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Resumo: Esta comunicacdo articula reflexées das pesquisas "Imagens
limiares e visualidades juvenis: imagética do consumo”, sediada na
ESPM/SP, e “Imagens de presenca e de auséncia: sentidos mididticos da
subjetividade juvenil”, sediada na UFRN. O consumo é referéncia de uma
epistemologia dos processos comunicacionais/midiaticos apoiada em
investigacoes multimetodolégicas. Buscam-se critérios para pensd-lo como
sistema mididtico com implicacbes em processos materiais e produtivos, e
também como regime afetual, dinamica estésica e estética de producgdo de
sentido vinculado a dimensées simbdlicas. Sdo investigadas praticas de
consumo dirigidas ao corpo e relevantes nos processos de subjetivacio de
Jjovens urbanos tanto pela reproducdo de padroes como pela criacdo de novas
formas de apropriacdo de bens simbélicos.

Palavras-chave: Comunicagdo; consumo; juventude.
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Abstract: The paper articulates reflections from two specific researches.
Consumption is reference to an epistemological overview on mediatic
processes, supported by multi-methodological investigations. It is perceived
like a mediated system, implicating on both material and productive process,
and also concerning to an affectionate regime, with aesthetic dynamics linked
to symbolic dimensions. Consumptions practices are investigated, focusing
the body and the processes of youngster’s urbane subjectivities.

Keywords: Communication; consumption; youth.

Resumen: Ese articulo articula reflexiones de dos investigaciones
particulares. La consumicion es referencia a una descripcién epistemolégica
de los procesos medidticos, apoyada por aportes multimetodologicos. Se
percibe como un sistema mediado, implicando en proceso material y
productivo, y también tratando a un régimen afectual, con una dinamica
estética ligada a dimensiones simbdlicas. Las prdacticas de consumo se
investigan desde el cuerpo y de los procesos subjetivos propios a jovenes
urbanos.

Palabras-clave: Comunicacion; consumicion; juventud.

Résumé: Cete article analyse des réflexions provenient de deux recherches
especific. La consommation est référence a une vue d'ensemble
epistemologique sur des processus mediatic, soutenus par des investigations
multi-méthodologiques. Elle est compreendue comme un systéme négocié,
impliquant sur le processus matériel et productif, et concernant également a
un régime affectueux, avec dynamiques esthétique liée aux dimensions
symboliques. Des pratiques en matiére de consommations sont étudiées,
focalisant le corps et les processus des subjectivation courtois du jeune.

Mots clés: Communication; consommation; jeunesse.

Apontamentos iniciais: os principios de dialogo

Este artigo tem por principal objetivo oferecer uma problematizacdo de
dinamicas de consumo cultural juvenil articuladas a: 1. um cenéario reflexivo e
epistemologico desde o qual se pensa o consumo a partir de praticas, estruturas e
processos comunicacionais/midiaticos, constituindo regimes de ordem afetual,
discursiva e cultural; e 2. um cenario empirico de carater multimetodologico,
articulado a etnografias do consumo, desde o qual se percebem, a partir de estudo de
caso especifico, as conflituosas e proficuas relagoes entre corpo, consumo e

subjetividade juvenil. Para tanto, s3o retomadas iniciativas de cooperacdo
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interinstitucional e intercambios académicos consolidados pelas autoras deste artigo

em eventos cientificos da area# .

Com esta observacao, fica indicada a estrutura em que foi alicercado este
texto. Na primeira parte, ganha destaque o panorama conceitual proposto por Rose
de Melo Rocha. Na segunda, revela-se a investida etnografica de Josimey Costa.
Ambas, dialogicamente estruturadas, comungam de uma preocupacao nuclear:
contribuir para a analise dos complexos fluxos comunicacionais articulados por
dindmicas contemporaneas de consumo. Igualmente, buscam investigar a larga
demarcacao que a cultura e as redes midiaticas imprimem as praticas de consumo em
suas estratégias de producdo mas, sobretudo, no modo como sido percebidos,
apropriados e narrados seus impactos por parte dos proprios consumidores, aqui
concebidos como sujeitos culturais e politicos ativos e decisivamente atuantes neste

processo, seja para confirmé-lo, seja para questiona-lo.

“O consumo serve para pensar”: o que pensar sobre o consumo?

Somos seres forjados para o consumo. Somos seres forjados no consumo.
Em que medida pode-se partilhar de tais supostos? De modo a aprofundar e
desenvolver estas indagacOes, esta narrativa comeca com apontamentos que, a
primeira vista, poderiam parecer abstratos ou demasiadamente genéricos. Trata-se,
contudo, de oferecer inicialmente os fundamentos reflexivos que, a seguir, se
colocarao em dialogo com investigagoes de natureza empirica ou, ainda, daquelas
extraidas desde observacdes etnograficas. Assim, mais do que apresentar, sob o

formato de um arrazoado didatico, metodologias possiveis para o estudo qualitativo

4 Destaca-se, em especial, a apresentacdo de papers em parceria na edicao de 2006 do NP
Comunicacao e Culturas Urbanas e em encontros regionais (Intercom Nordeste) de 2006 e
2007. Ressalta-se, ainda, a insercdo de Josimey Costa da Silva na etapa inicial da pesquisa
internacional “Jovens Urbanos: Concepc¢oes de Vida e Morte”, coordenada por Silvia Borelli e
por Rose de Melo Rocha na PUC/SP. Originalmente intitulada "Concepciones de vida y
muerte en jovens urbanos", esta pesquisa foi desenvolvida (2002-2004) por meio de convénio
de cooperacio internacional (PUCSP/Universidad Central de Bogot4) e contou com o auxilio
pesquisa da FAPESP. A pesquisa prosseguiu numa etapa posterior (2005-2006). No momento
atual (2007), a pesquisa propde analisar em coopera¢do com a Universidad de Manizales,
Colombia intervencoes culturais de jovens urbanos, como locus privilegiado de a¢des politicas
e de cidadania. O corpus de pesquisa esta constituido por agdes culturais capitaneadas por
grupos/coletivos juvenis com perfis auto-organizativos, auto-gestionarios e extra-
institucionais que atuam em Sao Paulo, nas regides sul e oeste. A coordenacdo é de Silvia
Borelli, Rose de Melo Rocha e Rita Alves Oliveira junto ao Programa de Estudos Pds-
Graduados em Ciéncias Sociais da PUCSP.
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do consumo, tem-se a clara inten¢ao de assumir um ponto de partida epistemologico,
partilhando alguns dos pressupostos gerais que tém orientado nossa investigacao

sobre o consumo, suas praticas, impactos e derivag¢oes sdcio-comportamentais.

A afirmacao que dé inicio a este topico foi originalmente concebida pela
antropo6loga Mary Douglas em suas instigantes reflexdes sobre as mercadorias e a
antropologia do consumo, mas, sem sombra de davida, popularizou-se no Brasil e em
boa parte da América Latina através das derivagdes a partir dela propostas pelo

mexicano Néstor Garcia Canclini:

Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar-
lhes um lugar em uma ordem, atribuir-lhes fun¢des na comunicagao
com 0s outros, S30 0S recursos para se pensar o proprio corpo, a
instavel ordem social e as interacGes incertas com os demais,
Consumir é tornar mais inteligivel um mundo onde o sdlido se
evapora. (Canclini: 2005:65).

Portanto, nao se trata, aqui, de reiterar o ja dito. Antes, pretende-se utilizar a
maxima “o consumo serve para pensar” como certo espelho invertido, em uma funcao
especular bastante peculiar que permita, tomando a afirmacdo em sentido
performativo, indagar: mas, enfim, o que desejamos, podemos ou devemos pensar

sobre o consumo?

Necessario se faz, desde o principio, ressaltar que a analise critica aqui
proposta nao advoga refugios de conforto, sejam eles advindos de raciocinios
peremptorios ancorados em uma demonizacao da midia e do consumo, sejam eles,
em extrema oposicao, respaldados por uma “consciéncia feliz” que nos pudesse,
equivocadamente, assentir de per si com um carater auto-regulador do mercado —
incluindo-se aqui sua dimensao simbélica — ou com uma suposta objetualidade pura

de bens e mercadorias.

O olhar que se volta ao consumo afasta-se de aproximacoes exclusivamente
materialistas ou daquelas de natureza unicamente metafisica, buscando, sempre a
contrapelo, investigar os processos comunicacionais envolvidos no consumo e por ele
articulados. Desde tais processos se constroem significados e sentidos e deles
também, muito concretamente, eclodem e se agenciam conflitos, produzem-se
enfrentamentos, rupturas, se estabelecem parcerias e se formulam proposigoes.

Considerar o consumo locus possivel de acao cidada nao exclui, deste modo, a
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consideracdo de que, também a partir dele, seres podem se converter em objetos,
subversdes podem se tornar tendéncias culturais conformistas, singularidades podem
se configurar mercadorias seriais, carater pode ser comércio de cinismo ou bom-

mocismo.

Para atingir esse objetivo, propde-se uma perspectiva tedrica que concebe o
consumo como locus privilegiado de constituicao da subjetividade e a imagem como
participe de uma inédita articulacao do imaginério e da sociabilidade na atualidade.
Interessa pensar o consumo através dos impactos socio-culturais que se revelam nos
fluxos de sentido e de sensacao articulados pela producao e pela recepcao de
produtos midiaticos e dos significados grosso modo politicos da apropriacio —
particularmente a juvenil — de alguns destes produtos e dindmicas de consumo
cultural. Para tal empreitada, é convocado um argumento de principio que, em nossa

concepcao, podera ser 1til aos caminhos de problematizacao propostos.

Trata-se de incorporar as reflexdes comunicacionais o papel seminal que as
praticas de consumo, real e simbdlico, desempenham nas sociedades
contemporaneas. Vem-se constatando, em estudos de base empirica e qualitativa, o
fato de nelas e a partir delas se constituirem identidades, tanto reativas quanto
afirmativas. O consumo, de modo muito especial nos setores juvenis, afirma-se como
referente fundamental para a conformacdo de narrativas, de representacoes
imagéticas e de universos imaginarios repletos de significacao, das mais aterradoras

as mais inspiradoras.

E urgente e relevante a demanda por estudos comunicacionais sistematicos
que articulem pesquisas voltadas a consolidacdo de uma anélise das praticas de
consumo sintonizada com a realidade nacional e sensivel a sua insercdo em
dinamicas mundiais, ou seja, a aspectos que lhe sdo especificos e a outros que se
referendam e se confirmam em logicas de maior abrangéncia e processos de partilha

transterritorial.
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Os estudos desenvolvidos por Rose de Melo Rochas — e que tém nas préaticas
de consumo seu panorama reflexivo e seu primordial cenario de investigacao — estao
vinculados a dois tradicionais eixos de pesquisa no campo da comunicacdo, a
Economia Politica da Midia e a Estética da Cultura de Massa, disciplinas que estao
sob a responsabilidade da pesquisadora no Programa de Mestrado em “Comunicacao
e Préaticas de Consumo”. A esta vinculagdo, correspondem opcgoes tedrico-
metodologicas bastante afinadas com toda uma trajetéria de pesquisa na qual, muito
fortemente, identificamos o papel primordial das imagens e dos regimes imaginarios
nos processos comunicacionais, e neste ponto defendemos tanto a dimensao

antropologica da experiéncia estética, quanto o carater arqueologico da midia.

Deste modo, busca-se dar algumas indicacoes das linhagens com as quais se
dialoga ao procurar desenvolver, delinear e discernir critérios interpretativos
possiveis capazes de pensar o consumo tanto como sistema midiatico implicado e
implicando em estruturas economicas, processos materiais e produtivos, mas, de
maneira muito essencial, também como regime afetual aberto, dinamica estésica e
estética de producdo de sentido®, estruturado por e estruturante de dimensoes

simbolicas, imateriais, porventura ideologicas, sempre discursivas e ideativas.

Com esta observacgao parece possivel melhor articular a concepcdao de uma
“imagética do consumo”, terminologia que prevé uma interpretacao menos focada em
produtos ou servicos em si, mas que considera a inser¢ao do consumo em toda uma
cena ou rede midiatica, rizomética e dinamica. Desenvolvendo esta proposta,
encontra-se que a logica de producao, percepcao e atribuicdo de sentidos e afetos
caracteristica de dinamicas e processos de consumo pode ser percebida a partir dos
rastros imaginarios e de toda uma imagerie localizada na limiaridade entre a

comunicacao estetizada e a propria estetizacao do cotidiano.

5 Refiro-me a pesquisa “Imagens limiares...”, anteriormente citada. Este projeto de pesquisa
foca as teorias da imagem e da midia desde a interface comunicacdo e praticas de consumo,
investigando a natureza e o impacto das articulacoes entre visualidade, producao imaginaria e
dindmicas de consumo, real e simbolico. Pretende-se, ainda, consolidar um aporte reflexivo
capaz de oferecer operadores conceituais pertinentes a critica midiatica, focando a chamada
“midia jovem” e ampliando-se, posteriormente, através de estudos de campo vinculados ao
largo espectro das imagens visuais publicitarias e das representacoes sobre e do jovem
concernentes aos processos de comunicagio urbana e a suas dindmicas de consumo.

6 Assume-se, neste aspecto, o didlogo com as proposicées de Landowsky (1997).
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Segundo este ponto de vista, o consumo nao pertence ao campo da
irracionalidade, ainda que a ele se possam articular sintomas e patologias sociais.
Estar-se-ia, na verdade, diante de um campo limitrofe, onde se articulam
contaminacdes e fluxos, especialmente em contextos contemporaneos, marcados por
processos de mundializacdo e mesticagem cultural. Assim, este universo de
limiaridades — cenarios de intensidade e fluidez, consumo-panoramas, enfim —
desenha-se a partir de um incessante fluxo, perspectiva apresentada, com rara
lucidez, pelo indiano Arjun Appadurai ao referir-se aos fluxos culturais, “as formas
fluidas e irregulares” que comporiam as paisagens da cultura global, atuantes em

situacoes, fenoOmenos e lugares de consumo:

A nova economia cultural global procura ser interpretada como uma
ordem disjuntiva, superposta e complexa, que ndo pode mais ser
interpretada em termos de modelos de centro e periferia existentes
(...). A complexidade da atual ecnonomia global tem algo a ver com
certas disjuncdes fundamentais entre a economia, a cultura e a
politica que mal comecamos a teorizar.

Minha sugestao é que uma estrutura elementar para a anélise dessas
disjungoes faca um estudo do relacionamento entre cinco dimensées
do fluxo da cultura global que podem ser designadas da seguinte
forma: (a) etnopanoramas; (b) midiapanoramas; (c)
tecnopanoramas; (d) financopanoramas; (e) ideopanoramas.
(Appadurai, 1999: 312)
Recorrendo a Eric Landowsky (1997), talvez possamos perceber, compondo
a gramatura desta tessitura de fluxos, o agenciamento mesmo de regimes de gosto.
Esta semiotica dos gostos, dialogando com leituras socio-analiticas e psico-analiticas
do gosto, permite uma anélise das dinamicas afetuais estruturantes e estruturadas
pela midia e sobre os impactos socio-culturais da producao de sentido articulada a

dinamicas da cultura do consumo.

Segundo o autor, o gosto € em um primeiro momento articulado a
subjetividade. Em um primeiro momento, ele estd associado ao sujeito que teria um
“’gosto” pessoal e singular; um sistema proprio de “atragdes e repulsoes”. Assim,
declarar o gosto é afirmacao de identidade e estratégia de visibilidade, tomando parte
de nossos rituais de encontro societal, de identificacdo e demarcacao de diferenca,
nos quais por vezes se manifestam verdadeiros maniacos por declarar o gosto (Cf.
Landowsky, 1997:99). Importa nesta definicao do que se gosta, mas também, como se

gosta do que se gosta. Podemos, por exemplo, citar o caso da admiracao pelo bizarro,
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ela propria remetendo a uma autorizagao para se gostar de coisas que supostamente

seriam do mais absoluto mau gosto.

Falando sobre esta construcao do gosto, Eric Landowsky apresenta dois
modos nucleares de sua configuracdo: de um lado, o principio auto-suficiente do
Gozo. O outro é aqui puramente objetal, interessando-nos apenas naquilo que nos faz
gozar. Fundimo-nos com o objeto, nos tornamos unos, indivisiveis. De outro, o
principio relacional do Agradar. O outro é a instancia super-poderosa a qual nos
dirigimos. Se necessario for, nos tornamos nos proprios objetos para que melhor de
nos ele possa gozar, para que, enfim, possamos agrada-lo. E aqui estd a base do
conflito. Queremos agradar, mas desejamos que, ainda assim, este Outro possa nos

perceber como sujeito e ndo apenas nos desfrutar como objeto.

No primeiro modelo, o gosto de gozar, o encanto nao esta no novo do objeto,
mas nas sensacoes que provoca ou dele decorrem; base auto-centrada e auto-erética
de satisfacdao. O gosto de agradar, por sua vez, implica que outros gostem... de mim!
“Ao gosto de gozar o mundo sobrepoe-se, assim, a maneira de um segundo principio
regulador das relacGes que cada um entretém com seu meio ambiente, o gosto

complementar de agradar a outrem” (Landowsky, 1997: 112).

Para além desta dupla imputacdo, na qual se atribuem caracteristicas
objetais a sujeitos e caracteristica subjetivas a objetos, é possivel localizar derivagoes
mais complexas. Deste modo, com o “gozar” convive o “fruir”, na suposicao de um
sujeito capaz de reconhecer o mundo como “espaco povoado por presencas sensiveis

que produzam sentido, quer dizer, por sujeitos” (Landowsky, 1997: 121).

S3do duas as derivagdes do primeiro sistema: o “fruir”, que é um “gozar
subjetal”; o “aprazer”, que é um “agradar objetal”. Articulando-se no gosto a
percepgao e a propriocepcao, prevéem-se, nestes termos, duas decisoes possiveis: ser
ele mesmo ou considerar o Outro. Desenha-se um eterno conflito ente gozo

individual e éxito social, entre a aceitagao (social) a distincao (pessoal).

Considerando o consumo locus privilegiado de producao imagética e de
constituicdo imaginaria, a proposta de leitura aqui apresentada adota uma
compreensao ampliada de tais fenomenos, pressupondo ser o consumo um fato

cultural e uma manifestacdo imagética na qual se incluem uma ampla gama de
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imagens (imaginadas, visuais, olfativas, gustativas, tateis e sonoras). Localizam-se as
dinamicas e habitos de consumo em um “para além” dos objetos e servicos — sem
obviamente descarté-los — gerando sofisticadas e intensas articula¢es entre o campo
simbolico e aquele especificamente mercadologico e, o que mais nos interessa, dando
visibilidade impar as limiaridades e interconexdes estabelecidas entre imagens

midiaticas e universo imaginario.

Valendo-se de uma possibilidade reflexiva indicada por Arthur Kroker e
David Cook (1991), defende-se que o consumo, fendmeno sensorial e cognitivo, opera
na atualidade como um potente agenciador de “estados de espiritos” e nao apenas de
estilos-de-vida ou de estilos mentais. Ao abordarem esta problemética, os autores
canadenses nao excluem a nocao de colonizacdo. Mas esta seria, hoje, de outra
ordem, a um s6 tempo neural e tecnologica. As imagens midiaticas seriam formas

seriais de "modos de ser", espectros a serem alegre ou tristemente consumidos.

E como se daria, na producao e na recep¢ao midiaticas, este agenciamento?
Para investigar esta possibilidade seria interessante articular, ainda que de modo
sintético, a correlacdo entre o quadro reflexivo acima apresentado e alguns dos
operadores conceituais utilizados na analise da chamada “midia jovem”. Nesta
definicao incluem-se veiculos ou encartes periodicos da midia massiva voltados ao
segmento juvenil, seja para tematiza-lo, seja para com ele dialogar na consideragao

de sua relevancia nas dinamicas de consumo.

Nesta aplicacao, pode-se investigar algumas pistas reflexivas sobre a relagao
entre a eficAcia comunicativa dos produtos midiaticos e a insercdo do jovem em
macro-processos de visibilidade. Assim, considera-se que elementos formais, aportes
de contetido, projetos graficos e linhas editoriais, articulando modos de ver,
direcionamentos do olhar, imagens visuais e textuais, nao sé participam de modo
relevante dos processos de visualidade e da juvenilizagao da cultura. Antes, oferecem
poderosas senhas de acesso a aquisicdo de visibilidade socio-cultural adquirida
através da entrada em um muito peculiar universo juvenil. Este, cada vez mais
perpassado pelos habitos de consumo, é peca-chave na consolidagdo contemporanea

do campo midiatico.
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Dentre as estratégias adotadas para o estreitamento de vinculo com o
publico leitor, a midia jovem propde aos leitores a criagdo de todo um cendrio ou cena
interpretativa na qual se articulam — de modo seqiiencial, relacional e pouco
hierarquico — diferentes fragmentos de visualidade e variadas proposicoes de
visibilidade. Tal recurso faz ressoar modelos ideais de comportamento, sugestoes
acerca de estilo de vida, parametros de apresentacao corporal e, obviamente, um
verdadeiro album imagético que se oferece como referencial para construcoes

identitarias.

Se seguirmos o raciocinio proposto por Kroker e Cook (1991), poder-se-ia ai
identificar a operacdo de uma estratégia midiatica de estetizacdo de principios
mercadologicos. Como ja dito, para nossos autores, a midia, enquanto aparato social
abrangente, melhor coloniza a psicologia individual sendo um "determinador de
estados de espirito" (mood setter). Coaduna-se, portanto, a propagacao de imagens e
produtos midiaticos um gerenciamento sensorial e comportamental decisivo, como se
roupas, aderecos, cd’s e os proprios veiculos compusessem uma curiosa bricolagem,

um guia sobre como sentir e como se sentir.

Mais do que excesso ou pura e simples obscenidade das imagens,
depreendem-se de discursos como os Kroker & Cook uma pista analitica. Trata-se,
em resumo, da insercao original das imagens na malha cultural, nas praticas de
consumo e nas interacoes sociais contemporaneas, através da qual o consumo de
imagens/sensacoes e de imagens/estilos-de-vida, légica familiar a estratégias
publicitarias, estende-se ao campo propriamente jornalistico. Este mercado de

imagens é, também, uma imagem-mercado e um mercado de sensacoes.
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A auto-celebracdo midiatica teorizada por autores como Michel Kokoreff7,
ganha aqui uma imponderavel articulacdo com habitos e experiéncias de consumo
cultural vivenciados no dia-a-dia. E-nos oferecida a possibilidade de assumir em
relacio a cena midiadtica uma funcdo especular. Mirar-se nas imagens das
celebridades televisivas, por exemplo, serve de mote tanto para iniciativas da mais
pura adesao — quando fotos de atrizes oferecem acessiveis flashes de modos de se
vestir e de se posicionar — quanto naquelas em que a imagem da estrela confirma a

impossibilidade da identificacao.

Por sua vez, pecas publicitarias indicam regras de conduta aos jovens
consumidores. Sao ali oferecidos modelos comportamentais nos quais as dinamicas e
conflitos cotidianamente experimentados recebem destinacoes e solucbes possiveis.
Gerenciando e colocando em pauta os assuntos relevantes e as solucoes eficazes
capazes de dar conta da insercdo otimizada no mundo da visibilidade e do
reconhecimento, a cena midiatica alimenta um poderoso agenciamento de
subjetividades juvenis. Nestes “lugares especiais” adquirir aceitacdo e ser bem
sucedido passa por saber administrar valores e expectativas, conferindo ao trato do

sucesso e das frustragoes um inegavel valor de marca.

Em seus estudos sobre “consumo de midia e identidades juvenis”, Ronsini
(2007) chega a uma preciosa formulacao que aqui se quer destacar, como ponderagao
a este topico que se finaliza e na articulacdo com o que vira a seguir. Vejamos sua

argumentacao:

O alargamento ou encolhimento da experiéncia simbdlica —
inspirada no imaginario da midia — dos sujeitos que consomem e

7 Segundo Kokoreff, ha uma tendéncia de que a televisao, o radio, a imprensa e a publicidade
déem uma importancia desmesurada a eles mesmos. Nesta leitura, esta tendéncia traduz uma
transformacao global dos modos sociais de representagio e de troca, segundo a qual os meios
de comunicacdo tornam-se seu proprio fim. Mobilizando os signos de sua exceléncia, exibindo
a matriz técnica, a midia se autonomiza, joga com a fascinacao das imagens, em detrimento da
significacao. Nao ha inocéncia na incitagio ao didlogo, a interacao que ela promovem. Neste
processo, que o autor compara a um "reaquecimento do social", ja ndo se trata mais de
mobilizar a opinido publica, mas, sim, de fazer do social um grande show: "pelo poder magico
da tela, os problemas da sociedade se metamorfoseiam em acontecimentos midiaticos".
Desinvestidos de sua carga negativa, submetidos a um "tratamento emocional de superficie",
estes problemas sao absorvidos, persuadindo-nos, paradoxalmente, da necessidade e da
grandeza do duplo midiatico. (Kokoreff, Michel, "L'autocélébration de la télévision et ses
paradoxes". Quaderni, n° 4, primavera de 1988. Paris, CREDAP, Université Paris Dauphine,

pp. 37-43).

www.compos.org.br/e-compos Agosto de 2007 - 11/19



/
Revista da Associagdo Nacional dos Om
Programas de P6s-Graduagdo em Comunicac¢io C | S

produzem os estilos juvenis depende da mediagao (...) [das] redes
locais de sociabilidade.

O interesse pela cultura globalizada nao significa somente a
subordinacdo a cultura da midia que os leva a consumir produtos,
programas e a reproduzir o repertoério da musica internacional, mas
pode indicar o anseio pro novos padrdes de vida, isto é, novas
possibilidades materiais e simbdlicas, diante da inconformidade dos
jovens quanto as caracteristicas de funcionamento das relagdes no
entorno social. (Ronsini, 2007: 56-7).

Corpo, consumo cultural e subjetividade juvenil

Os jovens tém uma relacao conflituosa com seus corpos, os quais, nem por
isso, deixam de ser o meio fundamental da experimenta¢ao juvenil no mundo. Esse
fato se inscreve nos corpos dos jovens de varias maneiras, particulares ou expressivas
de padrdes mais gerais. E possivel considerar a juventude como categoria universal
em face de tracos de comportamento socio-cultural tais como linguagem propria,
gosto pela aventura, ligacdo com o presente e rejeicio ao passado, recusa da
experiéncia de outras pessoas como referencial, conflitos de geracao, tendéncia a
rebeldia, adesdo ao movimento e ao jogo, busca pela auto-realizacao, exaltacdo da

vida privada, adocao de ideais de beleza, amor e felicidade®.

As multiplas expressoes do corpo jovem sao icones do consciente e vitrines
do inconsciente, percebidas por meio da pesquisa “Imagens de presenca e de
auséncia: sentidos mididticos da subjetividade juvenil™. Com carater
multimetodolégico e pluridisciplinar, a investigacdo usa como base territorial a
cidade de Natal, no Rio Grande do Norte, e constitui-se do mapeamento das formas e
percursos de expressao das imagens na midia a partir da analise de fenomenos e
processos midiaticos locais norteadores do consumo cultural®. Os estilos de
expressdo verbal e apresentacdo visual dos jovens norte-rio-grandenses e suas
imagens publicadas na midia norte-riograndense sao comparados a imagens obtidas

em veiculos do sudeste do pais. O consumo esta aqui assumido como uma pratica

8 Cf. Morin (1986).

9 Pesquisa coordenada por Josimey Costa da Silva, com periodo de realizacdo de julho de
2006 a julho de 2007 e financiamento local pela Universidade Federal do Rio Grande do
Norte. Bolsista PIBIC/Propeg: Patricia Goes de Britto; estudantes participantes: Carlos
Nathan e Priscila Adélia de Souza.

10 Cf, trabalho proposto ao GT “Producdo editorial e cultural” do IX Congresso Regional de
Ciéncias da Comunicacao, realizado em maio de 2007.
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social, como “o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacao e os usos dos produtos” (Canclini, 1999: 77), como uma forma tatica de
acao politica™ em resposta a padroes esmagadores de comportamento social gerados
pelo mercado e definidores em larga medida das relac6es dos consumidores com seus

COTrpos.

O corpo humano nunca é apenas os seus proprios limites fisicos e
biologicos; ele se prolonga numa biologia periférica configurada pela cultura,
nas roupas e nos objetos como o6culos, bolsa, carro2. Conforme Montagu
(1988: 296), os sentidos humanos podem ser classificados como de
proximidade (tato, paladar e olfato) e de distancia (visao e audicao). Ha,
ainda, um sexto sentido, o da propriocepcao (Baitello Jr., 2000: 81) que, do
ponto de vista fisiolégico, permite a percepcao do proprio corpo, ou seja,
percebe justamente o corpo que percebe. Esse sentido é a consciéncia do
corpo e funciona como a consciéncia mental, isto €, num movimento recursivo
de ida (percepcao do mundo), volta (percepcao de si) e ida-e-volta (percepcao
da propria percepcao). A pele, da mesma forma, é um espelho voltado para o
mundo, que olha para fora e para si proprio, recebe e devolve movimento e se

relaciona com o surgimento do pensamento reflexivo.

O corpo sedia os odores, os sabores, as cores, as posturas, os gestos e 0s sons
que dizem a si e aos outros informacoes sobre a sua condicao fisiologica em género,
idade, mudancas de estado, acao sofrida do meio ambiente, acao exercida sobre esse

ambiente.

Quando o corpo se utiliza de artificios para perceber mais ou agir
concretamente mais sobre o mundo, recebe proteses: ferramentas, aparelhos,
equipamentos, veiculos de transporte; quando se utiliza de artefatos para expressar-
se ou ampliar a sua expressdo simbdlica, conta com o reforco das midias da

comunicacao.

1 Cf. Certeau (1994).
12 Cf, Cyrulnik (1995) e Baudrillard (1973).
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Portanto, o corpo é em si a sede e um meio para a comunicacdo. E a midia
primaria, o meio primordial de contato com o mundo de que os seres humanos se
utilizam. Hoje, h4 enorme abundancia de portadores técnicos de simbolos, ou as
midias da comunicagdo social de massa, mas isso ndo impede nem substitui a
expressao do corpo. As sociedades ocidentais capitalistas valorizam sobremaneira as
palavras como meio de expressdao, mas elas sdo substitutas pobres das sensacoes
complexas experimentadas intimamente. Dai, a recorréncia a artificios para a
expressdo da pele e sobre a pele: pinturas corporais, tatuagens, roupas. O
desenvolvimento da expressao chegou ao paroxismo da moda atual, que mudou seu
carater de classe para outro, o de consumo. Ainda que reproduza padroes ou modelos
industrias e uma logica de mercado, esse consumo é capaz de também produzir
sentido para grupos que compartilham seus codigos estéticos. Embora a protecao
seja uma funcdo das roupas, esta esta subordinada a funcdo semantica, pois o

discurso é mais importante.

“Os simbolos nao-verbais sao os menos estaveis; conseqiientemente,
sua manipulagdo tende a preceder a de simbolos verbais. O
comportamento nao-verbal é um meio poderoso de transmitir status
social, especialmente por resultar quase sempre do habito, em vez
de ser fruto de decisGes conscientes” (Crane, 2006: 266)

A indutstria da moda envolve fascinacao, glamour. A fascinacao incita a
imitacdo, suscita uma emocdo socialmente generalizada que nasce da cisao
profundamente atual entre o que cada um € e o que gostaria de ser. Embora também
se dirija aos homens, a moda fala mais as mulheres, que passaram dos esteredtipos
de Eva (temivel sedutora) e Amélia (doce rainha do lar) a uma tentativa de igualdade
de género que lhe permite o uso de atributos da feminilidade antes imposto pelos
homens. Por outro lado, a rigidez de determinados ideais de beleza e apresentacao
visual fez surgir novas formas de submissao especialmente cruéis com as mulheres

jovens em busca de parceiros amorosos:

A moda passou a ser menos uma sucessao de volumes e muito mais
um jogo de linhas sobre um espaco plano. (...) modismos que
acentuam a aversao aos relevos epidérmicos e ao passeio rapido do
olhar” (Sant’anna, 2001: 44).

O corpo da moda deve ser, portanto, magro, liso, uniforme, sem orificios ou

exsudacoes. Porém, dentro ou fora da moda, nu ou vestido, o corpo é um modo de
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relacdo com o mundo. A percepc¢ao ¢ uma forma priméaria de conhecimento, mas nao
elementar nem superavel, mas condicdo de existéncia do corpo que sintoniza o
mundo. O mundo do homem é o mundo do corpo. A cultura € instituida quando a
sociedade nao da respostas, como acontece no caso da morte. As expressoes verbais
em voga nos veiculos impressos da midia da comunicacdo social de massas revelam
fartamente a negacdo da mortalidade pela exaltacdo da juventude: "pele de bebé";
"jovem para sempre"; "vigor da juventude" sdo algumas dessas expressoes. Isso
sugere um apagamento das linhas que vincam a face, a dissolucao da escrita corporal
expressiva das histdrias individuais; faz-se dos corpos objetos e ama-se os objetos
como se fossem si proprio. Os jovens sao grandemente vulneraveis a essas sugestoes.
Protagonistas preferenciais e vitimas das imagens da midia de mercado, correm o
risco de viver como a sociedade ocidental capitalista preconiza: dependentes do
mercado, auto-suficientes emocionalmente, solitarios e viciados em coisas. Sempre
na superficie e na efemeridade, tao erotizados no apelo publicitario que o carater

erotico se perde em meio a sua generalizagao.

Estes mesmos jovens, porém, usam a moda como forma de assumir
posicionamentos politicos pelo uso de discursos nao verbais. Sao eles,os jovens, que
subvertem pecas do vestuario, adornos, fazendo arranjos inusitados. Sao eles que
utilizam esteticamente seus corpos como superficie do protesto. Seus cédigos visuais
dizem ao mundo dos seus pertencimentos e de suas perplexidades. O seu consumo

reafirma os tracos de sua subjetividade na composicao do social.

A pesquisa “Imagens de presenca e de auséncia” tem acompanhado em Natal
a divulgacdo de imagens relacionadas as praticas dos jovens na cidade em dois
jornais diarios de circulacao estadual, além de observar a expressao dessas imagens
nos estilos de apresentacdo visual e alguns hébitos de comportamento publico
relacionados a entretenimento e fruicao estética em locais freqiientados por jovens.
Alguns temas-chave sdo operadores para a anilise: o primeiro é juventude, com base
em expressoes de auto-imagem corporal, conflito geracional / rebeldia,
pertencimentos, percepcao da juventude, deslocamento / transformacao e mercado
de trabalho. Um segundo ¢ insercao social, com destaque para relacdo com trabalho e
pendéncia, aceitacao /preconceito sobre estilos, género (diferencas), sexualidade e

compromissos / relacionamento. Também ha sondagem de aspectos da percepcao da
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violéncia a partir das representacgoes sobre cidade, responsabilidade (institucional /
social), experimentagao pessoal, localizacao de eventos, atitude pessoal e presenca na

midia / suportes.

O cotidiano aparece na mencao a situacoes corriqueiras, estudo, trabalho,
esporte, hobby, fruicio do tempo, atividades com familia / amigos e atividades
agradaveis / desagradaveis. O ultimo tema, consumo cultural, é visto por meio dos
aspectos idolos, atividades de consumo mais freqiientes, relacio com TV, cinema /
video, livros, jornal / revista, gibis, radio, musica, producdo cultural, Internet,
videogame, estilo / roupa e acessérios, influéncias sobre o comportamento e
interferéncias corporais. A observacdo etnografica originou também a formacao de
um banco de imagens fotograficas para analise das formas/estilos de apresentacao
visual dos jovens, com consideracao das roupas, acessorios, modificacoes corporais e

objetos portados, além da postura e expressao facial.

A pesquisa esta em andamento, agora na parte de interpretacao dos dados.
No clipping feito com as edi¢Ges dos jornais “Diario de Natal” e “Tribuna do Norte”,
publicadas durante os 60 dias da coleta, pode ser observada inicialmente uma
polarizacdo na representacdo dos jovens natalenses, tanto nos textos quanto nas
imagens fotograficas. Os jornais tendem a apresenta-los em duas categorias distintas:
de um lado, estdo os jovens de padrao médio-alto de consumo, mostrados com
caracteristicas positivas (beleza, apelo sexual, inteligéncia e felicidade), em imagens
que reforcam a saide e o vigor do corpo; do outro, os jovens padrao baixo de
consumo sao apresentados como violentos e perigosos para a sociedade, os corpos se
apresentam contraidos, sem luz favoravel a sua valorizacdo imagética. Na
comparacado com as entrevistas, constatou-se que ha uma disparidade entre a
imagem deles apresentada pela midia e como eles de fato se percebem; os jovens
socialmente valorizados nao véem a representacao de seus conflitos na midia local, a
ndo ser em situacoes exemplares, e os jovens de estratos pobres nao tém

representacao de seu cotidiano ou de suas qualidades positivas.

A midia impressa publicada no sudeste do pais estd sendo usada como termo
de comparacao para a generalizacao ou especificidade de tracos culturais. Algumas

confluéncias entre representacoes e comportamentos dos jovens urbanos sao
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perceptiveis. As revistas Trip (n°. 153) e TPM (n°. 63), ambas de marco de 20073,
reafirmam, do ponto de vista da imagem dos jovens que elas simbolizam, a idéia de
linguagem proépria, tendéncia a rebeldia, gosto pela aventura, assim como adesdo ao
movimento e ao jogo. Essa tendéncia também é notada entre os leitores que se
manifestam na se¢do de cartas da FolhaTeen4. Em Natal, conflitos como o geracional
e o inconformismo aparecem mais entre os entrevistados de baixo poder aquisitivo.
Tanto entre os jovens natalenses como entre os do sudeste retratados na midia, a
opcao por géneros musicais aparece como definidora de pertencimentos a estratos
sociais e grupos de consumo especificos, com uma tendéncia ao gosto por bandas e
estilos estrangeiros entre os de maior poder aquisitivo, enquanto que os de menor
poder ou de repertério cultural mais restrito aderem aos estilos regionais

massificados.

Quanto aos estilos de vestir, de apresentacdo visual, considerados na
comparacao entre as imagens da midia e os jovens observados em seus locais de lazer
e encontro, é notavel certa padronizacao no repertorio estilistico e nos modos de usar
roupas e acessorios. Em Natal, assim como mostram as publicacbes do sudeste,
surgem agrupamentos por consumo simbdlico. Foram encontrados jovens com
roupas, acessorios e interferéncias corporais caractertisticas de estilos tais como
rastafaris, “manos”, funkeiros, surfistas, “patricinhas” e “mauricinhos”, com a devida
adaptacdo do vestuario ao clima quente (mais decotes, camisetas sem manga,
bermudas). As cores usadas em geral sao claras e variadas, vibrantes, mas o jeans é
recorrente e o preto é bastante usado por roqueiros e metaleiros, como em todo o

mundo ocidental.

Griffes sao ostentadas entre jovens de mais alto poder econémico, mas as
formas de uso sao menos diversificadas que entre os jovens de médio e baixo poder
aquistivo. Estes ultimos mostram mais o corpo quando em locais de lazer, com
mulheres usando mais minissaias e decotes amplos, e homens usando bermudas e
camisetas-regata. Na observacdo etnogréfica realizada em uma casa noturna de

reggae e em um shopping center de Natal's, essa diferenca apareceu bem marcada.

13 Publicadas em Sao Paulo, pela editora Trip, com circulagdo nacional.

14 Suplemento semanal do jornal Folha de S.Paulo. Edi¢oes consultadas nesta etapa da
pesquisa: 12/02/2007 e 18/03/2007, pp. 02.

15 Estacdo Ribeira em 09/03/2007 e Midway Mall em 10/03/2007.
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No primeiro local, era grande a variedade de cortes, penteados e aderecos de cabelo,
acessorios, bolsas e padroes de estamparia usados pelos jovens. No segundo, havia
padronizacdo de cabelos lisos, estilos de acessorio, calca jeans justa, ténis para

homens e sandalias de salto alto para mulheres, independentemente da idade.

“Na moda ‘de consumo’, que substituiu a de classe, h4 muito mais
diversidade estilistica e muito menos consenso sobre o que esta ‘em
voga’ em determinada época. Em vez de se orientar para o gosto das
elites, a moda de consumo incorpora gostos e interesses de grupos
sociais de todos os niveis. (...) A moda de rua é criada por
subculturas urbanas e oferece muitas idéias para modismos e
tendéncias” (Crane, 2006: 273-274).

Ilustrativo disso é o fendomeno recente de proliferacao dos sites de “street
style”, com fotos de anonimos com estilos de apresentacao visual diferenciada, o que
tem influenciado as criagoes da industria da moda. O que esta nas ruas inspira
estilistas e volta ao mercado com assinatural®. Assim, os consumidores mais
abastados terminam por usar aquilo que os menos abastados inventam para
substituir o consumo que ndo podem exercer, num ciclo de retroalimentacao

simbolica e econdmica incessante.
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