobre, insuficiente mesmo sem té-la nos faz perguntar: o que é entdo ser
periférico? O que distingue esse individuo e como esse busca essa distingdo a partir desse lugar?
Qual definigdo da conta de uma compreensdo que considera a formacédo do sujeito periferico?

D’Andrea (2013, p. 271) considera que “ser periférico” esta relacionado a como os
sujeitos de fato exercem esse papel social como formacdo de uma nova subjetividade que se
desdobrou em uma gramatica politica. Denomina “sujeito periférico”® os individuos que
mobilizam politicamente essa subjetividade calcada no reconhecimento, no pertencimento, nos
atributos e no orgulho de viver na periferia.

O atributo periférico se constitui pela interseccdo entre as classificacbes sociais
devidamente aprofundadas conceitualmente ao longo dos anos como suburbano, negro, pobre
e trabalhador. Periférico, em contrapartida, € mais relevante em abrangéncia (do que em
profundidade do conceito), torna-se conhecido pela frequéncia de uso do termo e, a
transversalidade com essas outras categorias elencadas que demonstra as problematicas urbanas

(experienciadas pelos sujeitos periféricos).

%9 Morador da periferia com uma agéo préatica baseada em uma subjetividade (compartilnada — grifo nosso). Os
elementos principais que conformam essa subjetividade sdo: o reconhecimento de ser morador da periferia; o
orgulho de ser portador dessa condicdo; o pertencimento a uma coletividade que compartilha codigos, normas e
formas de ver o0 mundo; o senso critico com relagdo a forma como a sociedade esta estruturada; a acéo coletiva
para a superagdo das atuais condigdes. (D’ANDREA, 2013, p. 275-276)
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Quando o uso € recorrente e essa subjetividade se coloca no primeiro plano de
acles coletivas, transformando-se em acéo politica, pode-se afirmar que essas
coletividades atuam por meio de sujeitos periféricos. A subjetividade expressa
no sentir-se periférico. A atuagdo dos sujeitos periféricos, sobretudo jovens a
partir da década de 1990, mas ndo s6, contribuiu para a positividade e 0
orgulho de se viver na periferia. [...] Este processo possivel de ser notado é
uma forma de ser e se perceber no mundo que perpassa variadas dimensdes e
pode ser resumida por uma espécie de ética da poténcia, da qual os quatro
principais elementos sdo: 0 uso ou a ameaca do uso da violéncia; a ostentacéo
por meio do consumo; a disputa pelo poder por meio da organizacgao politica,
e a demonstracao de habilidades criativas préoprias do morador de periferia
(Grifo nosso). Dessa forma, hd um alargamento do significado do termo
periferia que, nas interpretacdes correntes, passa a possuir violéncia, pobreza,
cultura e poténcia. (D’ANDREA, 2013, p. 277, grifo nosso)

Nessa perspectiva, tomamos como referéncia alguns dos principais elementos
elencados por D’Andrea (2013) na defini¢cdo do sujeito periférico e consideramos na nossa
proposicdo o sentido de reconhecimento e pertencimento a periferia como lugar geogréafico
social — e, nesse caso, podemos falar em uma subjetividade compartilhada entre os sujeitos
que séo formados nesses espacos —; a demonstracdo de habilidades criativas atreladas a formas
de sociabilidade que se relacionam com o campo da tatica; o uso do humor a partir de uma
comunicacdo que tem como base o Carnaval e, especialmente, a importancia que 0 consumo e
a visibilidade adquirem nesses processos de midiatizacdo e (em alguns casos) ascenséo social
desses sujeitos. Essas caracteristicas sdo demarcadas tanto no sentir-se periférico em narrativas
autobiograficas quanto no que € mais explorado quando a periferia é publicizada.

Entendemos como periféricos 0s sujeitos que mantém esse senso de pertecimento
quanto a realidade que viveram mesmo quando saem da periferia (aqui esta relacionada a ideia
de orgulho); individuos que, de fato, tem formacdo em uma margem social por um recorte de
classe assim como pela raca como marcador social (por um recorte de objetos de anélise
também acrescentamos o regionalismo como parte de um debate interseccional no que refere a
formacdo do sujeito periférico). Esta posta, assim, a problemética do individuo periférico em
relacdo também ao mainstream. Em outras palavras, o protagonismo do corpo periférico assume
o lugar do corpo que €é diferente do que se convencionou publicizar ao longo dos anos em
plataformas massivas. O sujeito periférico se constréi em oposi¢do ao que pode ser definido
como corpo padrdo (branco, hétero, rico e com poder aquisitivo equivalente as classes média e

alta).
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FIGURA 8 — Regina Casé (Esquenta!)®°

FIGURA 9 — Regina Casé (Esquenta!)

FONTE: Site Black Brazil Today, 2014.

Na pesquisa “Hegemonia e mediagdo: reflexdes sobre o trabalho cultural a partir do
programa de TV Esquenta”, Bruna Tévora Martins (2015) observa, segundo a perspectiva da

Economia Politica da Cultura, a modificacdo no perfil da programacgdo da tevé aberta (e

80 Ao fundo, as cantoras Sandy e Ludmilla.

61 Disponivel em: https://bit.ly/3iemJb6. Titulo da matéria: Debate: “One of the most diverse programs on Brazilian
TV, is ‘Esquenta’ also the most racist show on television? “(Tradugdo nossa: Um dos mais diversos programas de
TV no Brasil, o ‘Esquenta’ também € 0 programa mais racista na televisdo?). Acesso em: 27 maio 2021.
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especificamente na TV Globo) que passou a contar em escala crescente com membros e
referéncias culturais das periferias urbanas. Posto isso, a pesquisadora identifica 0s mecanismos
ativados pela organizacdo cultural hegemonica que possibilitam que a industria televisiva se
constitua nesse sentido como espaco de mediacéo e hegemonia.

O ano que Martins (2015) considera como marco histérico nas defini¢des de novas
configuragdes para 0 mercado brasileiro de televisdo aberta é 1995, quando o mercado de TV
segmentada e outras janelas de exibicao se popularizam, e da como exemplo a propria a internet
e a telefonia 3G. Esse contexto, segundo a autora, provocaria a migracdo do publico com maior
capacidade econémica para estas midias (& época, etilizadas), reduzindo a participagdo da
audiéncia na TV aberta em geral. A Rede Globo, por sua vez, adere como estratégia competitiva
a alteracdo na programacdo que amplia a visibilidade da periferia em um programa dominical
na tentativa de alcancar as classes populares enquanto audiéncia.

N&o adentramos um debate especifico sobre a diversidade (no que toca a representacao
do corpo periférico) na midia ou no programa em questdo. No entanto, interessa mencionar a
periferia enquanto escolha estratégica de um programa televisivo transmitido aos domingos
pela Rede Globo, refletindo de alguma maneira como a periferia passa a ser enquadrada em um
recorte midiatico que esbarra no conflito de classes sociais (que também gerou polémicas sobre
0 quanto podem ser racistas 0s usos desses membros periféricos).

Nesse jogo da publicizagdo que coloca a realidade pobre em contraponto a uma ldgica
neoliberal da prosperidade € inevitavel mencionar o carater dessas aparicbes — que
especialmente no caso do Esquenta! fundamentam estrategicamente a linha editorial do
programa. Notamos que as narrativas que incluem os sujeitos periféricos e direcionam suas
performances séo da ordem do carnavalizado (BAKHTIN, 1999). Estdo implicados, portanto,
apelos ao baixo corporal; o uso de aderecos e mascaras; a estética do grotesco; o escracho como
modo comportamental e o humor como principal traco dessa linguagem (que é entdo
apropriada).

Ao tratarmos de um programa televisivo, o carater carnavalesco a que referimos € da
ordem do sistematicamente planejado (em contraponto ao carnavalesco vernacular, popular,
préprio do povo). Nesse sentido, o Carnaval da Cultura Popular ou do riso popular festivo, tal
qual aborda Bakhtin (1999), opGe-se fundamentalmente as estratégias midiaticas institucionais
mercadologicas, porque — além de nesse contexto ser eliminado o carater subversivo do
Carnaval frente a hierarquias — esses apelos, na tentativa de entreter o publico, de fazer rir ou
de dar sentido a uma periferia passivel de ser consumida como imagem e narrativa, dao

preferéncias as expressdes ou manifestacbes em que o periférico se faz risivel. Recorre-se a
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uma linguagem carnavalizada que pode mais ridicularizar do que exaltar seus personagens (e
quando o faz, é sob formas préximas a l6gica meritocratica por meio do cliché do pobre que

batalhou e, em sua jornada, foi vencedor).

FIGURA 10 — Mumuzinho e Douglas Silva como Drags no Esquenta!

FONTE: Site Black Brazil Today, 2014.

Relembramos as diferencas essenciais que separam o riso festivo popular do riso
puramente satirico da época moderna, com base no que propde Bakhtin (1999): o riso satirico
em que se emprega 0 humor negativo, que se coloca fora do objeto aludido e se opde a ele;
enguanto o riso popular ambivalente expressa uma opinido sobre um mundo no qual estdo
incluidos os que riem. H4, assim, uma atitude voltada para o rir de si mesmo. E o0 humor como
carater popular aproveitado e colocado em circulagcdo em uma logica massiva de mercado que,
nessa inversdo que se da pela incorporacdo, traz pistas (como critério) para diferenciar quando,
nesse atravessamento pelas telas, o sujeito periférico se diverte em suas manifestagdes ou
guando passar a ser motivo de piada pelo olhar do outro.

No entendimento bakhtiniano, o Carnaval era composto por manifestaces da cultura
popular medieval e renascentista em principios que remetem a outra concep¢édo de mundo (que
ndo as da Igreja e do Estado), em vias possiveis para uma segunda vida dos sujeitos populares
(que ndo o trabalho ou a sobrevivéncia). Os modos, acles e, sobretudo, a linguagem do
Carnaval surgem dessa maneira na intengdo de subversdo das I6gicas de dominacdo e em

oposicdo as estruturas que mantinham hierarquias; partem do povo.
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E irénico que as formas antes proprias e originalmente construidas socialmente para
combater aspectos sérios e institucionais sejam entdo usados pela midia que se estrutura a partir
do mercado e, por isso, esta inevitavelmente voltada a manutencao do poder hierarquico.

A carnavalizacdo tem como maxima evidenciar pelos modos de vida e formas de
comunicar pautados no riso, na informalidade, na artimanha e no reconhecimento da
importancia do cotidiano o quanto os espacos protocolares de decisdo, quaisquer que sejam,
podem ser patéticos e picarescos (MOZDZENSKI, 2019, p. 258). O que antes tinha como
poténcia ridicularizar autoridades, suspender modelos de comportamento, regras e padrdes
juridicos, sociais e morais (mesmo que temporariamente) agora aparece como retérica do
entretenimento que perpassa a publicidade. Esta, como referencial estético e discursivo, sempre

propés modelos e modos de viver e de ser a serem seguidos.
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Série fotografica: Mestres de Cerimonias (Barbara Wagner, 2016)

As industrias musicais do ‘Brega Funk’ em Recife e do ‘Funk Ostentacdo’ em
S&o Paulo podem ser vistas como espelhos de um poder recém-adquirido por
uma geracao que enxerga na producdo cultural uma legitima forma de
ocupacdo profissional. Quando MCs, DJs e bailarinos saem dos bailes de
periferia e ganham o ‘mainstream’ através de videoclipes feitos
exclusivamente para as redes sociais, uma forte e lucrativa cultura de fas e
seguidores online consolida uma dindmica de apropriacdo de simbolos de
status e poder historicamente pertencentes as classes dominantes. Na série
MESTRES DE CERIMONIAS, Barbara Wagner acompanha a producéo das
principais gravadoras de videoclipes do género a fim de documentar os gestos
e cenas que constréem a cultura do MC nas duas capitais brasileiras,
observando uma economia de desejos por visibilidade, consumo e celebridade
nunca antes experimentada no pais. (Barbara Wagner, 2016)

Parte 1V
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7 O POP PERIFERICO

O pop periférico €, na perspectiva aqui proposta, um conceito que parte da associacao
do massivo enquanto instancia midiatica e cultural com o periférico, que faz referéncia a um
lugar social do sujeito e é compreendido como categoria de midia a partir da participacéo deste
nas telas. Sdo tomadas como parametro, portanto, caracteristicas j& mencionadas de um efeito
da midia — ou, um efeito exercido e negociado por estruturas midiaticas tradicionais, assim
como pelas redes sociais digitais, em uma relacdo dos individuos com os meios. Esse efeito
espetacular das imagens combinado a atuacdo do sujeito periférico e a relacdo de producéao e
consumo que estabelece nesses espacos de visibilidade da lugar ao pop periférico como
categoria cultural e de midia.

A maneira como 0 sujeito consome e se relaciona com as narrativas e imagens proprias
de um sistema de midia ou €, de forma geral, atravessado pelas telas, determina também as
orientacdes de producdo (de conteudos, discursos) desse. Por essa razdo, ndo € proficua nessa
discussdo uma distin¢do estanque (que, em muitas pesquisas se faz como escolha metodoldgica)
entre 0 que o sujeito produz e 0 que consome e como consome — em termos midiaticos.
Producdo e consumo sdo atos compartilhados socialmente e viabilizados por tecnologias de
midia que permitem que esses papéis sejam exercidos e constantemente alternados (de
consumidor e produtor).

Consumo e producéo estdo imbricados no entendimento de si do sujeito contemporaneo,
logo, também do sujeito periférico. Ao nosso olhar, a forma como esses individuos consomem
narrativas necessariamente determina como as produzem e vice-versa. Nesse hibridismo entre
producdo e consumo em que atua o sujeito esta implicado o borramento da vida publica e da
vida privada, uma vez que é possivel a “todos” a producao e o consumo do texto publicizado,
autobiogréfico, autorreflexivo, “dotado de intencionalidade de fala e diretamente dirigido a um
foro publico (midiatizado)” (ROCHA; SILVA; PEREIRA, 2014, p. 5).

Segundo Thiago Soares (2014, p. 3), na légica midiatica e nos territorios informacionais
postos nessa estrutura, na relacdo que estabelecemos com os meios de comunicagao, “habitamos
duplamente espacos — reais e virtuais —, que talvez ndo seja possivel falar tdo aberta e
acintosamente em ‘real’ e ‘virtual’, uma vez que ambos estdo imbricados, perpassados”. Ainda
segundo o autor, real e virtual estariam no cotidiano de forma que as agdes reais e as agoes

virtuais se dariam uma em funcao da outra como formas de experimentar o presente. E a era da
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performance (ou desempenho, como ja tratamos) que propicia a alternancia constante entre real

e virtual a tal ponto em que se confundem e passam a ser indissociaveis.

DIAGRAMA 3 — O popular periférico como categoria midiatica (Terceira Versao)
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FONTE: A autora, 2021.

Na medida em que se confundem real e virtual Augé (1998), citado por Rocha, Silva e
Pereira (2014, p. 5), traz outra perspectiva que se soma a discussdo sobre a relacdo sujeito-
midia. Enquanto abordamos a cultura do espetaculo (DEBORD, 2006), o processo de
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fabricacdo do imaginario (BUCCI, 2015) e o desejo de participac¢do do individuo no universo
construido pela midia (LAZZARATTO, 2006) como marcantes na construcdo dos sonhos,
mitos, simbolos e ritos de consumo (de objetos e imagens), Augé (1998) entende que as
narrativas midiaticas como agenciadoras do nosso imaginario e do nosso cotidiano,
ironicamente, esvaziariam nossa capacidade de lembrar, imaginar e sonhar, uma vez que 0
processo de ficcionalizacao da vida € que contribuiria para perda de meméria e imaginério.

Nesse outro ponto de observacéo por Augé (1998), retomado por Rocha, Silva e Pereira
(2014, p. 5), € mais dificil discernir o real do virtual ou ficcional, uma vez que se comprometem
a percepcao e a capacidade de relatar o mundo vivido entéo atravessado pela imagem estetizada
e pelos discursos midiaticos.

O sujeito periférico é um sujeito de acao e discursos, que ha muito restava-lhe apenas
atuar nas bordas sociais, longe de figurar um centro de interesse do publico ou de producdo de
midia. Contudo, o tempo atual revela a possibilidade de a¢Ges que unem uma cena publica
urbana (vernacular, popular) ao universo digital que mudam (proporcionalmente, de maneira
significativa) essa realidade ou esses modos de presenca.

Para pensar na relacdo periférico-massivo ou de que forma o midiatico passa a alcancar
sujeitos periféricos, sobretudo, a se tornar 0 meio e 0 espago em que esses agora agem e atuam,
é imprescindivel nessa esquematizacdo o atravessamento da tecnologia como chave analitica
(Diagrama 4) que, por defini¢do de Rincdon (2016), pode ser elucidada pelo conceito de popular

tecno:
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DIAGRAMA 4 — Atravessamento da tecnologia entre as categorias massivo e periférico

PERIFERICO popular tecno MASSIVO
(produgao e consumo)

FONTE: A autora, 2021.

O popular tecno chega com as novas culturas de redes, internet, celular, apps,
videojogos. E a cena digital pde em acdo novas praticas, expresses e
narrativas do popular. O popular aqui tem a ver com o like, o trending topic e
o click. E se é popular pela rede de amigos, pelas comunidades de que se
participa, pelo ativismo emocional que pratica, pelo solidario, pelos vinculos
e pela coprodugdo. O popular indica ser popular na rede. (RINCON, 2016, p.
37)

Na relagdo cotidiana do sujeito com os vinculos sociais ou o “ser com os outros”,
Heidegger (1981) é lembrado nas palavras das pesquisadoras Rocha, Silva e Pereira (2014, p.
9), que apontam para o “ser no mundo”, fascinado por um mundo que ¢ seu ¢ em sua
cotidianidade ndo em uma simples presenca objetivada, mas como uma ‘“modificagdo
existencial do ‘a gente”” — sendo fundamental uma leitura que considera o outro nas relagdes
que estabelece o individuo (aqui, especificamente, ao produzir imagens e narrativas).

O conceito de periferia que tomamos como referente diz respeito ao que nao é
dominante, ao que ndo advém de classes sociais privilegiadas, alude a periferia do que se
reconhece como massivo, a periferia das cidades, ao que esta a margem dos corpos ordenados
e discursos padronizados (em conformidade com uma docilidade que se p6e em resposta ao que
0 sistema espera como comportamentos previstos).

O pop periférico enquanto chave conceitual propositiva diz sobre como o0 sujeito
periférico atravessa e é atravessado pela midia, assim como especifica as formas que esse
encontra de “furar bolhas” e inventar brechas em limites instituidos mercadologicamente.

Sendo também (os sujeitos periféricos), em contrapartida, ao participar dessa logica e desses
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espacos, em alguns casos, tomados pela racionalidade neoliberal, reproduzindo acgdes e
discursos também opressores, que privilegiam o mercado ou uma elite social — expondo uma
realidade controversa. O que aqui ha de contraditorio nas posturas e modos de ver e ser dos
sujeitos periféricos que adentram o sistema midiatico é de certa forma também inescapavel,
uma vez que estdo inseridos em um sistema capitalista e, portanto, sujeitos e susceptiveis as
suas leis.

Ja o popular periférico, termo proposto enquanto jogo associativo, apresenta uma
aproximacéo do periférico com um lugar de origem: o povo (ou popular-povo), que reforca o
lugar da classe social menos abastada, confere precariedade as formas de vida e,
inevitavelmente, relaciona a lugares de marginalidade social. O popular periférico é o sujeito
popular, pobre.

Ambos (o0 pop periférico e o popular periférico — como articulagdes para pensar o lugar
social do sujeito em uma relacdo com a midia) fazem uso das taticas do cotidiano como fala
De Certeau (1998), enquanto estratégias criativas de sobrevivéncia e da mesma forma se
relacionam com as formas carnavalizadas (BAKHTIN, 1999) de comunicacéo.

Contudo, o pop periférico € o sujeito periférico que adquire visibilidade, popularidade
e, em consequéncia disso, alcanca possivel mobilidade social, adere a no¢des de cidadania (via
consumo) e percepcbes de si outras (que ndo aquelas que os condenam a exclusdo)
concretizadas em narrativas autobiogréficas. J& o popular periférico, por sua vez, ndo se
relacionaria com o midiatico (é nesse ponto que categoricamente difere do pop periférico) —
salva excecdo quando relacionarmos o mesmo termo a celebrizacéo. Nesse caso, falariamos do
popular periférico celebritie, implicando, um complemento que necessariamente indique que
esse sujeito popular participa de um sistema de midia. Se a associa¢do do termo popular
periférico com o midiatico condiciona que outra palavra indique esse lugar, pop periférico
expressa, por si s6, esse entendimento.

Portanto, no embate entre o pop periférico e o popular periférico como conceitos de
comunicacgéo, o primeiro termo pressupde popularidade enquanto o segundo se relaciona ao
povo. Esquematicamente, essa ldgica pode ser identificada nos seguintes cruzamentos que

articulam em outro formato as categorias do diagrama inicialmente proposto:
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DIAGRAMA 5 — O popular periférico
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FONTE: A autora, 2021.

DIAGRAMA 6 — O pop periférico
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FONTE: A autora, 2021.
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7.1 NARRATIVAS DE SI A PARTIR DO POP PERIFERICO

A partir da discussao que Bieletto-Bueno (2018) constroi sobre “ruido” ou “escandalo”
como algo que parte do inculto e se d4 em oposicao a escuta musical silenciosa, individualizada
e incorpdrea, abordamos préticas sociais performadas por sujeitos periféricos via redes digitais
e de que forma essas sdo entendidas como “escandalosas”, sobretudo quando marcadores
sociais de raca, classe e regionalidade estao postos.

Ao mesmo tempo, para além das policias e politicas que negam o “vulgar”, este se
populariza e se celebriza e, a partir das cidadanias celebrities (RINCON, 2016) que se revelam
com a cultura digital, corpos periféricos se fazem visiveis por meio de uma estética e voz
préprios. Por outro lado, a celebrizacdo de Alcione Alves — que aqui escolnemos como objeto,
leva a discursos de superacdo pautados na ldgica de um empreendedorismo de si e “novas
maneiras de ter sucesso e fracassar” caracteristicas de um “novo espirito do capitalismo”
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009). Interpretamos essas narrativas a partir da perspectiva
biografica (MUNIZ TERRA, 2018), que, do ponto de vista metodoldgico, considera o sujeito e
0 que este relata sobre si como objeto de investigacao.

O video que aqui analisamos é uma perfomance do dancarino Yrlan Souza narrada por
Alcione Alves®? em que cada uma das frases da narragio acompanha sincronicamente 0s passos
que o dangarino executa. E tanto os termos quanto os gestos apresentados se relacionam com o
baixo corporal e com a proposta de uma auséncia de pudores.

A expressdo “zaga e teile” criada por Alcione — assim como a performance em questao
—, relaciona-se com o improviso; com 0 senso tatico — as “taticas do cotidiano” (DE
CERTEAU, 1998); com o baixo corporal — “a vida da parte inferior do corpo, o ventre e os
orgdos genitais” (BAKHTIN, 1999, p. 25); e com 0 escrachar — “é apenas o escrachar, o
baguncar alegre das telas dos poderosos” (RINCON, 2016, p. 42).

Enquanto instancias legitimadoras como a midia e a publicidade possuem regras, a
cultura digital faz com que certas regras sejam tensionadas ou suspensas, e se entendemos o
ruido como algo que parte do inculto, que é inesperado e nao previsto de acordo com normas
ou pressupostos morais estabelecidos por uma elite, a atuacéo de sujeitos populares nas redes

pode ser considerada ruidosa.

62 Alcione Alves, mulher negra, periférica, pernambucana, que ganhou popularidade com as performances (em
maior parte coreografias) que narra e publica em seu Instagram. Hoje, Alcione é influenciadora digital e assim se
define em sua pagina na referida rede social.
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O videoclipe conta com a seguinte descricio (por Alcione): “Desfile ‘mata week’®
Calvin Klein®, com passada de rainha de bateria, modelo abusada e foi: marcacéo vertical,
cambré giratorio, pose pra foto, close de braco, cruzamento egipcio com fechamento monge e
teile. Trocada de braco com quicada lateral, movimento confuso, quicada, quicada sensual, é
hora de morfar, puxei e zaga! puxei e teile! levantamento de cu lateral e teile! (Figura 11) ciscou
e teile! Eu vou matar (Figura 12), cala a boca, vocé e ela, ndo quero escutar, tem a lingua grande,
jogada de cabelo boca, alisamento anal (Figura 13) e teile! ciscou, quicada lateral e zaga!
alisamento anal alongado, puxou de ‘trava’®®, jogada de cabelo boca, alisei e teile e zaga, e teile
e zaga, jogada sem cabelo, bingada no asfalto (Figura 14), jogada sem cabelo empinada de cu

no asfalto”.

7.1.1 Incultos e escandalosos

Os trajes do dancarino Yrlan — descal¢o, de bermuda, com parte da cueca a vista e sem
camisa; o cenario — zona rural; e a qualidade da imagem sdo caracteristicas que se relacionam
com uma realidade precaria que faz ver classe, raca e género, e o que aqui também discutimos

é a liberdade de autorrepresentacdo e as possibilidades de expressao dos sujeitos periféricos.

FIGURA 11 — “E teile!”

Yoe Made with
2 VideoShow

63 Referéncia as semanas de moda — eventos nacionais e internacionais anuais em que desfilam grandes marcas.
Pela narragéo, entende-se como um desfile na semana de moda “da mata”.

64 Marca da cueca do dangarino, que aparece um pouco acima da bermuda.

%5 Travesti.
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FIGURA 12 — “Eu vou matar”

Made with
VideoShow

FIGURA 13 — “Alisamento anal” FIGURA 14 — “Bingada no asfalto”

Made with
VideoShow

Quando a escuta musical aparece nos corpos, no prazer desses corpos, na danga,
marcadores sociais de classe e raga sdo mobilizados para determinar o que sera estabelecido
como escandalo — se falamos de um corpo pobre, negro ou mestigo, s&o maiores as chances
de suas préaticas serem enquadradas como imorais (0s comentarios do video no YouTube foram,
inclusive, desativados). Essa classificacdo parte de um outro que detém privilégios sociais e dos
que determinam normas, regras e leis — a policia, a politica.

Ainda que a palavra “escandalo” tenha sido utilizada com frequéncia em
levantamentos de multas e relatrios de detencdo, o termo nunca teve uma
caracterizacdo legal. Como mostram os registros, foi a apreciacdo subjetiva
dos inspetores que serviu para determinar quando as expressdes das pessoas
haviam transpassado os limites do sonoramente aceitivel, ainda que
frequentemente isto também tenha implicado no que consideravam
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inadmissivel em termos estéticos, corporais e morais®. (BIELETTO-BUENO,
2018, p. 164, traducdo nossa)

Bieletto-Bueno (2018) tem como arquivo de seu trabalho documentos e medidas
oficiais®” de outro tempo, em outro lugar — México Pds-Revolucionario — e tem como
preocupacdo fendmenos de ordem sociocultural, historica, territorial, epistemolégica, mas
principalmente “acustemologica” como ela defende. No entanto, é no desenvolvimento de
ideias sobre o culto e 0 ndo culto, e de que forma essas se tornam instrumentos de classificacdo
social & época — e que se perpetuam até hoje —, que especialmente nos interessam na discussao
que a autora constroi.

Se as formas de inscricdo de som na América Latina ou o0 processo de escuta tem efeitos
nas formacgdes socioculturais, o argumento de Bieletto-Bueno (2018) é de que essas
experiéncias sonoras desencadeiam disputas por territorios simbdlicos e materiais.

Os jogos de poder se fazem presentes de forma que o olhar de sujeitos com
subjetividades colonizadas pode enquadrar os sons produzidos por esse outro como exatico-
selvagem-primitivo, “los sonidos, o las vocalizaciones de los nativos americanos, fueron usadas
para construir um otro ontoldgico, bien por el oido del colonizador”®® (BIELETTO-BUENO,
2018, p. 163).

Entre os modos de escuta corpdrea e incorpérea, a diferenca estaria em uma suposta
elevacdo espiritual da Gltima por uma determinagdo que pressupunha regras de etiqueta, um
processo meditativo de escuta proposto pela elite em oposi¢ao ao “ruido”, que seria a escuta
gue se manifesta pelo corpo.

Na ordem dos bons costumes, sdo esperados comportamentos ou formas de se comportar
compativeis com a ideia de um “sujeito urbano civilizado” e ¢ por essa razdo que quando um
corpo danca, entra em transe, o conceito de escandalo é empregado como algo que se opGe a
pretensdo de civilidade.

O que incomoda nesse corpo dangante também ndo é exatamente a danga em si, a escuta

corporificada, mas que corpo € esse que danga. Quando considerado “irracional” ou “primitivo”

 Aunque la palaba “escdndalo” fue utilizada con frecuencia en levantamientos de multas y reportes de
detenciones, el término nuca tuvo una caracterizacion legal. Como ilustran los registros, fue la apreciacion
subjetiva de los inspectores lo que sirvi6 para determinar cuando las expresiones de la gente habian traspasado los
limites de lo sonoramente aceptable, aunque a menudo esto también implicé lo que consideraban inadmisible en
términos estéticos, corporales y morales.

67 Medidas oficiales que afectaron la vida plblica y la privada, tanto como los cuerpos individuales y colectivos.
En continuidad con las administraciones coloniales, el Ilamado Reglamento de Diversiones Publicas (1894) intentd
regular la conducta de las personas en espectaculos publicos, bien al aire libre o en los teatros de la ciudad.

8 Os sons, as vocalizagdes dos nativos americanos, foram usadas para construir um outro ontoldgico, pelo ouvido
do colonizador. (Tradugéo nossa)
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— negro, mestico, ndo integrante de uma elite intelectual social —, parte dai a I6gica que o
marcava e ainda marca como imoral ou inaceitavel socialmente.

Partindo da perspectiva que a performance de Yrlan ndo pode ser entendida como uma
escuta imaterial e que essa caracteristica da danca que executa também esta fortemente marcada
pela narracdo — por Alcione —, podemos entender porque 0 gozo musico-corporal desperta
incomodos entre as autoridades, assim como parece ter potencial para ser um “esquema de
politizagao” que nao esta no ativismo discursivo, mas que entende a liberdade corporal inserida
no cotidiano como possibilidade de existéncia, dessa ética de existéncia.

Bieletto-Bueno (2018) lembra que a questdo da corporalidade e das regulagdes em torno
dessa estiveram associadas a questdes de raca, dos afrodescendentes na América, dos negros e
cubanos. Com o video que é nosso objeto de analise estamos atentos as questdes de raca e classe
postas, ao corpo que se move e a narracao gque estimula e explicita esse movimento.

Articulamos aqui a nocdo de escandalo como um conceito que, se em outro momento
historico foi utilizado para regular, normatizar e controlar corpos, agora aparece para nés, em
uma perspectiva positiva, da importancia do ruido e do valor em se criar e gerar um desconforto
— que ndo é nosso.

Nesse sentido, notamos também um interesse das pessoas pelo ruidoso, inculto e
escandaloso, um querer consumir imagens e narrativas que sdo produtos de sujeitos periféricos
e que aparecem midiaticamente, sobretudo via redes sociais digitais.

Sendo as redes esse espaco que consideramos propicio, ndo para que o outro represente
0 popular, como ja ocorre — e ndo é recente — nos meios tradicionais massivos, mas para uma
autorrepresentacao que se da porque estes possuem seus proprios meios e modos de producéo,
desestabilizando-se, inevitavelmente, relacdes simétricas de poder e cria-se novas formacGes
subjetivas, construindo outros imaginarios.

O que por um olhar regulador ou colonizado pode ser considerado vulgar e ser negado
ou rechacado, também se populariza e se celebritiza. S&o as cidadanias celebrities de que fala
Rincon (2016):

Se ser cidadao é ganhar poder na vida diéria e aumentar o bem-estar social
e simbolico, as “cidadanias celebrities” (Rincon, 2010) consistiriam na
“producdo” do uso mesmo a partir da e na demanda do entretenimento
(alegrar-se pelo gosto de um); na expressdo do uso mesmo para se fazer
visivel através de uma estética prdpria e de uma voz prépria; na acao
coletivista de significar junto com outros; na afirmacéo da identidade ou
esse encontrar um lugar no mundo para ser a estrela de sua propria tela e
em seus proprios termos. (RINCON, 2016, p. 17)
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O “ser estrela” de sua propria tela se relaciona com a ideia de autorrepresentacéo, do se
produzir como forma de se entreter, entreter outros e dessa estética e voz proprios, que, no video
que consideramos, ocorre tanto por Yrlan com a coreografia que apresenta quanto por Alcione
ao narra-lo.

A criatividade de Alcione, o seu exercicio criativo ao construir uma forma sua de narrar,
em que, a fama ou ser conhecida por isso a legitima como narradora profissional ou “rainha das
narragdes”’; sua desenvoltura e articulagdo na fala e a invengao de termos que se popularizaram
facil e rapidamente (zaga, teile, laga); o ritmo rapido da narracdo que traz a ideia de uma
esperteza; o palavrdo que relaciona com o “escracho”; a oralidade como recurso também no
uso de palavras do universo LGBT (interagindo assim com esse publico); a descoberta de si
como alguém engracada, do humor como principal artificio para comunicar; enfim, a
construcdo dessa voz, traz-nos caracteristicas e apontamentos sobre as possibilidades de

expressdo dos sujeitos periféricos, de uma cidadania celebritie.

7.1.2 O relato autobiogréafico

A abordagem da biografia, do relato de vida que toma o sujeito como objeto de
investigacdo, parece-nos propria pelo entendimento de que ndo s6 a trajetdria do individuo
como ator social, mas especialmente a forma como esse conta suas vivéncias e experiéncias,
objetiva e subjetivamente expde sua compreensdo de mundo, denota, também, um recorte da
realidade social de uma época, das normas e valores que tém importancia na comunidade da
qual o sujeito faz parte e, acrescentamos aqui: da comunidade que o sujeito ndo exatamente
integra, mas se Vé como integrante ou quer ser parte.

Uma vez que Alcione Alves se torna celebridade — inclusive respaldada
institucionalmente ao ter sido contratada pela Rede Globo —, da-se em sua biografia um
acontecimento chave, um ponto de virada®® que aparece em sua fala quando ela relata o

momento bifurcativo de sua trajetéria’, de sua escolha de vida em ser famosa e assumir o

8 A corrente biogréfica norte-americana que construiu uma aproximagio especifica denominada “curso de vida”,
desenvolveu o conceito de “turning points” ou “pontos de inflexdo” para analisar aquele inesperado que introduz
mudancas nas trajetorias vitais (ELDER, 1989, traducéo nossa)

70 Avaliagio de certas opgdes e estratégias a seguir por parte dos atores. (MUNIZ TERRA, 2018, p. 4, traducio
nossa)
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trabalho de influenciadora digital como sua nova carreira e os efeitos disso em suas relagdes
sociais, em seu poder de consumo, em sua ascensao social.

Assim entdo, a perspectiva biografica permite a reconstrucao de historias de
vida que sdo resultado do entrecruzamento de trés dimensdes especificas: a
multiplicidade de elementos (também chamados instituicGes ou subhistorias)
presentes na historia de vida e a importancia que tem cada um deles. Estes
elementos encaminham a dimens@es subjetivas: a percepgdo que tem o ator
social sobre sua educacéo, seu trabalho, sua familia, suas rela¢des sociais, sua
historia residencial, ou as condi¢cdes objetivas em que se desenvolve sua
trajetdria vital: a comunidade, as empresas existentes nessa comunidade, o
mercado de trabalho local, as instituigdes educativas, sanitarias, de recreacao
e politicas existentes.”* (MUNIZ TERRA, 2018, p. 4, tradugdo nossa)

E importante pontuarmos as condicdes de aparicao desse discurso que se da no contexto
de um evento da Universidade Federal de Pernambuco, no qual ela é convidada e tem sua fala
anunciada como uma palestra para uma plateia de jovens universitarios, estudantes de
publicidade’. O contetido da apresentagdo foi solicitado como um relato de sua trajetoria de
vida e profissional, sua relacdo com as redes sociais € as campanhas que protagonizou de
maneira geral, com a precaucao de nao estabelecer limites como até onde ou por onde seu texto
tocaria.

Na ocasido, Alcione inevitavelmente se coloca em relacdo a esse publico, diferencia-se
por afirmagéo, por estar no lugar de famosa, rica, em um palco e estabelece uma distin¢do diante
dos estudantes ao trazer questdes profissionais (do sucesso que alcancou) e financeiras, do
poder aquisitivo que, agora, parece dispor.

Em uma primeira etapa da palestra ja ficam claros o tom e o contetido do discurso de
Alcione e como ela pretende conduzir o didlogo com o publico: construindo um relato de vida,
uma autobiografia, a comegar pelas perguntas que abrem sua fala “O que € que Alcione fazia?”,
“Quem ¢ Alcione?” — referindo-se a si na terceira pessoa.

Ent&o, meu nome é Alcione Alves, tida na internet como rainha das narragdes,
termo dado pelas pessoas da internet, né. E eu viralizei na internet no ano
passado, e ai 0 que aconteceu? Como aconteceu isso? O que é que Alcione
fazia? Quem é Alcione na verdade? Eu era simplesmente uma estudante de
engenharia (publico ri) e minha mde sempre falava “va estudar, va estudar, va
estudar” ai eu “ta bom, vou estudar” estudei, passei em engenharia aqui na

1 Asi entonces la perspectiva biografica permite la reconstruccion de historias de vida que son el resultado del
entrecruzamiento de tres dimensiones especificas: La multiplicidad de elementos (también llamados instituciones
0 subhistorias) presentes en la historia de vida y la importancia que tienen cada uno de ellos. Estos elementos
remiten a las dimensiones subjetivas: la percepcién que tiene el actor social sobre su educacion, su trabajo, su
familia, sus relaciones sociales, su historia residencial, o a las condiciones objetivas en las que se desarrolla su
trayectoria vital: la comunidad, las empresas existentes en esa comunidad, el mercado de trabajo local, las
instituciones educativas, sanitarias, de recreacion y politicas existentes.

72 112 Semana de Publicidade da UFPE — Tubo de Insight, projeto dos alunos de publicidade da universidade que
recebe pesquisadores e convidados do mercado para palestras, workshops e oficinas. O evento foi realizado no
Centro de Artes e Comunicacdo (CAC) do dia 21 a 25 de outubro de 2019.
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Federal e ai eu tava bem feliz na minha vida, ia fazer engenharia, ia seguir
meu rumo e ai antes disso trabalhei numa empresa e tal, nunca tinha trabalhado
na minha vida e fui trabalhar numa empresa administrativa, o cara me chamou
pra ser gerente administrativa — ndo sei como — acho que era por causa do meu
jeito descolado pra publicidade, essas coisas, e eu ndo sei porque ele me
colocou na administracdo, mas enfim. Ai eu lidava com muito dono de
empresa ndo sei 0 que e tal entdo eu resolvi abrir um neg6cio pra mim e ndo
quis mais trabalhar pra ninguém, eu vi que eu ndo nasci pra ser funcionéria.
(ALVES, 2019, informacao oral, grifo nosso)

Fala do tempo anterior a fama, sua relagdo com os estudos — que se da por um desejo
de sua mée e ndo seu — e diminui de alguma forma a importancia da graduacdo “eu era
simplesmente uma estudante de engenharia”. Comenta o vinculo com seu primeiro trabalho que
é justificado por um talento supostamente reconhecido, que nada tinha a ver com a funcéo para
o qual tinha sido contratada, mas sim com seu trabalho hoje (“o cara me chamou pra ser gerente
administrativa — ndo sei como — acho que era por causa do meu jeito descolado pra
publicidade”). E dando indicios ou buscando fazer entender de que ali havia e ja identificava
seu proposito de vida, flerta com o empreendedorismo nesse primeiro momento da palestra:

“eu vi que eu nao nasci pra ser funcionaria”.

FIGURA 15 — Alcione Alves (2016) FIGURA 16 — Alcione Alves (2018)

FONTE: Instagram (@alcionealves27)

Em “O novo espirito do capitalismo”, Boltanski ¢ Chiapello (2009, p. 32) falam sobre
as recentes transformacdes do capitalismo acompanhadas por mudancas em que as ideologias
sdo associadas as atividades econdmicas, sendo essas um “conjunto de crengas compartilhadas,
inscritas em instituicdes, implicadas em acgdes, e, portanto, ancoradas na realidade”.

Quer dizer sobre “como as pessoas se engajam na acao, suas justificativas e o sentido
que elas atribuem a seus atos” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 32) e por essa razéo

destacamos o termo propdsito ao nos referirmos a Gltima frase que marcamos de Alcione. O
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trabalho desses autores tem enfoque no surgimento de novas representacOes da sociedade,
novos modos de por “pessoas € coisas a prova”’ e, 0 que aqui mais nos interessa, “novas
maneiras de ter sucesso ¢ fracassar”.

A partir da fala de Alcione na primeira etapa da palestra, o fracasso aparece quando se
refere aos estudos e ao trabalho formal, enquanto o sucesso estaria nesse ser empresaria, dona
de seu prdprio negocio — que aparece em outros discursos (de empreendedores) como uma
resposta do capitalismo para uma sociedade justa ou —, no caso de Alcione, como um destino
justo (“ndo nasci para”).

“O capitalismo, sob muitos aspectos, ¢ um sistema absurdo: os assalariados perderam a
propriedade do resultado de seu trabalho e a possibilidade de levar uma vida ativa fora da
subordinagdo” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 38). Em outras palavras, se o
trabalhador extrai rendimentos da venda de sua forca de trabalho — porque ndo dispde dos
meios de producdo —, é por ndo dispor desses meios que perde a propriedade do resultado de
seu trabalho e, por isso, esta preso a esse lugar de submissdo, como empregado.

A motivacdo material, a satisfacdo das necessidades passa a ser, entdo, ao longo dos
anos, pouco estimulante. A vista disso, novas profissdes enfatizam e estimulam o envolvimento
pessoal, vantagens coletivas. O novo espirito do capitalismo é a ideologia que justifica o
engajamento no capitalismo; € quando a economia liberal mais que conquistar coracdo e alma
dos individuos conquista mentalidades de forma que se da uma naturalizagdo do sistema.

E nesse contexto que emerge o selfie quantificado, o culto ao “eu performatico” — “as
perspectivas que teorizam o pds-modernismo tém celebrado por sua vez a existéncia de um
“eu” inevitavelmente performativo” (HALL, 2000, p. 103), a era dos especialistas e, sobretudo,
os discursos de superacdo, de conquistadores.

A fébrica cede lugar & empresa e a logica do empreender faz surgir o “eu empresa”,
fortemente propagado na cultura empreendedora e que aparece como modo de existir, afetando
as maneiras com as quais individuos se identificam como sujeitos que precisam ser produtivos
(como cidadaos, consumidores, trabalhadores) desde as sensibilidades até situacdes praticas do
cotidiano.

A performance do eu, unida a narrativizagdo da propria vida, da-se porque “o principal
empreendimento em nosso tempo é conceber a préopria vida como algo a ser gerenciado,
otimizado, performatizado, em compatibilidade com o cenario dindmico, flexivel e
competitivo” (CASAQUI, 2016, p. 3). Quando Alcione fala que vai para o Instagram, e vai

“bombar”, faz uso de um termo do universo dos discursos de superagdo, da ordem de uma
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“ambigdo maior”, promete ser “vencedora” e também, como caracteristica dessa postura,
desafia, com a julgada seguranca de que sera capaz: “tu quer apostar quanto?”.

Revalorizando o sujeito como objeto de investigacdo, essa perspectiva se
preocupa, em linhas gerais, em resgatar a trajetéria vital do ator social, suas
experiéncias e sua visdo particular e por apreender o contexto em que tem
lugar, dado que esse enfogue considera que a histdria de vida é reflexo de uma
época e das normas sociais e o0s valores essencialmente compartilhados da
comunidade que o sujeito faz parte. (Tradugdo nossa) (FERRAROTTI 1990;
PUJADAS 1992 apud MUNIZ TERRA, 2018, p. 3)
A fala de Alcione traz o discurso do empreendedorismo de si pautado por esse “novo
espirito do capitalismo” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009), um momento marcado historico
e socialmente com outros paradigmas de sucesso, que ja ndo sao 0s mesmos de dez ou vinte

anos atras.

7.1.3 A Cidadania Celebritie

O “oficio” de influenciar é posto como relativamente facil porque repentinamente
privilegia sujeitos no mundo de uma fama respaldada por institui¢6es; tem potencial discursivo
de engajar pessoas e permite que os influenciadores digitais se considerem especialistas,
autoridades para falar dessa carreira e de si como protagonistas e vencedores dessas trajetorias.

Quando falamos sobre o discurso dos atores sociais refletir a comunidade que pertencem
ou que buscam pertencer, destacamos o papel de Alcione Alves como parte desse grupo de
influenciadores que manejam uma certa ideia de carreira que representa 0 momento atual do
capitalismo, apresentando parte de uma realidade sociocultural e suas inten¢cdes em marcar seu
lugar como uma celebridade — sobretudo na relagéo que cria ou que quer mostrar que tem com

outros famosos que aparecem quase como mediadores e legitimadores de sua fama.
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FIGURA 17 — Alcione e lvete Sangalo FIGURA 18 — Anitta e Alcione

FONTE: Instagram (@alcionealves27)

O que, enfim, parece ser ainda mais intrigante e contraditorio ao entendermos Alcione
COMo essa Voz e esse corpo popular periférico que aparece midiaticamente, e se constroi a partir
do escandaloso que desestabiliza normas e padrdes, é que, a0 mudar de status social, ficar
famosa, ser contratada pela Globo e se relacionar com globais, passa a negar tragos de marcacgéo
social como raga, género e classe, afirmando por exemplo que nunca sofreu preconceito por ser
negra, gorda, nordestina e periférica.

No entanto, sup@e dificuldades em fazer o publico do sul do Brasil rir de suas piadas e
relaciona isto com um possivel preconceito de cor: “Vocé chega la pra fazer humor no Rio
Grande do Sul, eles ndo gostam de pessoas da cor escura, né? Vocé fala a melhor piada do
mundo eles tao assim 0 (imita rostos s€rios)”.

O estudo da narrativa de si torna-se fundamental a medida que é partir dessa que
notamos como se da o processo de construcdo de identidade do sujeito periférico e como esse
responde ao contexto do qual é parte pelo que conta. E por meio da producio de coeréncia
narrativa, um dos fenbmenos que se articula com a no¢do de identidade, que “se puede
visibilizar los modos, las estratégias emergentes, a través de las cuales las actividades narrativas
son puestas en practica cotidianamente tanto para producir coherencia como para generar
diferencia”” (GUBRIUM y HOLSTEIN, 1995, p.165)

Pelo que Alcione apresenta, parece-nos que € construida por meio da narrativa que cria,

uma identidade nesse novo momento de vida, que nega esse outro lugar como periférica e que

73 Se pode visibilizar os modos, as estratégias emergentes, através das quais as atividades narrativas sdo postas em
pratica cotidianamente tanto para produzir coeréncia como para gerar diferenca.
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tem relacdo com agora se sentir incluida socialmente ou com uma forma validada de ser via
consumo, por algum status social em decorréncia de novas sociabilidades e por ganhar dinheiro.

Ha aqui possibilidades de exercer uma cidadania e se diferenciar pelo consumo com a
renda que a carreira de influenciadora permitiu — enfatizando o retorno financeiro como
principal vantagem. Mesmo que declare que esta rica, ndo faz relagdo com um consumo de
ostentagdo, mas com bens e necessidades acessiveis a classe média, como: reformar um quarto,
ter um quarto planejado, comprar um carro e viajar quando tem vontade, dando o exemplo do
Rio de Janeiro como destino. Relembramos, por fim, o que fala Rincon (2016, p.42) sobre as
cidadanias celebrities a partir do entendimento de que “ser cidaddo é ganhar poder na vida
diaria e aumentar 0 bem-estar social e simbolico”.

O que nos interessa nesse trabalho €, a partir do entendimento que modalidades de escuta
determinadas por autoridades ou por cidaddos legitimos (cidaddos “de bem”) sdo instrumentos
de classificagdo social, repensar como “cidadaos de segunda classe” podem contribuir para uma
distribuicdo mais diversa do uso de espacos publicos — considerando que ha uma disputa
territorial e para construgdo de outros imaginarios, dando importancia a dissidéncias simbdlicas.

Por essa razao, a presenca, visibilidade e possibilidades de expressao dos “nado-letrados”
ou “incultos” se torna uma questdo cara, sobretudo quando contam com atravessamentos
midiaticos, expandindo essas apresentacdes a um maior nimero de pessoas.

Essa exposicdo tem implicagcdes — que ja pontuamos, na construcdo de si desses sujeitos
periféricos, quando se entendem em outras relacdes de trabalho e vida social —diretamente
relacionadas. Nossa compreensdo se deu a partir da perspectiva teodrica interpretativa que
aborda Muniz Terra (2018, p. 21), “rescatando en particular la trayectoria vital del actor social,

2974

sus experiencias y representaciones”’* e “preocupandose especialmente por la clasica tension

presente en la sociologia entre el mundo objetivo y subjetivo”’®.

7.2 O POP PERIFERICO: PRODUCAO DE SENTIDO E MIDIAS PROPAGAVEIS

Ao nos referirmos as possibilidades de expressdo dos sujeitos periféricos nas redes

sociais digitais, refletimos o quanto parece importar a vida intima de usuarios andnimos

4 Resgatando em particular a trajetéria vital do ator social, suas experiéncias e representacdes. (Traducdo nossa)
> Preocupando-se especialmente pela classica tensdo presente na sociologia entre o0 mundo objetivo e subjetivo.
(Traducéo nossa)



129

(sujeitos comuns) em apari¢Ges constantes, pequenos eventos ou retratos do cotidiano que
mostram habilidades ou feitos que se convertem em imagens de si. Esse fenénomeno é
entendido por Jameson (1994, p.18) como um “apetite do consumidor (apetite completamente
original do ponto de vista histérico) por um mundo transformado em puras imagens de si
mesmo e por pseudo-eventos e espetaculos”. Se 0 interesse pelo intimo e privado é um traco da
cultura contemporanea, as expressividades periféricas que se ddo “na propria tela” e circulam
nas midias moveis estimulam o consumo e a producéo dessas imagens. Nessa perspectiva, a
importancia da intimidade pode se dar tanto no sentido de uma frivolidade quanto do que €é
préximo de uma realidade cotidiana — prépria de videos caseiros.

Felinto (2008, p. 34-35) ao falar sobre o interesse pelo frivolo, intimo, privado (ou sua
encenagdo) estabelece uma relagdo com a televisao, “demonstra o éxito televisivo de certos
reality shows nos quais o espectador desfruta de uma espécie de prazer voyeur legitimado”’®.
Assim, enquanto por meio desses produtos midiaticos a televisdo traria supostamente essa
“sensacdo de intimidade e extensdo do espago doméstico” a internet, em dire¢do semelhante,
tornar-se-ia “um ‘segundo lar’ para nossos eus midiatizados apresentados em homepages
pessoais ou diarios on-line” (FELINTO, 2008, p.34-35).

Nessa transicao e transformacéo de uma realidade cotidiana para a realidade cotidiana
midiatizada — na narragdo da vida, no “se mostrar” ou ainda na diversdo proporcionada por
essas exibicOes dos sujeitos populares, outros padrdes e valores culturais, e, consequentemente,
outros efeitos de sentido estdo em jogo como marcas fundamentais da pds-modernidade.

Segundo Felinto (2008), as producbes nas redes compartilhariam um conjunto de
caracteristicas proprias de uma “estética do inacabamento — entendendo esse termo em dois
sentidos diversos: como indice de pauperismo técnico e abertura a complementacdo do produto
pela intervengdo criativa do publico” (FELINTO, 2008, p. 40). Complementa essa
compreensdo a nocao de socialidade discutida por Gomes (2011) que considera na articulacdo
de matrizes culturais e competéncias de recepc¢do “modos e usos coletivos de comunicagao, as
relacOes cotidianas que as pessoas estabelecem com 0s meios, géneros e formatos midiaticos”
(GOMES, 2011, p. 119).

Os memes, por sua vez, de acordo com Gabriele Marino (2015), sdo textos propagaveis

por constituirem contetidos que carregam um elemento marcante (punctum) geralmente sob a

5A exemplo, citamos o tltimo BBB 21. Segundo o PNT (Painel Nacional de Televisdo), a temporada teve recorde
de audiéncia e participacdo em 11 anos em S&o Paulo, com 29 pontos e 51% de share no Rio de Janeiro. O reality,
que ficou 100 dias no ar, marcou 30 pontos e 52% de share, superando as dez edi¢Ges anteriores. Na média
nacional, esta também foi a temporada de maior audiéncia em nove anos — com média de 27 pontos e 51% de
participagdo. Disponivel em: https://glo.bo/3fgfoFR. Acesso em: 28 jul. 2021.
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forma de um erro ou incongruéncia que aparece como gancho para a participa¢do dos usuarios
que recriam o texto de origem e propagam suas outras versdes. A partir dessas proposi¢oes
teoricas estabelecemos aproximacdes com praticas performadas por sujeitos periféricos nas
redes sociais digitais que sao amplamente compartilhadas, porque notavelmente carregam um
elemento marcante. E possivel, ao longo dessa discussdo, problematizar o carater que nao é de
neutralidade do que pode ser considerado um erro ou incongruéncia, posto que essa
categorizacdo, de alguma forma, hierarquiza socialmente; esta atrelada a marcadores sociais de
raca, classe e regionalidade.

As midias produzidas por sujeitos periféricos podem circular amplamente, passar por
intervengdes criativas e, em um processo de transmidiacdo, também tomam espacos
institucionais, como campanhas publicitarias (ou sdo transformados em) exemplo. Nesse
atravessamento midiatico se tornam outro produto da industria do entretenimento,

“repaginado”, sob outras formas entéo padronizadas.

7.2.1 Propagabilidade como categoria

Gabriele Marino (2015), ao propor uma categoria da “propagabilidade” de textos na
internet, especificamente, via memes, identifica um paradigma para a circulacdo
contemporanea global de midia no qual um dado conteddo € compartilhado em diferentes
plataformas e formatos e pode ser customizado, personalizado. O trabalho da autora que tem
enfoque e, sistematiza em certa medida, a linguagem dos usuérios no ambiente digital,
contrap@e a légica da internet ao modelo de midiatizacdo da inddstria cultural, estruturado em
duas direcbes, conforme aponta Theodor Adorno (1941).

A pesquisadora resgata o que preconiza Adorno (1941) que, por um lado, considera a
estandardizacao que reside na disposicao de contetidos produzidos de acordo com esquemas
cristalizados e, portanto, imediatamente reconhecidos como parte de determinado género (essas
estruturas fechadas e previamente determinadas estariam relacionadas a uma maneira de fazer
especifica que garantisse a disseminacdo de produtos midiaticos, especialmente das musicas
populares). De outra parte, 0 autor considera um grau de conexdo, que se refere a difuséo das
cancles por meio da repeticdo constante e profusdo destas por diversas midias: radio, filmes,
programas de tevé, criticas de jornalistas, entre outros. A questdo que aqui esta, para além dos

formatos, envolve estruturas tecnologicas, sociais e econémicas voltadas, sobretudo as
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possibilidades de transmissdo do contetdo, a finalidade de alcangar o maior publico possivel
de forma continua.

A nosso ver, ambos o0s modelos de propagacdo de conteldo estdo em
complementaridade. Como exemplo, no campo da comunicacdo e particularmente da
publicidade, ao falarmos da publicidade estandardizada, enfatizamos que esta possui
caracteristicas estruturais e semanticas similares, segue um modelo de producdo ja previsto e
devidamente reconhecido pelo mercado, e assim também o sdo as estratégias de veiculacdo das
pecas. Potenciais consumidores aos quais os produtos publicitarios se dirigem, reconhecem o
contetdo que tém como pretensdo estimular o consumo de determinado bem, porque além dos
espacos que a publicidade toma ja serem conhecidos como plataformas em que sdo veiculadas
campanhas, inclusive por se constituirem como meios massivos (radio, televisdo, jornal e
outdoors), os proprios apelos publicitarios textuais, ainda que sob diferentes argumentos ou
causas, sdo facilmente identificaveis.

J& o que refere ao que é produzido e propagado nas redes sociais pelo sujeito comum
ndo corresponde a uma légica da industria do entretenimento porque ndo esta estruturalmente
inserido nessa. Notamos, portanto, outros modos de fazer e de fazer circular videoclipes’”, que
ndo partem de esquemas cristalizados de producédo de contetido ou estratégias de disseminagdo
de midia a partir de um grau de conexdo, que, segundo Adorno (1941), contaria com tradicionais
centros para transmissdo de contetdo.

As formas de produzir que permitem a intervencdo e reinvencdo dos contetidos pelos
usudrios desestabilizam o que ha muito se determinou como normas, formas e formulas de fazer
dos meios tradicionais, assim como a ideia de conexdo que se d& pelo compartilhamento
(organico) entre individuos nas redes e ndo por instrumentos automatizados de propagacéo,
diferenciando a propagabilidade pela industria e a propagabilidade que acontece por uma
espontaneidade que as redes — ainda — permitem.

O videoclipe na era pds-televisiva (JANOTTI JUNIOR; ALCANTARA, 2018) ndo se
relaciona entdo com um formato, mas com uma ampliacdo da diversidade de modos de
producdo, circulagdo, consumo e apropriacdo do videoclipe. Aqui, especificamente, falamos do
videoclipe “mal acabado”, com “tragos sujos” — classificagdes que estabelecemos em oposigao
a padrdes hegemonicos de produgdo, marcado por uma producdo sem recursos, COmo Séo as

producdes caseiras que circulam na internet.

"I A partir do conceito de “videoclipe P6s-MTV”, desenvolvido por Simone Pereira de Sa (2016), compreendemos
que produgdes audiovisuais que circulam nas redes sociais digitais e que abrangem “um conjunto de fragmentos
audiovisuais de origens heterogéneas” podem ser entendidas como videoclipes.
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E nesse espaco que identificamos o que as redes sociais digitais propiciam no que se
refere aos modos de encenacéo de si e dos outros, no criar com baixo ou nenhum custo, nas
possibilidades de intervencdo em conteddos que ja estdo em circulacdo, nas versdes
personalizadas. Os videoclipes se afirmam como producgdes populares em que estdo implicados
aspectos econdmicos, politicos, estéticos e sociais, como discute Simone Pereira de S& (2016).

Nosso interesse de pesquisa esta no popular que se torna pop por meio dos produtos que
cria e que materializa esse circuito de producéo e circulacdo de midia, especialmente se falamos
da produgdo ¢ propagagdo de um “conteudo popular periférico” — produzido por sujeitos
periféricos, na perspectiva de uma periferia social (de raga, de classe e geogréfica).

Para pensar dispositivos técnicos como dispositivos culturais, performances culturais no
aparecimento dos sujeitos periféricos na midia (que necessariamente inclui disputas de valor
estético e atravessamento de espacos) trazemos como exemplo o videoclipe caseiro da masica
“Envolvimento”, produzido por Mc Loma’®, hit do Carnaval 2018 que ganhou uma nova
versdo’ proposta pelo canal Kondzilla®, este ultimo aqui brevemente descrito pelas
pesquisadoras Rocha, Silva e Pereira (2014):

A Kondzilla (de Konrad Dantas, jovem de 25 anos, morador da Cidade
Tiradentes) e a Funk TV (que realizou vérios clipes do MC Daleste), séo
empresas produtoras de muitos dos clipes musicais, especializadas em
produzi-los numa estética semelhante aquelas do gangsta rap e de boa
qualidade técnica, antes ndo vistas em produgdes destas musicas, numa
inten¢do de afirmar “bons valores” da periferia e ndo a criminalidade e drogas.
Esta questdo nos chama a atencéo pelo fato de serem os funkeiros falando
sobre eles mesmos nos clipes e no filme; ndo supomos aqui uma narrativa, por
este motivo, livre, revolucionaria, resistente aos discursos hegemonicos, mas
salientamos a possibilidade de representacdes contra hegemonicas que, de
alguma forma, provocam dissonancias e fissuras no discurso hegeménico, ao
buscarem sua insercéo via consumo e afirmagdo de um imaginério das classes
altas, mas ao mesmo tempo e apesar disso, buscarem ocupar um lugar que
sempre lhes foi negado. (ROCHA; SILVA; PEREIRA, 2014, p. 12)

O video original que garantiu o sucesso inicial da musica traz tracos de uma estética do
inacabamento e uma ideia de espontaneidade. E um video caseiro; esta posta a precariedade, a
pobreza de recursos e acessos em oposi¢do a estética marcada pelo consumo de ostentagéo (que

tem como principal fonte de referéncia o funk ostentac&o) em detalhes como figurino e cenario

7813.076 visualizagGes. Disponivel em: https://bit.ly/2UYEdiZ. Acesso em: 16 jun. 2021.

7 300 milhdes de visualizages. Disponivel em: https:/bit.ly/3j4xegm. Acesso em 16 jun. 2021.

8 Também de origem popular periférica, assim se apresenta (entrevista para ABCine, 2020): “Meu nome ¢ Konrad.
Konrad Dantas. Sou conhecido como Kond ou Kondzilla. Tenho 31 anos, sou do Guaruja, litoral de Séo Paulo,
cresci numa quebrada chamada Vila Santo Antdnio e quando eu tinha 18 anos minha mée faleceu e deixou uma
grana pra mim, dai eu peguei essa grana, vim pra Sao Paulo estudar computacéo grafica, cinema 3D numa escola
chamada Melier, escola de efeitos visuais, animagdo e tal”. Hoje ¢ dono de uma das maiores produtoras de
videoclipes de funk no Brasil. Seu canal conta com 64,4 milhdes de inscritos.
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no videoclipe refeito por uma produtora de video que detém grande poderio. Essa, por sua vez,
tem uma férmula para producéo, tratamento e edicdo das imagens; atende ao gosto médio do
grande publico (mainstream) e criou uma imagem de sucesso atrelado aos artistas que se
associam a ela. O videoclipe produzido pela Kondzilla passa a se encaixar, portanto, em um
modelo de escala industrial®!, mantém-se a cancao (popular periférico), muda-se a estética (pop
periférico).

A letra da musica apela ao baixo corporal (“eu vou sentar ¢ vou quicar € vou descendo
de uma vez”), traz um humor despachado, girias locais como “escama sé de peixe” (que vira
um dos seus borddes mais conhecidos) e faz aparecer 0 portugués “mal falado”, assim como a
falta de acesso ao idioma inglés: Mc Loma intercala os refres com a expressao “cebruuuutius”
que se torna popular a época de lancamento do hit e seu uso necessariamente remetia a musica
ou a artista. Em entrevista, relata que o termo surge na tentativa de se referir ao recurso
bluetooth do celular.

Ao inicio do videoclipe, Mc Loma simula uma conversa com uma amiga que
supostamente esta indo ao encontro: “vai mulé, tou chegando, tou procurando aqui mulé o uber,
tou chegando aqui, vai tchau”. Desliga o telefone e comenta consigo: “meu jesus, eu toda
basiquinha, jesus. Que ubi eu vou pegar senhor? meu deus que eu ndo tenho nem dois reais no
bolso, deus. Ui meu jesus!”. Tenta pedir uma carona para um rapaz que passa de bicicleta e
fala: “mociinho! Oi, mocinho, eu te dou dois reais pra tu me levar ali na pista pra eu encontrar

minha amiga, vai. Ou tu quer um beijinho?”.

81 Em entrevista para uma live do canal ABCine no Instagram em 2020, ao ser questionado sobre ter lancado o
funk ostenta¢do Kondzilla afirma: “Na verdade o funk ostentacdo ja tava rolando aqui em Séo Paulo, né. Eu fui
uma das pessoas que registrou esse momento aqui. A diferenga é que eu fiz isso numa escala industrial, eu fiz
bastante conteudo em pouco tempo”. Na mesma ocasido se posiciona sobre as possibilidades de produzir e veicular
em plataformas digitais como modelo de neg6cio que possibilitou construir a produtora como empreendimento:
“Vamo falar um pouco do que eu acredito da histéria do videoclipe: antigamente, se voc€ pegar os principais
artistas do Brasil, o direito patrimonial é da Rede Globo porque quem era que tinha uma estrutura, uma camera de
video e um canal pra veicular esse video? era o Fantastico. Eu gosto sempre de dar o exemplo do videoclipe da
“Langa Perfume” da Rita Lee, que acho que ¢ ela andando de patins e tal, numa praga... Cara, de quem era o
videoclipe? O videoclipe era do Fantastico, o videoclipe era da Globo. Ai depois comega a ter MTV, ai depois
vem Multishow, ai depois vem Youtube, e com o Youtube a gente pode fazer videoclipe de celular no plano
sequéncia e veicular la que nao precisa ficar esperando a aprovacao de ninguém, de nenhum executivo de nenhuma
grande companhia.”.



FIGURA 19 — Clipe Original Envolvimento (Mc Loma)
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Tomamos o conceito de videoclipe “Pos-MTV” desenvolvido por Simone Pereira de Sa

(2016), pesquisadora do campo dos Estudos do Som e da Musica que se interessa por vinculos

e performances das cenas musicais periféricas no ambiente das tecnologias digitais, para
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desenvolver essa articulagio com videos performados por sujeitos periféricos que se
disseminam em plataformas como Whatsapp, Instagram e YouTube.

Por videoclipe “P6s-MTV” me refiro a um conjunto heterogéneo de producdes
que circula preferencialmente na plataforma do Youtube, espraiando-se por
outros ambientes; e que abrange um conjunto de fragmentos audiovisuais de
origens heterogéneas que véo do video do show postado por um fa, passando
pela infinidade de parddias, tributos e homenagens e chegando até os videos
‘profissionais” que divulgam as novas musicas dos cantores com carreiras
(mais ou menos) (PEREIRA DE SA, 2016, p. 61)

Esses videoclipes (assim como o videoclipe “Envolvimento”) sdo produzidos em midias
moveis e circulam por essas. Tornam-se memes nas redes sociais, s&o midias compartilhaveis
e compartilhadas a partir de uma ldgica que se op6e a modelos midiaticos tradicionais, ao
“paradigma tradicional e estdtico, concebido de forma centralizada, padronizada e orientada
para um sistema de broadcast” (MARINO, 2015, p. 49).

A partir da leitura de Marino (2015), do entendimento da propagabilidade dos memes
que parte de processos produtivos e de disseminagdo heterogéneos, inclusive de outro sistema
de linguagem, relacionamos os conteldos produzidos por usuarios na internet com modos
préprios das taticas do cotidiano (DE CERTEAU, 1998) em contraponto a estratégia como
modos da industria— do entretenimento, da comunicagdo, da informagéo.

Conforme discutimos em Fiabane (2016), a distincdo que fazemos parte de uma
abordagem voltada para a pratica social e, pensando em contextos macro e microssociais,
enfatizamos ora o nivel microssocial que envolve as “maneiras de fazer” genuinas dos
individuos e, por isso, taticas; ora a esfera macrossocial ligada & estrutura da sociedade com
base nas hierarquias estabelecidas nos campos social, econdmico e cultural, sendo assim,
estratégica.

O conceito de tatica que teoriza De Certeau (1998) nos faz pensar as possibilidades de
expressao dos sujeitos periféricos nos meios digitais em referéncia ao senso tatico porque séo
maneiras de fazer e atuar do cotidiano e relacionam com o imprevisivel — porque o previsto é
anorma. Por outro lado, as produgdes que se dao por grandes industrias, do entretenimento, da
comunicagdo, da publicidade, sdo da ordem da estratégia porque requerem esse “lugar
suscetivel de ser circunscrito como algo proprio e ser a base de onde se podem gerir as relagGes
com uma exterioridade de alvos ou ameacas” (DE CERTEAU, 1998, p. 99). E uma vitéria do lugar
sobre 0 tempo porque se antecipa ao tempo a partir do momento em que faz uma leitura dos
espacos segundo seu lugar de instituicdo que lhe traz ferramentas e recursos devidos.

Esses recursos se ddo justamente a partir de um lugar teorico, decorrente do lugar de

poder, que € capaz de “articular um conjunto de lugares fisicos onde as forcas se distribuem”
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(DE CERTEAU, 1998, p. 102) para que, assim, cumpra com suas funcdes e objetivos —
mercadoldgicos.

As operac0es taticas ndo contam com um proprio, nem possuem uma fronteira que as
distingue do outro, nio se definem e ndo se colocam como um “meio para”. E um modo de
fazer e de agéo que precisa utilizar, em um estado de vigilancia constante, “as falhas que as
conjunturas particulares vao abrindo na vigilancia do poder proprietario”, como afirma De
Certeau (1998, p. 101).

Quando pensamos nessas falhas de que aponta o autor, relacionamos essas com as
brechas do sistema. S&o essas brechas que fazem das apari¢des dos sujeitos populares surpresas,
porque vao aparecer onde e, muitas vezes, como ninguém espera — o tético é astlcia (DE
CERTEAU, 1998).

Em suma, na concepcdo de De Certeau (1998, p. 101), “a tatica é determinada pela
auséncia de poder assim como a estratégia ¢ organizada pelo postulado de um poder” e ¢ essa
a diferenca fundamental dos videos que sdo produzidos, propagam-se e passam por
intervencdes por interesse e identificacdo dos usuarios em contraponto ao papel dos meios
massivos de comunicacdo e da industria na criacdo e distribuicdo de produtos midiaticos e de
entretenimento para consumo.

Se o0 poder, segundo De Certeau (1998), acha-se amarrado a sua visibilidade, o popular
ndo tem o que perder devido a seu nédo lugar. E, por isso, expressa-se por uma comunicacdo
mais pratica, direta, intima e criativa porque nao esta presa a regras e determinacdes formais.
“Essa astlcia ¢ possivel ao fraco, e muitas vezes apenas ela, como ultimo recurso” (DE
CERTEAU, 1998, p. 101).

A propagabilidade dos memes (ou o sucesso do “contetido popular periférico) como
categoria esta, a nosso ver, atrelada a atuacdo dos sujeitos nas redes e COmo esses se expressam
por meio da tatica, da acdo cotidiana, enquanto o que parte da industria e do mercado € da ordem

da estratégia, do planejamento, do calculo.

7.2.2 O pop periférico como midia propagavel

Se em um sistema de transmisséo de informacao os contetidos sdo produzidos, pensados

e definidos para um Unico “ambiente”, a categoria de propagabilidade, de acordo com Marino
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(2015), parte de um paradigma midiatico que conta com contetdos produzidos e replicados em
diferentes plataformas e em formatos personalizados pelo publico.

Os memes figuram um campo discursivo (e estético) e consistem em diferentes textos
que circulam devido a disseminacao hipertextual, por processos de transformacédo e imitacao
operados pelos usuérios das redes sociais digitais. Para que de fato aconte¢a o engajamento dos
usuarios na modificacdo dos contetdos, Marino (2015) identifica o que seria um mesmo
elemento marcante das midias propagaveis e 0 chama de punctum, um erro ou incongruéncia
semantica:

With thorough analysis, it is possible to identify a unique element that holds a
wide and heterogeneous set of texts such as Internet memes together. They
always display a ‘striking element’, a punctum (cf. Barthes 1980), which is,
lato sensu, a ‘mistake’. The memetic category of ‘mistake’ encompasses
everything from ‘grammatical mistake’ (such as the broken English of the
early meme All your base are belong to us and misconstructions like ‘Much
noble, so respect’ in Doge; LOLcats are entirely based on broken English), to
‘ambiguity’ (the ‘impossible pictures’ studied in Leone 2014), ‘oddity’ (wat,
Potato Jesus, Songify videos, most image macros like Condescending
Wonka), ‘exaggeration’ (Rage faces, Overly attached girlfriend, Chuck Norris
facts, reaction and loop videos, Hitler reacts), or ‘inadequacy’ (Ridiculously
photogenic guy, Rickrolling, photobombing), in aspect (Nicolas Cage’s face
stylized in You don 't say?) or behavior (the inexcusable Pepper spray cop). In
other words, this ‘mistake’ is everything that can convey the idea of
‘incongruity’, a classic mechanism of comedy (cf. Shifman 2013: 79-80; cf.
supra, par. 3.4)%2. (MARINO, 2015, p. 60)

Pensamos o dominio das expressividades periféricas a partir das caracteristicas do
elemento marcante elencadas por Marino (2015). A ambiguidade; 0 exagero; a excentricidade;
a inadequacdo; o erro gramatical ou o portugués “mal falado” como particularidades dos memes
parecem ser também tracos das midias que articulam o vernacular, o popular e o periférico
como categorias culturais e de comunicacao.

Se a padronizacdo dos corpos e expressdes é a norma, o que vai além desses limites é

que configura o excéntrico, o0 exagerado ou o inadequado. Os elementos marcantes propostos

8 A partir de uma anélise detalhada, é possivel identificar um mesmo elemento que atravessa um amplo e
heterogéneo conjunto de textos considerados como memes de Internet. Todos apresentam um elemento marcante,
um punctum (cf. Barthes, 1980), o que significa, literalmente, um “erro”. Esse erro pode englobar tudo, desde um
erro gramatical (como o inglés incorreto de All your base are belong to us e construgdes impossiveis como “Much
noble, so respect”, em Doge; LOLcats também se baseiam completamente em inglés mal falado), ambiguidade (as
imagens impossiveis estudadas por Leone, 2014), excentricidade (wat, Jesus batata, videos do Songify, a maioria
dos memes de macro de imagens como Wonka condescendente), exagero (Rage faces, Namorada apegada demais,
Fatos do Chuck Norris, videos de reacdo e loop, Hitler reage), ou inadequacao (Cara ridiculamente fotogénico,
Rickrolling, photobombing), em aspecto (o rosto estilizado de Nicolas Cage em You don 't say?) ou comportamento
(o injustificavel Policial com spray de pimenta). Em outras palavras, esse “erro” é tudo o que possa transmitir a
ideia de incongruéncia, um classico mecanismo de comédia (cf. Shifman, 2013, p. 79-80, cf. supra). Traduc&o por
Cecilia Almeida — Doutoranda do PPGCOM-UFPE.
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por Marino (2015) sdo identificaveis a partir de um olhar que classifica, estdo, portanto,
contrapostos a parametros reguladores e que hierarquizam socialmente, por exemplo: portugués
“mal falado” x portugués “bem falado”.

Os mesmos tracos marcantes sugeridos por Marino (2015) se alinham com
caracteristicas do Carnaval como linguagem. Essa pressupde o contato livre e familiar entre os
individuos; a fala simples e coloquial que rompe formalidades ou regras gramaticais e considera
0s modos de comunicagdo mais proximos do cotidiano. A excentricidade, com base em Bakhtin
(1997), decorre das particularidades entdo mencionadas (contato livre e familiar), e de recursos
linguistico-estilisticos hiperbolicos:

O comportamento, o gesto e a palavra do homem, libertam-se do poder de
qualquer posicdo hierdrquica (de classe, titulo, idade, fortuna) que os
determinavam totalmente na vida extracarnavalesca, razdo pela qual, se
tornam excéntricos e inoportunos, do ponto de vista da légica do cotidiano ndo
carnavalesco (BAKHTIN, 1997, p. 123).

E a partir de classificacdes como essa — citada acima — que se encontra a no¢éo de
excentricidade e exagero, do interesse por essa ideia de periferia (que se faz visivel na regido
em que se mora, na cor da pele, na auséncia de privilégios sociais e nas formas de falar) e
também pelo amador ou pelo pobre que é — em muitos casos — entendido como tosco.

Fontanella (2011) discute o entusiasmo das pessoas em produzir, consumir e
compartilhar o lixo digital ou digital trash — o intencionalmente bizarro, e entende a ironia
como motivacgdo fundamental nas préaticas que desafiam — propositalmente — “hierarquias de
qualidade técnica ou estética”.

Por digital trash entende-se o fenémeno tipico da cibercultura que envolve as
praticas producdo, reproducdo, compartilhamento e consumo de producGes
textuais, e audiovisuais fundamentadas em uma estética intencionalmente
tosca, em geral fruto da recombinacdo em mashups de material de baixa
qualidade — técnica, estética ou de gosto — que circula pela propria Internet.
Parte-se aqui do principio de que o digital trash possui uma textualidade
especifica, identificAvel pela valorizacdo irbnica daquilo que desafia
determinadas hierarquias de qualidade técnica e estética culturalmente
estabelecidos. (FONTANELLA, 2011, p. 4)

A cultura digital trash como fenémeno se da em consequéncia da domesticacdo e
popularizagdo das “novas midias”, da insercdo dessas no cotidiano dos sujeitos e tem
implicagdes mercadoldgicas, sociais e politicas (LIVINGSTONE, 1999, p. 61-63). Nesse
cenario se inserem 0s memes e uma ampla producéo de contetdos amadores que culminariam
em um excesso comunicacional, segundo pesquisadores da cibercultura. Esse mesmo excesso

também estimularia “o aparecimento de novas sensibilidades que ndo s6 lhe dao sentido, mas
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que tornam possivel uma imersdo prazerosa nas torrentes de informacgdes (a maioria
absolutamente irrelevante)” (FONTANELLA, 2011, p. 4).

Nesse sentido, temos uma espécie de “lixo digital” caracterizado,
naturalmente, por sua pobreza de recursos (muitas vezes uma simples webcam
focalizando o internauta em close), por sua “descartabilidade” ou curto tempo

de vida e por sua “convocagdo” implicita a participagdo do publico.

(FELINTO, 2008, p. 40)

A diferenciacdo fundamental que marcamos aqui € a da preferéncia pelo imaginario do
grotesco e da cultura pop — uma vez que muito dos conteudos que circulam nas redes tém
origem no que é produzido massivamente (nos repertorios da cultura de massa) —, mas que
sofre intervencdo dos usuarios, em oposicao as expressividades periféricas que se dao pela
domesticacdo da internet e que ndo sdo intencionalmente toscas, portanto ndo contém ironia ou
um dominio explicito de referéncias comuns e coletivas, que caracteriza o “lixo digital”.

Nosso interesse de pesquisa estaria entdo mais proximo a proposta de Fontanella (2011)
qguando o autor trata da cibercultura vernacular, que conceitualmente se constitui como um
“conjunto de préaticas criativas ordindrias, realizadas por individuos comuns através da
apropriacdo tatica das midias digitais para 0 uso prazeroso, sem uma pretensdo artistica ou
preocupagdo com padrdes de qualidade técnica ou estética” (FONTANELLA, 2011, p. 1).

Ao estabelecermos essas praticas como resultantes do processo de domesticacdo da
internet pela populacdo, por sujeitos periféricos, o videoclipe que tratamos ndo configuraria o
lixo digital, mas a propagabilidade e os “ganchos” para modificagdo desses conteudos pelos
usuarios demonstrariam o interesse das pessoas em consumir 0 que pode ser absorvido como
trash, mesmo que ndo tenha sido produzido com essas intengdes, fato que evidencia aqui 0
problema do gosto.

Ao colocarmos o entretenimento (tanto na producdo de si pelos sujeitos populares
guanto no consumo do que esses produzem) e também o gosto em perspectiva na cultura digital,
pensamos com Rincdn (2016) para falar do popular que se torna pop como uma experiéncia
bastarda, impura:

O bastardizado como marca do popular propde que ndo ha pureza
comunicativa nem nas identidades outras (the other, o colonizado), nem nas
tecnologias e narrativas do mesmo (o colonizador hegemonico). O
bastardizado nomeia o que habita o popular, esses jogos de sentidos impuros
que combinam expressivamente o midiatico com o arcaico, as estéticas do
mainstream com os referentes da identidade. (RINCON, 2016, p. 45)

E ainda, refletindo a categorizacdo proposta por Marino (2015), que esquematiza o que
determinaria o potencial de propagabilidade de um contetido, entendemos que a ambiguidade,

a inadequacdo, 0 erro e até o portugués “mal falado” estariam relacionados ao que a
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hegemonia programa e espera da atuacao dos sujeitos populares. A visibilidade e a celebrizacéo
nesse sentido sdo inesperadas, a estética mainstream se contrapde a referentes de identidade
nesse jogo em que o arcaico se faz presente no midiatico.

Os modos de aparicdo dos sujeitos periféricos na cultura contemporanea digital, assim
como a precariedade e o amadorismo préprios dos videos caseiros sdo possibilidades
associdveis as categorias de inadequacdo e erro a partir do olhar que ndo previa essas
apresentacdes ou até onde essas podiam chegar em abrangéncia e repercussdo, especialmente

se tomamos como referéncia modelos de producdo midiatica tradicionais ja postos no mercado.

7.2.3 Da midia compartilhavel a publicidade

A partir do que discute Felinto (2008, p. 41), “se a logica da produgdo cultural classica
pregava o distanciamento e a reveréncia, a nova logica opera com a proximidade e a parddia”,
0s memes ou as midias compartilhaveis seriam as manifestaces diversas da criatividade dos
usuarios nas redes sociais digitais que fazem intervencfes em textos, videos ou audios.

Os exemplos sdo inumeros: as parddias audiovisuais dos spoofs e
disponibilizadas por portais como o YouTube; boa parte dos memes
engracados espalhados através das midias sociais da Internet; as imagens
bizarras ou chocantes passadas através de listas de emails; os funks que
realizam montagens sobre trechos de voz extraidos de eventos transmitidos
pelas midias de massa; as imagens alteradas, em que elementos visuais ou
textuais (frequentemente em um idioma quebrado, como é o caso dos lolcats);
ou mesmo personagens falsos (fake) em redes sociais como o Orkut e 0
Twitter, onde as celebridades das midias massivas sdo emuladas de forma
caricatural. (FONTANELLA, 2009, p. 3)

Marino (2015) pontua que o “erro” que pode transmitir a ideia de incongruéncia ¢ um
classico mecanismo de comédia. O erro que estimularia o engajamento do publico para
disseminacéo do texto, fazendo com que este seja mais suscetivel as possibilidades de parddia
ou imitagdo. O erro ou o erro proposital aparecem como chave na intervencdo e
compartilhamento dos contetidos pelos usuarios para que esses gerem adesdo. Segundo Marino
(2015, p. 60), “quanto maior o ‘erro’, mais excéntrico € o texto, mais a incongruéncia € evidente
e maior seu efeito de humor. Em outras palavras, ‘nunca um fracasso, sempre um meme’”’:

In the case of a proper meme, that is a derived text, the ‘mistake’ featured in
the pre-existing text is selected, put under the spotlight, and spread. The source
text’s ‘mistake’ is the ‘semantic hook’ that catches the user’s attention,
making the text susceptible to memetic selection and dissemination; just like
the prominent and peculiar physical features of a given public figure make
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him or her subject to parody and imitation. The bigger the ‘mistake’, the more
whimsical the text is, the more the incongruity is evident, and the more the
humorous effect is obtained. In other words, ‘Never a failure, always a
meme’®. (MARINO, 2015, p. 64)

Fazem parte do processo de transformacao, de acordo com Genette (2010), os textos de
carater subversivo (satirico) e os que sdo construidos a partir da transposicao (sério) operam
por meio da traducdo. As versdes outras que sdo criadas a partir de videos, textos ou audios
que viralizam sdo hipertextos porque trazem uma relacdo direta com o conteudo que dele
derivam e a transformacdo se da por meio da parddia, uma vez que ha deboche, ironia; sdo
textos ludicos.

Genette (2010, p. 7) define o palimpsesto como “um pergaminho cuja primeira inscrigdo
foi raspada para se tracar outra, que ndo a esconde de fato, de modo que se pode Ié-la por
transparéncia, o antigo sob o novo”, entendendo, no sentido figurado, palimpsestos como

hipertextos: “obras derivadas de uma obra anterior, por transformacao ou por imitagao”:

Entendo por hipertextualidade toda relacdo que une um texto B (que chamarei
hipertexto) a um texto anterior A (que, naturalmente, chamarei hipotexto) do
qual ele brota de uma forma que ndo é a do comentario. Como se V€ na
metéafora brota e no uso da negativa, esta definicdo é bastante provisoria.
Dizendo de outra forma, consideremos uma nocéao geral de texto de segunda
méo (desisto de procurar, para um uso tdo transitorio, um prefixo que
abrangeria ao mesmo tempo o hiper- e 0 meta-) ou texto derivado de outro
texto preexistente. Esta deriva¢do pode ser de ordem descritiva e intelectual,
em que um metatexto (por exemplo, uma pagina da Poética de Aristételes)
“fala” de um texto (Edipo rei). Ela pode ser de uma outra ordem, em que B
ndo fale nada de A, no entanto ndo poderia existir daquela forma sem A, do
qual ele resulta, ao fim de uma operagdo que qualificarei, provisoriamente
ainda, de transformacdo, e que, portanto, ele evoca mais ou menos
manifestadamente, sem necessariamente falar dele ou citad-lo. (GENETTE,
2010, p. 18)

De acordo com Marino (2015), quanto mais marcante é o texto, mais sua estrutura é
evidente, havendo maior chance de ser propagado e, portanto, existe maior probabilidade de
“sucesso”. Assim, mais do que a lealdade ao texto original, a longevidade de um meme

responde a “fecundidade do texto”, as possibilidades de transformacao deste a partir da agéncia

8 No caso de um meme, que é um texto derivado, o erro existente no texto original é selecionado, posto sob um
holofote, e propagado. O “erro” do texto fonte ¢ o gancho semantico que atrai a aten¢do do usudrio, tornando o
texto suscetivel a selecdo e disseminagcdo memética; assim como as caracteristicas fisicas proeminentes e
peculiares de uma figura publica estdo sujeitas a parddia ou imitagdo. Quanto maior o “erro”, mais excéntrico € o
texto, mais a incongruéncia ¢ evidente e maior seu efeito de humor. Em outras palavras, “nunca um fracasso,
sempre um meme”. Tradugdo por Cecilia Almeida — Doutoranda do PPGCOM-UFPE.
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dos usuérios, que sé o fardo se ali identificarem um punctum, um erro ou elemento marcante
que apresente um gancho sintatico e um gancho semantico.

Os memes sao diferentes tipos de texto: imagens com legenda, videos, frases
emblematicas, imagens animadas (gifs) ou audios, que circulam por meio da propagacédo
hipertextual. Segundo Marino (2015), o que aqui ocorre é a consolidacdo do meme-objeto
original a partir das suas recriagdes, que seriam 0 meme-tipo.

Se 0s videos virais consistem em textos que se propagam sem a manipulacdo dos
usuarios, os memes, de acordo com a autora, “espelham as diferentes operacdes de manipulagao
de seus criadores e, por sua vez, convidam usuarios a propaga-los, modifica-los ou recria-los
de modo similar”. Em suma, “meme” subentende o trabalho ativo dos usuarios, ¢ um texto
necessariamente modificado, refeito pelos usuarios.

Considerando essa premissa, 0s videos que analisamos nesse trabalho seriam
associaveis, portanto, mais a categoria de midia propagéavel do que do meme propriamente. As
midias propagaveis viralizam em um primeiro momento sem modificagdo dos internautas, e €
por serem marcantes em algum nivel semantico que circulam amplamente nas plataformas
digitais. Essa circulacdo pode estimular a agéncia dos usuarios, mas ndo necessariamente.
Quando a participacdo das pessoas resulta em intervencdes ou criagdes a partir de determinado
conteido é que surge o meme na compreensdo de Marino (2015).

Também pensamos as apropriacdes mercadolégicas das produces dos usuarios como
uma forma de, estrategicamente, comunicar com o publico de determinado produto ou servigo
por meio de anincios que dominariam esse repertorio coletivo da cultura digital e que a
publicidade formalmente denomina “antincios de oportunidade”, em que aproveita os ganchos
semanticos e sintaticos dos contetdos que vém sendo propagados em momentos especificos
nas redes sociais digitais.

Como um paréntese, lembramos a campanha do Banco do Brasil® veiculada em abril
de 2019 que pega emprestada a forma de narrar de Alcione Alves. No mesmo periodo em que
circulava o meme “zaga e teile”, é langada a peca publicitaria que ndo da visibilidade a Alcione,
ndo conta com sua voz, trejeitos ou termos do seu vocabulario (escrachado), mas nitidamente
se inspira no ritmo e no tom da comunicagédo que se pretende descolada e incentiva a abertura
de conta via aplicativo digital do banco, direcionando-se ao publico jovem.

A publicidade transcrita a seguir em alguma medida explora a diversidade racial e sexual

porque sdo protagonistas atores negros e transexuais. Transcrigdo:

8 Disponivel em: https://bit.ly/3le9QQ5. Acesso em: 21 jun. 2021.
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[...] faz cardo, biquinho de vem c& me beijar, quebrada de pescoco pro lado,
ndo pro outro! Papada negativa do alto e cara de diva irritada, movimento
natural esquisito, ta de parabéns abrindo essa conta. Quer abrir uma conta no
BB? Baixe o app, digite seus dados, capriche na selfie. Faz cara de quem néo
paga tarifa mensal nem anuidade no cartdo. E réapido, ¢é facil, é tudo pelo
celular. Ou onde vocé quiser. Entrada de marca lateral. BB, mais que digital.

FIGURA 21 — Campanha Banco do Brasil

3 YouTube ~ Pesquisa

-

Propaganda do Banco do Brasil € vetada por Bolsonaro

S de abr. de 2019 ilp 148 163 ) COMPARTILHAR 4 SALVAR +oe

FONTE: YouTube, 2019.

Curiosamente, a época, 0 entdo presidente Jair Bolsonaro veta a circulagdo da peca,
culminando no afastamento do Diretor de Comunicacdo e Marketing do Banco do Brasil Delano
Valentim, fato que evidentemente gerou polémicas (sobretudo em torno do que tratava
exatamente a campanha desaprovada; porque essa havia sido censurada e se cabia ao presidente
da republica regular anincios publicitarios). O presidente do Banco do Brasil Rubem Novaes,
por sua vez, sem se pronunciar exatamente sobre o motivo de retirada da peca do ar, concordou
com suspensdo da producio com custo no valor total de R$ 17 milhdes®. Segundo assessoria,
este ndo teria gostado da mensagem que o video passava, uma vez que a ideia seria mostrar
“jovens trabalhadores” 8.

Assim, para além da apropriacdo das formas de expressar dos sujeitos periférios na
intencgdo de criar articulagdes com uma linguagem da cultura pop digital que se materializa em

oportunidade de comunicacao e mercado, € importante marcar que, mesmo néo tendo sido dada

8 A W McCann é a agéncia de publicidade que responde a criagdo da campanha.
8 Disponivel em: https://bit.ly/3rJAg4J. Acesso em: 21 jun. 2021.
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exatamente voz ou visibilidade ao corpo popular periférico (nesse caso, Alcione Alves, como
uma das referéncias para o tom da peca), a nocdo de escandalo é acionada por um lider
conservador por corpos negros e transexuais meramente comporem a publicidade em questdo
na tentativa de trazer valores como diversidade e informalidade na comunicacdo marcaria.

A publicidade, entdo, como instancia de comunicacao cultural e politica pode, por
apropriacéo de um conteudo produzido informalmente e disseminado de forma orgénica entre
0S usuarios, encontrar possibilidades narrativas ao empregar significados compartilhados em
uma temporalidade marcada — quando algum assunto viraliza. (Se ndo ha aproveitamento do
tempo em que 0 meme esté circulando, podem ocorrer problemas na compreensdo e leitura da
campanha pelo publico).

Em um processo de transmidiacdo, pecas publicitarias que tém inspiracdo em temas
presentes e frequente nas redes sociais digitais sdo comumente veiculadas em plataformas
tradicionais de midia como a televisdo. Segundo Gomes (2011), Martin-Barbero tenta
identificar no melodrama como género televisivo “0S mecanismos através dos quais, operando
desde a memdria e 0 imaginario coletivo, ele ira dar conta do reconhecimento da cultura popular
na cultura de massa” (GOMES, 2011, p. 124) e a partir de deslocamentos operados por Jésus
Martin-Barbero no conceito de mediacdo e na configuracdo do mapa das mediagdes, a autora
entende o género televisivo como categorial cultural.

Vinculamos o processo comunicativo das expressdes da populagdo que atravessam a
midia institucionalizada as apari¢fes do popular nas campanhas publicitarias por uma chave de
andlise da cultura de Martin-Barbero: “ndo podemos pensar o popular & margem do processo
historico de constitui¢do do massivo” (GOMES, 2011, p. 124).

Género permite a Martin-Barbero, portanto, reconhecer, a partir do
melodrama, 0 modo como 0 massivo opera de dentro do popular ou 0 modo
como a cultura midiatica ao mesmo tempo em que se imp&e ao povo, através
das corporagdes midiaticas com suas légicas de produgdo, também deriva de
experiéncias, gostos e costumes populares que configuram as ldgicas de
consumo e usos. (GOMES, 2011, p.124)

Nesse sentido, se a renovacdo do capital, as transformacdes tecnoldgicas e a
movimentacdo das intertextualidades (GOMES, 2011, p. 121) fazem surgir géneros nas
diferentes midias, o popular periférico que emerge nas redes sociais digitais e aparece como
corpo, voz ou argumento na publicidade ou na inddstria no entretenimento em grandes
producgdes midiaticas também pode ser entendido como parte de um processo comunicativo que

tem a intertextualidade como fundamento, em formas que “envolvem, da parte dos produtores,
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sofisticadas ‘estratégias de antecipacdo’ e, da parte dos espectadores, a ativacdo de
competéncias de leitura e operadores de apropriacio (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 238)”.

Entendemos que, ao manipular referéncias, a publicidade enquanto instancia produtora
de sentido atua por meio dessas sofisticadas ‘estratégias de antecipacdo’ que pressupde
‘competéncias de leitura’ por parte do publico ao fazer uso do repertério de memes da cultura
digital, sob a condicéo que este domine o0s signos e simbolos utilizados — configurando uma
‘estratégia de comunicabilidade’, a partir do entendimento de género como categoria cultural
de Martin-Barbero (2004). A base dessa discussdo que se fundamenta em Martin-Barbero
(2004) aplica-se ndo sO6 aos exemplos anteriores, mas as campanhas que analisamos no
subcapitulo a seguir intitulado: O pop periférico na publicidade.

Enfim, inspirados na discussao estabelecida por Janotti e Alcantara (2018, p. 22), em
que discutem as articulacdes entre géneros musicais e videoclipes, compreendemos que
videoclipes que circulam nas redes sociais digitais, produzidos por sujeitos periféricos —
muitas vezes em um processo de representacao de si, fazem com que estes ganhem popularidade
a ponto de serem celebridades ou que alcancem uma abrangéncia midiatica até serem
apropriados pela publicidade — inclusive, como parte de um género dentro da publicidade (a
publicidade que se apropria do popular). Processo que envolve agenciamentos textuais
(estratégias de producdo), estéticos (experiéncias atreladas as expressdes), técnico-formais
(producéo e circulacdo), sociais (interpelacgdes, recepcoes, recomendacdes e apropriacoes) e,
sobretudo, mercadologicos (direcionamentos, embalagens).

Enfatizamos aqui as praticas culturais dos sujeitos populares na producdo de uma
autoimagem em midias digitais como téticas do cotidiano (DE CERTEAU, 1998) que esses
operam. Sao “modos de usar” as tecnologias em que os sujeitos inscrevem seus valores por
meio de uma producdo cultural propria que ja foi historicamente invisibilizada, por vezes por
sua natureza vulgar, pobre, mas que agora se insinua frente a uma producdo dominante
institucional.

A acdo dos usuarios nas midias que circulam nas redes também é da ordem da tatica, da
apropriacdo dos contetdos e das plataformas, que, mesmo programadas e planejadas para
funcionarem “de certa forma” por grandes empresas, sdo modificadas por fungfes propostas
pelos usuarios a partir dos usos cotidianos.

Fazemos a ressalva de que, mesmo que os memes sejam fruto de uma dinamica
produtiva que se contrapde as indlstrias culturais, “suas praticas de produgdo e consumo
reproduzem, mesmo que através de uma parodia irbnica, os proprios repertérios da cultura de
massa” (FONTANELLA, 2011, p. 13).
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Na intervencdo de conteldos e na compreensdo desses para que, inclusive, sejam
propagados, é necesséario o dominio desse repertorio. Como afirma Fontanella (2011, p. 13):
“para se compreender a piada, ¢ imperativo ter algum conhecimento sobre o funcionamento do
sistema simbolico que esta sendo referenciado”.

Assim, ao passo que usuérios usam referéncias dos meios de comunicagcdo massivos, a
industria também se apropria dos repertorios do popular e “inclui” o popular em sua agenda.
Ou, como abordamaos, traz expressdes populares periféricas como argumento, tom ou plano de
fundo de campanhas publicitérias.

Por fim, lembramos que nessas formacdes estéticas, a obtencdo do prazer dos sujeitos
populares e do popular periférico esta em ser estrela da propria tela (RINCON, 2016) que
também inclui uma busca por visibilidade, fama e algum status social. No entanto, um alcance
midiatico correspondente aos padrBes da industria do entretenimento e de informacgéo nédo é
condicdo para que se expressem nas redes, ainda que, eventualmente acabem chegando nesse

lugar.

7.3 0 POP PERIFERICO NA PUBLICIDADE

Em Fiabane (2014)%, discutimos a apropriacdo da publicidade por estratégias que se
utilizam do sujeito popular-periférico por meio de uma abordagem ideoldgica pautada nas
contribuicgdes tedricas do linguista Mikhail Bakhtin (1992) e do fil6sofo e critico literario Terry
Eagleton (1997). Concentramo-nos no argumento de que, para se manter hegemonica, a
ideologia dominante incorpora minorias para legitimar sua dominagdo. Em contrapartida,
interessa em que perspectiva essa assimilacdo também faz surgir um espaco que pode vir a
subverter uma légica hegemonica de exclusao.

Isto posto, optamos por campanhas publicitarias protagonizadas por personagens que
tém efetivamente origem em uma realidade popular-periférica como objetos de investigacédo
nesse subcapitulo. Falamos em personagens porque assim se apresentam ao figurarem como

protagonistas de narrativas midiaticas que pressupdem alguma teatralidade, no entanto, nas

87 Contém parte da discussdo construida no artigo publicado na revista Tematica inititulado: “A incorporagdo do

popular, periférico e subalterno na publicidade: uma breve analise ideologica”. Tematica (Jodo Pessoa. Online), v.
11, p. 1-15, 2015.
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pecas em questdo, esses sujeitos performam a si mesmos, reforcando o argumento do sujeito
comum, da cotidianidade e de um (novo?) sentido de intimidade como tracos discursivos.

Nos andncios em questdo se nota um desvio estético e de linguagem que se contrapde a
predominancia do belo; a uma ideia de formalidade e tem protagonismo sujeitos que nao
cumprem com caracteristicas fisicas e marcadores sociais recorrentes na midia. Faz-se uso da
linguagem simples e coloquial prdpria dos sujeitos periféricos porque a linguagem publicitaria
se pretende (na tentativa de popularizacéo de determinados produtos e servigos), entdo, simples
e coloquial.

As formas de enunciagdo despachadas, o sotaque e 0s trejeitos nordestinos dos
protagonistas relacionam as afetividades do publico com atributos culturais regionais. Da-se,
nesse sentido, a sublimagao do “ser nordestino” que, a nosso ver, de alguma forma, constroi o
carisma desses sujeitos e contribui para identificacdo e empatia junto ao publico.

A ideia de nordestinidade aparece, portanto, também como marcador social na formacéao
do sujeito periférico e necessariamente como carater a ser considerado em um debate
interseccional. Ter origem no nordeste do Brasil, regido economicamente negligenciada por
anos pelo governo brasileiro (salvo excecdo nos governos Lula e Dilma) diz respeito a acesso
e oportunidades limitados em comparacdo com outras regides do pais a exemplo do Sul e
Sudeste. Nesse sentido, o Nordeste compde uma das periferias do pais, junto com a regiao
Norte.

Em dados de 2019, que fazem parte da sintese de Indicadores Sociais, segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), 56,8% das pessoas abaixo da linha de da
extrema pobreza viviam no Nordeste, regido que respondia por 27,2% da populacéo total do
pais. O contingente de extremamente pobres no pais é formado, majoritariamente, por pretos e
pardos; mulheres em maioria; pessoas sem instru¢do ou com ensino fundamental incompleto e
desempregados. As regifes Norte e Nordeste tém mais de 40% da populacédo vivendo abaixo
da linha de pobreza. Entre os estados, a situagcdo mais precéria foi observada no Maranhdo, onde
um em cada cinco moradores viviam em condicdo de miséria financeira em 2019. Em
contraponto, a regido Sudeste, mais populosa do pais, tinha o segundo maior contingente de
extremamente pobres, contudo, respondia por apenas 15,2% desse grupo.

Nos dados apresentados em matéria pelo G1/Economia® que podem ser constatados nos
gréficos a seguir, aproximadamente metade da populagéo abaixo da linha de pobreza (47,1%)

vivia no Nordeste, enquanto o Sudeste respondia por cerca de 27% do contingente de pobres.

8 Disponivel em: https://glo.bo/3fcVRWM. Acesso em: 28 jul. 2021.
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FIGURA 22 — Situacédo de extrema pobreza por regido (Brasil)

Numero de pessoas em situacao de extrema pobreza, por
regiao

Em milhares

Regido Centro-Oeste M Regido Norte IMRegido Sudeste MMRegido Nordeste Ml Regido Sul

Mapa: Economia/G1 * Fonte: IBGE * Dados de: OSM

FONTE: IBGE, 2019.
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FIGURA 23 — Linha de pobreza por regido (Brasil)

N° (em mil) de pessoas vivendo abaixo da linha da pobreza, por regidao

Regido Norte foi a Ginica em que houve aumento, em 2019, da proporgao de pessoas em situagdo de pobreza.

Nordeste
24 394

Sudeste
13 965

Grafico: Economia/G1 + Fonte: IBGE

FONTE: IBGE, 2019.

Ser nordestino é um viés para pensar o sujeito periférico como caracteristica marcante
inclusive pelo proprio sotaque da regido ndo estar atrelado ao reconhecidamente mainstream.
O sotaque ao qual o publico espectador dos meios tradicionais massivos esta familiarizado e
que circula constantemente na midia € o sotaque sudestino. Na articulagcdo entre comunicacéo,
cultura e politica, podemos afirmar que é cultural e politica a escolha em ndo dar protagonismo
ao sotaque nordestino em telejornais, programas de tevé e pela prdpria publicidade (que
comumente segue férmulas e formatos instituidos pela midia tradicional). As redes sociais de
alguma forma burlam esse sistema, é ai que se da a populariza¢do da voz nordestina por outros
canais, por meio do sujeito comum que se coloca nas plataformas digitais.

No cruzamento entre raca, classe e regionalidade a partir do entendimento de pop
periférico, escolnemos como casos de analise 0s seguintes personagens e as respectivas
campanhas que protagonizam: Dona Irene (Eletro Shopping); Alcione Alves (Campanha
Carnaval Prefeitura do Recife) e Gil do Vigor (Campanha Santander).

Para compreensao da adesao das publicidades em questdo, consideramos o fato de parte

da populacdo se apropriar dos borddes enunciados pelos protagonistas das pecas publicitarias,
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transformando-os em novas girias, comprovando de alguma maneira o alcance e o carater
carismatico dos personagens. S8o esses, por exemplo: “cachorrada” de Gil; “zaga e teile” de
Alcione e “pra tora” por Dona Irene.

O publico das pecas ndo se restringe em repercussdo as classes populares, ainda que
essas sejam o principal alvo das marcas anunciantes. Tanto a campanha da Prefeitura do Recife
como a da rede varejista Eletro Shopping se dirige a nordestinos (ja familiarizados com a cultura
e vocabulos regionais). Nas campanhas, ambas as protagonistas sao alcadas para figurar esse
espaco publicitario em decorréncia da popularidade dos seus videos na internet. Passam a ser
conhecidas pelo publico via plataformas digitais e sdo, por essa razdo, convidadas para elencar
as seguintes campanhas respectivamente: uma para campanha de conscientizagdo para 0
Carnaval do Recife (um dos principais polos da festa no pais) e a outra para campanha de uma
grande rede varejista local para o Black Friday (importante data para o comércio varejista). A
campanha do banco Santander com Gil do Vigor difere das acima mencionadas por ter
circulacdo nacional e também pelo garoto propaganda ganhar visibilidade somente apos a
participacdo no BBB 21, ndo tendo sua fama advinda das redes sociais (ainda que, hoje, apds a
saida do reality, sua conta no Instagram ja some mais de 14 milhdes de seguidores®).

As referidas pecas ndo configuram exatamente o discurso de valorizagéo regionalista,
mas ao trazer a cidadd ou o cidaddo comum, de um contexto popular, periférico e
especificamente regional, refletem habitos, costumes e crencas locais, ainda que de forma
indireta, mas identificaveis na publicidade.

Interessa discutir, a partir de entdo, a apropriacdo de pessoas comuns, de origem
popular-periférica-subalterna na publicidade. Como um paréntese associativo, afirmamos que
essa categoria publicitaria também pode incluir personagens ficticios que simulam relagdo com
essas caracteristicas, mas que neste trabalho ndo ganha énfase. Investigamos questbes que
indicam o sucesso de pecas publicitarias que contrariam o fluxo tradicional da publicidade
contemporanea. Ao representar as classes periféricas através dos personagens, as campanhas se
aproximam da realidade social do publico, apresentam um fragmento desta. Isto faz com que
os individuos de origem popular (enquanto publico e enquanto protagonistas) se considerem de
alguma forma contemplados porque essa “inclusao” parte de um sistema que néo o fazia.

As formas de enunciagdo que ndo sdo pautadas em regras da “etiqueta”, do “bem-falar”
ou do “falar corretamente”, evidenciam também a influéncia da linguagem na organizacao

hierarquizada das relagcOes sociais e na explicitacdo dos modos de comportamento. A partir da

8 Acesso em: 10 jun. 2021.
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fala dos “personagens” ¢é possivel identificar um lugar socioeconémico, sobretudo se sdo
considerados parametros comportamentais. Assim, as campanhas que contam com a
protagonizacao de sujeitos populares periféricos podem ser compreendidas, em alguma medida,
como sensiveis a realidade social do pablico-alvo porque podem ser identificaveis em seu
cotidiano. Nesse sentido, concebemos as campanhas como ideologicamente bem-sucedidas
apoiados no que considera Eagleton (1997) sobre o éxito das ideologias, em que estas “devem
ser mais que ilusbes impostas e, a despeito de todas as suas inconsisténcias, devem comunicar
a seus sujeitos uma versao da realidade social que seja real e reconhecivel o bastante para ndo
ser peremptoriamente rejeitada’.

Fazemos uma analise da dominacdo pelo gosto fundamentada por Bourdieu (2007),
tradicionalmente difundida pelos meios de comunicacdo e mediada pela publicidade, que
hierarquiza e classifica socialmente por meio do belo e do senso estético, definindo nossas
inclinacgdes e atos de consumo em que 0s bens representam os estratos sociais. Com base nessas
questBes, contrapomos a légica da dominagdo pautada no belo e no esteticamente agradavel as
campanhas analisadas que contrariam o fluxo comum da publicidade que proclama e legitima
o que deve ser considerado de “bom gosto” através da espetacularizagdo da vida em uma linha
discursiva e estética hoollywoodiana.

A peca publicitaria da Eletro Shopping traz como referéncia uma cidadd comum, idosa,
que veste roupas habituais, fala incorretamente e contraria o espetaculo educativo midiatico
tradicional, muito se assemelha ao trash engquanto o gosto dominante extrai o seu ideal da
publicidade. J& as campanhas protagonizadas por Alcione Alves e Gil do Vigor seguem uma
linha de alta definicdo das imagens, ndo sdo campanhas tipicas do varejo, mas campanhas
institucionais.

Entendemos a agéncia cultural das camadas populares ndo s6 em movimentos de
resisténcia que combatem a hegemonia cultural, mas em uma penetracdo do popular, subalterno
e periférico nos espacos de cultura massiva que, por essa razao, geram novas estruturas que

contrariam uma logica de exclusdo ou comumente omissa.
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7.3.1 Campanha Eletro Shopping (Dona Irene)

Nesse subcapitulo abordamos uma peculiar campanha publicitaria protagonizada por
Dona Irene, conhecida pelo pablico por video-aulas publicadas no YouTube em que ela traz a
definicdo de palavras com pronuncia e significados equivocados a tal ponto que o0s videos
ganham carater caricato e humoristico (o erro ou o elemento inesperado aqui talvez esteja no
fato de que em um cenario composto por sala de aula, um quadro verde e uma suposta
professora, o contetido previsto seja da ordem do educativo, pedagogico, de um ensino formal).

Os primeiros videos sdo caseiros e Dona Irene, cidadd comum, idosa, passa a ser vista
e identificada como uma personagem a medida que as visualiza¢cdes dos seus videos aumentam,
garantindo sua popularidade crescente. Apesar de ja ser conhecida ha mais de quatro anos na
internet, Dona Irene passa a ter significancia no gosto popular apds sua recente incursdo no
universo publicitario em campanha da rede varejista Eletro Shopping — atuante em alguns
estados do Nordeste: Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco e Alagoas — que
identificou em Dona Irene uma oportunidade de gerar identificacdo com as classes populares,
publico-alvo da marca.

Em novembro do ano passado foi convidada para anunciar as ofertas da rede de eletros
em campanha para a Black Friday®°. Ao inicio do video comercial, Dona Irene ensaia informar
ao publico como pronunciar — erroneamente, o nome do evento: “béqui friday, béqui friduei,
béqui frai”, e traduzir a proposta da promocao. A estratégia, planejada para popularizar o termo
frente ao publico ndo habituado com o idioma inglés nem familiarizado com o evento, foi bem-
sucedida. O anuncio objeto desssa andlise nos d& pistas necessarias para pensar sobre a
apropriacdo de personagens enraizados na cultura popular pela publicidade, e que mostram
claramente suas origens nas enunciagdes. O que sera lido a seguir € uma versao transcrita do
filme Aulas da Dona Irene Black Friday:

O video comega com Dona Irene posicionada em frente a cdmera e atras dela,
um quadro escolar tradicional verde com a seguinte inscricdo: Black Friday
Eletro Shopping. Dona Irene comega o video falando:

- Hoje a aula é de aleméo.

- E inglés! (Corrige o diretor)

- Ah, é inglés? Logico (gagueja) que eu sei falar. Eu vou soletrar pra vocés:
blé... béqui fraidei, minha lingua ndo d& — comenta. Béqui friduei! Agora
pronto... fred frai. Ei! é fred frai ou béqui frai? (Da uma gargalhada — traco

% Black Friday ou Sexta-Feira Negra é um termo criado pelo varejo nos Estados Unidos para nomear a agéo de
vendas anual que acontece sempre na Ultima sexta-feira de novembro, ap6s o feriado de Agdo de Gragas. A ideia
vem sendo adotada por outros paises como Canada, Australia, Reino Unido, Portugal, Paraguai e Brasil.
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caracteristico da personagem). Acanaiou minha cabeca esse negécio de
inglés! Eu sei que é béqui frai, é preco pra torar e acabousse!

FIGURA 24 — Campanha Eletro Shopping

FONTE: Aleixo Comunicagéo, 2013.

Entra cartela com o texto Black Friday Eletro Shopping acompanhada por
locucdo: E preco pra torar na Eletro Shopping! Os produtos comegam a ser
apresentados e intercalados com imagens de Dona Irene comentando 0s pregos
e promocoes:

Locutor: Este fogdo, preste atengdo! E inox! S6 duzentos e noventa e nove!
Dona Irene: Preco pra torar!

Locutor: Estatevé LED LG td muito barata! SO quatrocentos e noventa e nove!
Fala outra ai Dona Irene!

Dona Irene: Tevé legui (faz uma pausa) full adagué. E tenta novamente: tevé
legui full HD. Full HD! Acertei!

Locutor: Isso mesmo!

Outros produtos continuam sendo anunciados e intercalados constantemente
com a enunciagdo enfatica de Dona Irene: “s6 preco pra torar!”. Na promogao
dos produtos eletrdnicos como tablets e smartphones, Dona Irene interage com
0 espectador:

Dona Irene: tabet, talbéli, talbéliti. O menina, é um aparelho deste tamanho
(simula com as méos o tamanho do objeto) que vocé me vél

Locutor: E, Dona Irene, é o presente mais desejado neste Natal!

Volta para Dona Irene tentando pronunciar a palavra: tabet, tabet, é um tab!
E gargalha novamente.

Locutor: E somente nesta sexta na Eletro Shopping, acredite! S6 cento e
noventa e nove!

Outros produtos sdo apresentados e o locutor prossegue: E celular Samsung
Galaxy também ta muito barato!

Dona Irene: Gente, ndo é um celular. Preste atencdo: é um esmaltefone.
Locutor: E verdade, Done Irene! E um smartphone Samsung Galaxy Ace
Fame dual chip. Baixou para dez de trinta e nove e noventa sem juros!

Dona Irene aparece novamente ainda tentando pronunciar o nome do aparelho:
esmatifone...

Locutor: E nesta sexta, dia 29 as sete da manha. Prego pra ... Opa! E a Black
Friday na Eletro Shopping!
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O video acaba com Dona Irene cantando e dangando: béqui frai Eletro
Shopping s6 preco pra torar.

A despreocupacao estética da campanha é proposital, objetivando fazer uma reproducao
fidedigna do quadro Aulas da Dona Irene, ao manter figurino e cenario dos videos apresentados
no programa Keké isso na TV, da TV Mossoro, e também sucesso na internet, com videos que
ultrapassam a casa dos seis digitos em visualiza¢des no Youtube. Competindo em popularidade
com o sabe de nada, inocente do Compadre Washington — campanha do anunciante Bom
Negdcio veiculada no mesmo periodo —, Dona Irene pode ser considerada um hit publicitario,
e ganhou olhares das regides Sul e Sudeste do pais tendo participacdo em programas televisivos,
como Caldeirdo do Hulk. Anunciando maquinas de lavar, celulares, e os notebooks vendidos
pela Eletro Shopping, a moradora potiguar envolve os espectadores, diariamente, adjetivando
0s precos baixos com a expressao que hoje lhe serve de epiteto — Dona Irene conta que, quando
estd no Recife ja é reconhecida de outra maneira: “No hotel onde fico o povo s6 me chama
de pra tord. Na rua do mesmo jeito”.

Para pensar o anuncio nos apoiamos em reflexes de Clovis Barros Filho (2008) em
texto sobre a dominacdo pelo gosto, em que aborda o consumo na sociologia de Bourdieu
(1979). Destacamos o belo e 0 senso estético como determinados pelo gosto que define nossas
inclinacdes e atos de consumo e tém uma origem social. Além disso, discrimina e hierarquiza,
classifica socialmente, sendo objeto de distin¢do, portanto. Os sujeitos sustentam e definem
suas posicdes sociais através do gosto — que ndo é neutro. E objeto de luta pela defini¢do do
gosto do legitimo, como aponta Clévis Barros Filho (2008): “luta pela prerrogativa de definir
os critérios de classificacdo do que deve ser considerado de ‘bom gosto’”.

Sabendo que a luta pelo gosto € desigual, travada em espacos hierarquicamente
estruturados, delimitadores de agentes dominantes e dominados ndo podemos dissociar a
sociologia do gosto que propde Bourdieu (2007) da sua teoria sobre a dominagdo. Nesse sistema
hierarquizado de significagdes, a publicidade — instrumento e sistema na legitimacdo da
dominacdo na atual sociedade de consumo —, atua como “uma espécie de mediadora cultural
para todas as classes dominadas, fazendo os bens de consumo escoarem numa escada, em que
0s degraus representam os estratos sociais” (CONSTANTINO, 2004 apud BARROS FILHO,
2008, p. 113)

Nesse sentido percebemos o0 quanto as campanhas analisadas contradizem a l6gica da
dominacéo pelo gosto. Enquanto a publicidade com a qual estamos habituados busca marcar e

hierarquizar a diferenca dos dominantes negando o0 que estaria abaixo deles, o que,
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ironicamente, faz com que os dominados procurem ascender socialmente consumindo produtos
destinados a estratos superiores, as pecas em analise nos chamam atengéo e garantem relevancia
de pesquisa por irem contra um fluxo comumente celebrado no campo publicitario.

Trazendo como referéncia a protagonizacdo de uma cidadd comum, idosa, mal
afeicoada, que veste roupas simples, fala incorretamente e contraria 0 espetaculo educativo
midiatico tradicional, a Aleixo Comunicacdo apresenta uma campanha que muito se aproxima
do trash enquanto o gosto dominante tira o seu ideal da publicidade.

A comprovacdo do sucesso da campanha é evidente no crescimento de 30% nas vendas
de janeiro, em comparacdo com o mesmo periodo do ano passado — dado apresentado pelo
profissional de midia da agéncia, Malcom Hermes. Segundo o diretor da agéncia, Djair Aleixo,
0 maior termdmetro da campanha foi a apropriacdo da comunicacéao pela populacdo, propalada
nas ruas e nas redes sociais por meio do borddo emblematico da propaganda: “sabiamos que
tinhamos chegado onde queriamos: na boca do povo.” — afirma. Além de destacar o
incremento nas vendas com a campanha, o diretor da agéncia também reforca o fortalecimento
da marca — “que ficou ainda mais proxima do consumidor”.

A equipe de criacdo da agéncia teve como base pesquisas que indicam que a mulher
brasileira das classes CDE (e que compunham o target da marca) ndo espera da comunicacao
publicitéria esteredtipos da mulher magra, alta e loira servindo a maridos e filhos, quer se ver
refletida na comunicacéo, ser representada, ouvir sua voz, seu sotaque. O diretor da agéncia,
Djair Aleixo, afirma que a partir dessa identificagdo o “boca a boca” é gerado.

Antes de figurar os videos como humorista no YouTube, Irene trabalhava como auxiliar
de servicos gerais na periferia de Mossor6 — de onde é natural — e por questdes médicas
precisou ser afastada do trabalho, passando os dias em casa. Enquanto amigos gravavam videos,
ela comecava a aparecer nesses, meio que “sem querer”, acidentalmente fazendo pilhérias em
frente a cdmera. Suas atuac6es imediatamente chamaram atencdo dos internautas e, logo, Dona
Irene passou a ter maior espaco nessas producdes caseiras.

Com a repercussédo do primeiro comercial, a protagonista foi contratada para encabecar
a campanha fixa da empresa e possui um contrato de exclusividade com a marca anunciante.
Além da reproducdo do bordao pelo publico, o slogan passou a ser estampado em lugares de
acesso publico. A linguagem e a personagem que transita do popular periférico para 0s meios
de comunicacdo de massa tiveram reproducao também no comercio informal — comerciantes
do centro do Recife disseminavam promocodes que faziam uso do slogan popularizado por Dona
Irene. (Em breve jogo associativo que coloca em articulagdo as categorias que colocamos em

interacdo nessa pesquisa, esse ciclo comunicacional cultural também demonstra as transigdes
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do que se origina no vernacular, passa pelo popular, pelo massivo, periférico e “volta” ao
vernacular.)

Guiados pelo que considera Fontanella (2005), apresentamos a proposta da campanha
como uma “visdo que nao se limita a pensar a agéncia cultural das camadas populares somente
nos movimentos de resisténcia que combatem a hegemonia cultural, mas que considera também
a penetragdo do popular, subalterno e periférico nos espago de cultura massiva”, ainda que sirva
a interesses dominantes, representa grupos excluidos e, a partir desse desempenho, passa a ser
uma comunicacdo acolhida ndo exclusivamente por grupos periféricos, mas pelo pablico em
geral que possui empatia e se identifica com determinadas linguagens e personagens
subalternos.

Para chegar a este argumento, o pesquisador segue o aporte tedrico abordado por
Canclini (2015) que compreende o problema da convivéncia entre as culturas popular, erudita
e massiva a partir de negociagdes e mediacdes que se instauram no ambiente dos meios de
comunicacdo, as quais ele se refere como hibridacdo. As praticas culturais ja existentes
separadamente passam a se combinar para gerar novas estruturas e, nesse processo, elementos

tradicionais se mantém a medida que novos produtos culturais sdo elaborados.

7.3.2 Campanha Prefeitura do Recife (Alcione Alves)

Alcione Alves, ja referida nesse trabalho em capitulo anterior, é convidada para assumir
protagonismo em uma campanha de gestao publica voltada a conscientizacao do publico contra
a violéncia e o assédio sexual no Carnaval. Do vocabuléario a musica de fundo com batidas que
remetem ao passinho®!, a peca em questdo explora a presenca e a voz da influenciadora que fala
para diferentes classes sociais e tem sua comunicacdo vinculada a cultura local e a cultura
popular periférica: “Cala a boca e escuta. Ndo puxe a mina pelo brago, ndo tente beijar forcado,
ndo encoste com malicia e nem fique tirando onda! Respeita as minas, respeita as monas e
também respeita as manas [...]” — diz em trecho do jingle gravado para a acdo da Prefeitura do

Recife.

%1 Coreografias de funk, brega-funk, dangas urbanas. Em Recife, “passos” para dangar brega-funk. Também
conhecido como “passinho dos maloka” sendo “maloka” uma abreviagdo para “maloqueiro”, expressdo que
originalmente se relaciona com o habitante das malocas, barracos, favela. Usualmente esta conectado com a ideia
de marginal no sentido pejorativo, mas também pode ser usado significando algo positivo como ser descolado ou
ser esperto.
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Apesar da linguagem coloquial e que aciona girias locais, a nocdo de escandalo ndo €
exatamente aderente a peca, ainda que estejam presentes marcadores de raca, classe e
regionalidade. O que determina esse critério é a auséncia de palavrGes ou apelos ao baixo
corporal, presentes em outros videos em suas redes sociais, fato que também demonstra os

limites da publicidade institucional (e de causa social).

FIGURA 25 — Campanha Carnaval Prefeitura do Recife
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FONTE: Youtube, 2019%

Na campanha que é de cunho educativo, Alcione Alves canta: “Ei, sem essa de
embrazar, ndo vem com pala errada. Nao é ndo, boy? E teile e zaga [...]”. A ultima expressao
destacada faz relacdo direta ao video que inicialmente a torna popular nas redes sociais digitais.
A manipulacdo dessa referéncia, por sua vez, configura uma estratégia de comunicabilidade
frequente da publicidade. Como ja falamos, essa pressupde competéncias de leitura por parte
do publico ao fazer uso do repertorio de memes da cultura digital sob a condicdo que este
domine os signos e simbolos utilizados.

Ana Braga, gerente geral de presenca digital da Prefeitura do Recife, e & época uma das
idealizadoras do filme publicitario, em entrevista concecida a autora®, fala sobre o carater

politico-institucional implicado na peca e, em contrapartida, coloca a necessidade de néo fazer

%2 Disponivel em: https://bit.ly/3rLwgcw. Acesso em: 31 maio 2021.
% Entrevista realizada em 25 de abril de 2019, explicitar o canal (audio, escrita, por e-mail...).
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parecer ser uma campanha assinada por uma instituicdo — a importéncia da informalidade,
segundo ela, atestaria a aproximagdo com o publico. A escolha de veiculagdo primeira foi
digital, no formato de audio transmitido via Whatsapp e sem assinatura, reforcando o argumento
pontuado pela equipe de comunicacdo que apostou gque dessa forma as pessoas estariam mais
propensas ao compartilhamento de um contetdo que ndo fosse identificavel como marcario:
A gente precisava de alguém que chegasse pra muitos e com clareza. Alcione
foi importante e 0 COMO foi tdo importante quanto, porque uma coisa é vocé
falar pra mulher classe média que ja tem uma pequena rede de amigas que vai
conversar sobre isso, outra coisa € vocé falar pra uma mulher que ndo tem
qualquer suporte sobre isso. [...] Alias, quando a publicidade vem com muitos
filmes, muito legais muito bonitos e que as pessoas néo se identificam ali ou
nado identificam a cidade delas, damos o alerta, porgue as pessoas ndo estao
mais simpaticas pra isso (BRAGA, 2019, informac&o oral)

Apds a propagacao do primeiro audio, o filme ganha veiculacdo nas plataformas digitais
sendo compartilhado organicamente por famosos e canais como Midia Ninja e Globo News,
além de teldes distribuidos nos principais palcos durante o Carnaval. Ao se referir sobre 0s
padrbes estéticos pensados para o filme, Braga (2019, informacdo oral) afirma que a imagem
necessariamente precisaria estar em HD (High Definition, do inglés, alta definicdo) e ser
executada por produtoras de video e adudio. Contudo, marca o distanciamento em relacdo aos
formatos realizados pela produtora Kondzilla (com tragos mais proximos de uma estética
hollywoodiana e de ostentacdo pelo consumo), que da como exemplo.

A campanha publicitaria foi comparada ao titulo de hit do Carnaval 2019 tamanha sua
abrangéncia e adesdo. Nesse sentido, Ana Braga (2019) também marca a importancia de falar
“de dentro para dentro”, de influenciadores que conversem com o publico para além do nimero
de seguidores (assinala que um influenciador que ndo fosse tdo local como, por exemplo,
Carlinhos Maia ndo poderia ser cogitado): “quanto mais vocé fala com as pessoas da cidade,
guanto mais vocé fala da cidade, mais as pessoas participam [...] Ndo sdo atores que vocé vai
ver em um filme na hora do Fantastico, sabe? Nao sido”.

A comunicacgdo especifica aqui em debate é, portanto, atravessada por marcadores
sociais como raca, classe e regionalidade ao escolher dar protagonismo a cidadania celebritie
de Alcione Alves. Sua trajetdria pessoal e profissional atreladas & atuagdo midiatica que se
inicia nas redes sociais digitais e tém continuidade na midia tradicional reafirmam seu lugar
como pop periférica. No filme publicitario em questéo, € o lugar social e cultural de Alcione
Alves que da o tom da peca sustentada por suas formas proprias de expressar ao falar, cantar e

dancar. Essa, transita, entdo, entre a condicdo de ser estrela da propria tela a partir das
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dublagens e narragfes que produz nas redes e o protagonismo em um caso relevante da
publicidade em gestéo publica.

Por fim, Braga (2019) afirma que o interesse em falar para sujeitos populares por
intermédio do sujeito comum ou do sujeito periférico esta no norte da comunicacao digital da
Prefeitura do Recife, pontua que pautas que compreendam minorias (de maneira real, explicita,
com personagens que, de fato, tenham origem periférica e ndo apenas simulem essa relacéo
com um lugar social especificamente precario) ndo sdo frequentes em uma comunicagédo
massiva. A campanha com Alcione Alves representaria, enfim, o cruzamento entre a
identificacdo de uma oportunidade de comunicagdo com outra linguagem e o afastamento
intencional do que é reconhecidamente mainstream e que segue um padrdo notadamente
publicitario.

Com a estandardizacdo da narrativa, ao representar uma instituicdo e uma causa,
Alcione se torna um produto midiatico. No entanto, esse pode ser considerado um caso
inclusivo da publicidade por dialogar com a comunidade (em uma campanha da prefeitura da
cidade na qual reside); sobre uma festa popular, a partir de expressdes proprias®, pela fala ou
pela danca, essa aqui que nao é exatamente entendida como o ato de dancar, mas a memoria e
construcdo de seu corpo. A sua maneira de construir narrativas, cumpre o papel de comunicar

uma pauta social de forma néo elitizada.

% Em entrevista, a equipe de comunicacgio da Prefeitura do Recife nos conta que Alcione participou do processo
criativo. “Alcione colaborou, deu o jeitinho dela, sugeriu palavras, porque ela sabe o que ¢ que funciona. Ela
participou ativamente do processo.” —pontuou Carolina Rezende (ano, veiculo da entrevista).
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7.3.3 Campanha Santander (Gil do Vigor)

FIGURA 26 — Campanha Santander
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Gil do Vigor performa com seguranca, seriedade e consisténcia uma apresentacdo do
open banking®® ao plblico em campanha®” do banco Santander. Marca em um primeiro
enunciado seu lugar de fala como especialista (economista) e aonde quer chegar ao declarar “cu
quero ser o presidente do Banco Central”. Essa narrativa estaria associada ao poder que agora
detém, em consequéncia da visibilidade, sobretudo. A peca maneja aspiracdes, subentende
ascensdo social e esta articulada ao discurso do vencedor ndo s6 pelo desempenho de Gil como

protagonista, mas também por simular algum poder que serd dado ao publico com o novo

% Disponivel em: https://bit.ly/3yeyeF2. Acesso em: 30 jun. 2021.

% Tecnologia e servicos financeiros relativos a um conjunto de regras sobre o uso e compartilhamento de dados e
informagdes financeiras entre instituicdes.

% Descricdo: Eu quero ser presidente do Banco Central. E ja estou com o Santander pra ajudar vocés e suas
finangas. VVocés sabiam que o sistema bancario vai mudar? Por isso que estou aqui pra falar de open banking. E
facil, é transparente, é liberdade pra vocé deixar seu dinheiro com quem te oferecer as melhores condigdes. A
mudanca s6 vem em julho, mas como no PIX, o Santander avisa antes. Pra vocé se preparar e vigorar. Faga ja seu
pré-cadastro. Quem ndo se posiciona, acaba sendo posicionado. Alids, por que s6 open banking? Sou a favor de
tudo open. Mercado financeiro. Tecnologia. Tudo livre. Open... O mundo tem que ser open, Brasillllll. Assinatura
Santander.
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servico/tecnologia, este Ultimo, deve “se preparar e vigorar” ao considerar escolher as melhores
condicGes ofertadas pelas instituicdes bancarias.

Mesmo que exiba na peca modos e comportamento opostos a ideia de descontrole
(podendo se encaixar nessa nogdo gritos ou vocabulos regionais), a liberdade como chave
discursiva € marcada como valor social, cultural e politico do ex-BBB (e, por consequente
associacao, também da marca) que aparece por meio da afirmagéo: “Sou a favor de tudo open.
Mercado financeiro. Tecnologia. Tudo livre. Open... O mundo tem que ser open, Brasillllll”.

O viés politico com apelo a importancia de ndo ser imparcial é reforcado com a
afirmacéo que aparece ao final do filme: “quem nao se posiciona, acaba sendo posicionado”.
Relembramos que essa enunciagdo parte de alguém que assumiu a sexualidade no referido
programa, enfatizou seu lugar de origem popular como pobre e nordestino e, por mais que
estivesse em uma linha de marginalidade social, ndo se encobriu, falou abertamente da realidade
politica (ainda que ndo fosse permitido pelo reality) esdrixula do Brasil, inclusive tornando
popular a expressao “o Brasil ta lascado”.

Esse nivel de posicionamento na publicidade merece ser destacado como importante,
em especial pela adequacéo do protagonista ao discurso que se profere e por serem tdo comuns
discursos publicitarios “isentos” politicamente. Também nesse sentido, a didatica do
economista para falar sobre problemas econdmicos e sociais do Brasil € parte do seu territério
comunicacional. Ao convidar Gil para protagonizar a peca, agéncia e cliente escolhem fazer
uso dos signos a ele relacionados e atribuidos e, evidentemente, apropriam-se da facilidade de
interpretacdo de sua linguagem pelo pablico. O roteiro notadamente requer uma fala que
apresente 0 open banking (termo em inglés que interpde algumas barreiras de entendimento,
além da propria linguagem de instituicdes financeiras pouco compreendidas pelo publico geral)
de maneira descomplicada e palatavel.

Gil fala de maneira clara, mas mantém modos formais evidentemente exigidos em uma
publicidade de banco, oculta trejeitos, palavreados e girias que expressa no BBB 2021. Ao
protagonizar a publicidade de um grande banco e, para tanto, assumir um lugar de saber e,
essencialmente, um lugar de poder é marcante o ponto de virada em sua trajetdria que se da
pela visibilidade midiatica, essa que demonstra a transicdo da posi¢do de sujeito popular

periférico para pop periféerico.
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7.3.4 Mediacdes hegeménicas e o popular como produto ideol6gico

Com fundamento nas contribui¢cbes do linguista russo Mikhail Bakhtin (1992),
pensamos a apropriacdo da publicidade por estratégias que se utilizam do popular, do periférico
e dos grupos subalternos em meios de comunicag¢do massiva como produto ideolégico:

Um produto ideoldgico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de producéo ou produto de consumo; mas, ao
contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo que € ideoldgico possui um significado e remete a algo situado
fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que € ideoldgico é um signo. Sem
signos nao existe ideologia. (BAKHTIN, 1992, p. 31)

Assim, ao desempenhar a funcéo de representar algo, um corpo fisico ou um instrumento
se converte em ideoldgico. Ao figurarem uma campanha publicitaria, os sujeitos populares
passam a refletir uma realidade e refratar outra. A propaganda que faz uso de personagens
periféricos refrata a medida que faz com que parte do publico (classe popular) se descubra
representada através da personalidade que protagoniza a peca publicitaria, em uma aproximacao
com sua realidade social, em um fragmento desta.

Reflete, como uma sombra da realidade, ao passo que ha uma representacdo exterior ao
protagonista. Ha, sobretudo, a persuasdo, inerente ao contetdo publicitario, fazendo com que
0s signos se configurem como ideoldgicos dada a materializacdo dessa mensagem apoiada nas
formas de comunicacao verbal e, segundo Bakhtin (1992), “inteiramente determinadas pelas
relagdes de producéo e pela estrutura sociopolitica”.

Entendemos assim, o contexto publicitario como ideoldgico por possuir um significado
que remete a algo situado fora de si mesmo, que encaminha aos efeitos que serdo gerados pela
comunicacdo, a repercussao gerada no publico. No caso da adaptacdo de figuras do ambiente
popular, tem-se a identificacdo do publico inserido em realidades periféricas, mas, também,
interpretacdes irbnicas e bem-humoradas pelo pablico que ndo se inclui no contexto da
informalidade. Estes ndo se veem representados, mas ao se divertirem com o estranho, cémico
ou grotesco também garantem a aceitacdo das campanhas que exploram a diferenca no contexto
proposto.

De acordo com o linguista “um signo pode distorcer a realidade, ser-lhe fiel, ou
apreendé-la de um ponto de vista especifico” (1992, p. 31) e, a partir dai, esta sujeito a critérios
de avaliacéo ideologica: se é verdadeiro, falso, correto ou justificado. No caso das campanhas

publicitarias analisadas ou do préprio atravessamento dos sujeitos periféricos por telas
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(podendo ser apenas as telas das redes sociais digitais), a realidade do popular é apreendida de
um ponto de vista especifico em que, por se buscar a aceitacdo do conteido, do personagem e,
sobretudo da marca ou causa anunciada, nao existem possibilidades de uma apresentacédo
fidedigna da realidade (ainda que se tente).

Apoiando-nos na abordagem de Eagleton (1997) reforcamos: “A ideologia apresenta-se
aqui ndo como um discurso veridico, mas como um tipo de fala retérico ou persuasivo, mais
preocupado com a producdo de certos efeitos eficazes a propdsitos politicos do que com a
situacdo ‘como ela ¢’”. O dominio ideoldgico esta em confluéncia com o dominio dos signos,
s80 mutuamente correspondentes, assim, onde se encontra o0 signo, também estd presente o
ideoldgico. E a palavra exerce seu papel como elemento essencial de toda criacdo ideoldgica.

As formas de enunciagdo de Dona Irene, Alcione Alves e Gil do Vigor ndo pautadas em
regras da “etiqueta”, do “bem-falar” ou do “falar corretamente” evidenciam a influéncia da
linguagem na organizagéo hierarquizada das relagdes sociais e na explicitacdo dos modos de
comportamento, teoria preconizada por Bakhtin (1999). Portanto, a partir da fala dos
personagens é possivel identificar o lugar social, geografico e cultural destes. Nesse sentido,
fica enfim evidente a camuflagem dos conflitos sociais posta na participacdo midiatica desses
sujeitos como resolucdo imaginaria de contradi¢des reais, equacdo que resume a construgao
ideoldgica da publicidade.

Partindo do que declara Eagleton (1997), de que a ideologia nos d& existéncia como
sujeitos individuais ao nos “identificar” acenando para nos pessoalmente do meio da multiddo
de individuos e benignamente voltando sua face para nés, iniciamos uma discussao em torno
do esforco dos meios de comunicagdo em contemplar grupos subalternos ou marginalizados.
Entendemos dessa maneira a recepgao da comunicacao direcionada a populacdo periférica que
tradicionalmente ndo se vé representada nos meios de comunicacdo de massa. Ha, como
consequéncia inevitavel, uma identificacdo (apesar de configurarem representacdes proprias da
midia e serem reconhecidas como tal também por este publico) um “sentir-se especial”, Ginico,
individual, contemplado.

Em contrapartida, ao passo que ocorre essa inclusdo, a delimitacdo do espago do popular
nos meios de comunicagdo € explicita e definida a titulo de ndo gerar confusées com o que €
particular das classes superiores. Como disserta Fontanella (2005) sobre o processo de
enquadramento das classes hegemonicas: “no discurso hegemonico é necessario a0 mesmo
tempo inclui-las (as classes populares) nas representacées sociais coletivas e exclui-las daquilo
que é associado as classes superiores, de modo a velar sua condicdo de subalternidade”,

considerando estereotipos associados as classes menos favorecidas — algumas vezes em tom
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irbnico e pejorativo — como uma forma destes serem aceitos por todos os individuos dentro de
uma cultura:
Para funcionar, la ideologia dominante tiene que incorporar uma serie de
rasgos en los cuales la mayoria explotada pueda reconocer sus auténticos
anhelos. En otras palabras, cada universalidad hegemonica tiene que
incorporar por lo menos dos contenidos particulares: el contenido popular
auténtico y la distorcion creada por las relaciones de dominacion y
explotacion.®® (ZIZEK, 1998 apud FONTANELLA, 2005, p. 35)
Como observa Zizek (1998, apud FONTANELLA, 2005), para se manter hegemonica
a ideologia dominante incorpora minorias para legitimar sua dominacéo, e assim entendemos a
apropriacdo da publicidade por estratégias que contemplam as classes populares. Contudo
defendemos, apoiando-nos no que considera Fontanella (2005), que essa assimilagdo parcial
das culturas subalternas que reforca uma alienacdo faz surgir, entretanto, um espacgo que revela
0 que se tenta esconder em outros contextos “‘e € justamente nesse limitado espago que se torna
possivel uma agéncia cultural das populacdes periféricas, e que pode vir a subverter de maneira
surpreendente uma légica hegemonica de exclusdo”.
Apresentamos, a partir de parametros estéticos e discursivos, uma publicidade que ndo
atende a ldgica de espetacularizacao percebida por Gilles Lipovetsky:

Hoje, a publicidade criativa solta-se, da prioridade a um imaginario quase
puro, a seducdo estd livre para expandir-se por si mesma, exibe-se em
hiperespetaculo, magia dos artificios, palco indiferente ao principio da
realidade e a I6gica da verossimilhanga. A seducdo funciona cada vez menos
pela solicitude, pela atencéo calorosa, pela gratificac&o, e cada vez mais pelo
ludico, pela teatralidade hollywoodiana, pela gratuidade superlativa.
(LIPOVETSKY, 2009 apud COVALESKI, 2013, p. 19)

A seducdo e persuasdo mesmo dissociadas de uma teatralidade hollywoodiana trazem
ao espectador e potencial consumidor um fragmento que se pretende fiel a realidade social,
mesmo que permeado da representacdo inerente a producdes midiaticas e, neste caso,
publicitérias, que tém como finalidade estimular o consumo do produto anunciado. Entendemos
assim o valor do distanciamento da magia dos artificios e as tentativas de aproximacéo a légica
da verossimilhanca. A aprovagdo das campanhas ndo sé pelo publico-alvo (classes populares),
leva-nos a considerar a possibilidade de brechas na logica de exclusdo dos grupos sociais e

culturais menos favorecidos.

% para funcionar, a ideologia dominante tem que incorporar uma série de tracos nos quais a maioria explorada
possa reconhecer suas &nsias auténticas. Em outras palavras, cada universalidade hegemdnica tem que incorporar
pelo menos dois contedidos particulares: o contelddo popular auténtico e a distor¢do criada pelas relagdes de
dominacéo e exploragéo.
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O esforgo da midia em contemplar grupos subalternos (e na intencdo de se manter
hegemdnica) quando inclui as classes populares; nordestinos; individuos criados na periferia;
pretos; esta atrelado a forma com a qual a ideologia da existéncia aos individuos, criando
interacdes ou forjando pontes a fim de que estes se sintam especiais, contemplados. As
ideologias tém chances de serem efetivas quando nos apresentam em instancia midiatica
pessoas ou personagens que falam diretamente ao publico, por meio da mesma lingua e
linguagem, produzindo e reproduzindo semelhancas com um contexto social, cultural e
econdmico. E, por essa razdo, compreensivel que os individuos entendam que sio especiais,
uma vez que um sistema massivo de comunicacdo foi capaz de contempla-lo. Por fim, se
Eagleton (1997) proclama a ideologia como “uma representagdo das relagdes imagindrias dos
individuos com suas condigdes reais de existéncia”, a representagdo na publicidade, da-se pelas
vias da estetizacéo.

Os meios de comunicacdo sdo, segundo Martin-Barbero (2002 p. 52), lugares que
afirmam o potencial politico do popular no sentido do que estd sendo experienciado
coletivamente. Nessa logica, “a massa ¢ a matriz da nova percepcdo a partir do lugar das
margens e da experiéncia da multidio” (MARTIN-BARBERO, 2002, p. 52) funcionando como
espacos de reconhecimento para as classes populares. Concluimos, enfim, que essa reflexdo ao
compactuarmos com o que sintetizam Droguett e Pompeu (2012) ao tratarem da publicidade

como mediadora entre cultura de massa e valores culturais sociais:

Toda produgao social pode ser considerada como cultura, vencendo a velha
dialética da cultura de elitev/s cultura de massa, sobretudo, quando esses
processos estdo circunscritos ao capitalismo que vé na fruidez das imagens
uma via para o consumo. Desta forma, a comunicagdo publicitaria tém-se
convertido na mediadora entre a cultura de massa — o publico — e os valores
culturais da sociedade causando um grande impacto pela universalizacdo de
seus objetos simbélicos de consumo. (DROGUETT; POMPEU, 2012, p. 43)
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8 POR FIM, O POP PERIFERICO COMO CATEGORIA MIDIATICA

Problematizamos, nesse trabalho, o popular enquanto categoria de comunicagdo
partindo da premissa que este, antes associado a algo — meramente — do povo, de forma
estritamente regionalizada ou periférica, contava com uma compreensao que nao previa o
suporte de aparatos midiaticos, esses que, por sua vez, norteiam o uso do pop e se voltam para
a nocdo de retorno financeiro e imposi¢des capitalistas em seus modos de produgéo e consumo.
As fronteiras dessa distin¢do que coloca em lugares antagdnicos popular e midia comegam a se
borrar a partir do século XXI e € nessa chave, em que ndo se aparta cultura pop de cultura
popular, que se determina a formacao de um popular hibridizado, préprio de um entre lugar.

Ao tomarmos o pop periférico como objeto da cultura midiatica pensamos do ponto de
vista tedrico e conceitual as tensdes com o contexto de origem dos sujeitos; investigamos 0s
tracos das relacGes entre cultura local e o desejo por tornar-se celebridade, mecanismo em que
se implicam construcdes identitarias que a midiatizacdo atravessada pela tecnologia acarreta (e
ndo por um sistema tradicional de midia, ainda que este deixe alguns vestigios no que se entende
como busca por reconhecimento ou ascensdo social ao explorar sentimentos comuns a alma
humana transformados em mitos burgueses). Em outras palavras, a notoriedade que o sujeito
busca alcancar por meio da participacdo nas telas, ou na prépria tela, mesmo que afirme um
lugar de celebrizacdo, parece ainda precisar, posterior a uma suposta fama digital, de uma
legitimacdo por meios tradicionais. Nesse sentido, é no terreno da cultura e das apropriacdes
que a midia opera no cotidiano.

As tecnologias digitais ou as redes sociais digitais também passam a tornar propicios
espacos para que se reproduzam os modelos de vida ideal ou do que significa ser bem-sucedido
(aqui estdo implicadas as performatizacdes de si, a popularizacdo do cotidiano e a negociacao
das intimidades) e se configuram nessa dire¢cdo como portais, brechas para visibilizacdo e um
sentido de poder; sdo um caminho para. O debate sobre cultura popular e cultura de elite esta
posto de maneira acirrada. Tanto de uma cultura popular produzida pelas industrias culturais
como, sobretudo, pelo atravessamento do popular em um sistema de midia. Como fala Ortiz
(2016, p. 684), a cultura de massa, veiculada por meios de comunicagdo “antiquados”, ¢ entdo
“superada por uma configuracdo descentralizada, na qual os pontos da rede sdo autbnomos e
ndo estdo ‘autoritariamente’ articulados a um centro”, contrariando uma ordem aristocratica ou

burguesa.
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Se estruturalmente a nogdo de cultura de elite se constréi na ideia de separacdo, em que
se busca exclusivamente fazer parte em oposicao a ideia de integracdo da cultura de massa que
se da pelos acessos aos jogos de sentido — esses perpassados pela difusdo de bens simbolicos
em escala ampliada. Os que se encontravam a margem do que é reconhecido e necessariamente
visibilizado no sentido social estariam agora integrados a um espago que outrora era de exclusdo
ou exclusividade, essa mudanga ocorre “Unica e simplesmente’ por agora acessarem codigos
socialmente compartilhados.

O pop periférico considera, por definicdo, o sujeito periférico (classificado por
marcadores sociais de raca, classe, e regionalidade — estando esses, associados, na maioria das
vezes, a auséncia de formacdo académica — assim como pode incluir outros recortes de
marginalidade como sexualidade e faixa etaria, a exemplo de idosos, se considerarmos uma
periferia do que € tradicionalmente visibilizado) como um sujeito de acdo e de discursos com
atuacdo antes restrita a bordas sociais, postas por estruturas politico-institucionais e de mercado.
A modificacdo desses modos de presenca uma vez limitados a margem das cidades e que se
opunham a uma cultura dominante por ndo fazer parte dessa €, aos poucos, construida por uma
participacdo na midia facilitada pelas tecnologias digitais e que coloca esse individuo proximo
a um interesse do publico. O atravessamento midiatico se d& na perspectiva de uma inven¢ao
do cotidiano (DE CERTEAU, 1998), de uma construcio de cidadania celebritie (RINCON,
2016) e de uma cultura e linguagem carnavalizadas (BAKHTIN, 1999), conceitos que,
associados, remetem a transicdo de uma atuacdo na cena publica urbana ao universo digital e
se combinam em tragos que parecem contribuir para que os sujeitos penetrem bolhas a partir de
uma participacdo em espagos de visibilidade e consumo. O pop periférico ndo s6 atravessa
como ¢ atravessado pela midia, 0 que, em outras palavras, quer dizer que a maneira que 0S
individuos consomem e se relacionam com narrativas e imagens proprias de um sistema de
midia, determina, também, as orientac6es de producdo (de contetdo, de discursos) desse.

Se produgdo e consumo sdo atos compartilhados socialmente e viabilizados por
tecnologias de midia que permitem que esses papéis sejam exercidos e constantemente
alternados (de consumidor e produtor), essas a¢des sustentam o entendimento de si do sujeito
contemporaneo, logo, também do sujeito periférico. Nesse hibridismo entre produgdo e
consumo em que atua o sujeito, esta posto um borramento da vida pablica e da vida privada,

uma vez que passa a ser possivel a “todos” (salvo exce¢do em casos de inacessibilidade
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tecnoldgica por uma precarizacao de condi¢fes sociais minimas para viver que ndo deve ser

esquecida)® a producio e o consumo do texto publicizado, autobiografico.

DIAGRAMA 7 — O pop periférico como categoria midiatica (Versao Final)
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9 Segundo Canclini (2015, p. 273), ao situar as a¢Ges subalternas, a mesma sociedade que gera a desigualdade na
fabrica a reproduz na escola, na vida urbana, na comunicacdo massiva e no acesso geral a cultura. Como a mesma
classe recebe lugares subordinados em todos esses espacos, a cultura popular pode ser entendida como resultado
da apropriagdo desigual dos bens econdmicos e simbdlicos por parte dos setores subalternos.
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Como vimos, na interacdo entre popular e massivo que da lugar ao pop periférico, e
sendo mais representativo o lugar institucional mercadolégico que o vinculo entre ambas as
categorias, hd sempre a chance de que, os sujeitos populares, ao serem atravessados pelas telas
e, quando, a partir disso, ganham visibilidade por uma expansdo de espectadores, sejam
tomados por uma racionalidade neoliberal, reproduzindo acées e discursos também opressores,
que privilegiam o mercado ou uma elite social — 0 que exp&e uma realidade controversa. O
que aqui ha de contraditério nas posturas e modos de ver e ser dos sujeitos periféricos que
adentram o sistema midiatico (inclusive pela publicidade) é inescapéavel, uma vez que estéo
inseridos em um sistema capitalista e, portanto, suscetiveis as suas leis.

Estamos diante de um cenario em que sdo preponderantes as disposi¢des simbolicas que
operam em uma codificacdo do mundo pelas vias da estetizacdo. Sao acionadas manifestacoes
populares, festividades do povo, expressividades periféricas e espacos publicos em que se estéo
propostas formas de ser e estar no mundo como um jogo de forcas que se delinea na
contemporaneidade. Trata-se de um tempo-espaco permeado por imposicoes do capital que faz
surgir disputas entre instituicdes e expressdes culturais. Pensar a cultura é, portanto, pensar
comunicacdo, politica e mercado — e é nesse sentido que compreendemos essa articulacdo
(aplicada ao nosso objeto de estudo) como contribuigdo deste trabalho para outros debates e

pesquisas.
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