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Resumo

A presente pesquisa tem como objetivo descrever e analisar os tipos de
relacbes que podem ser estabelecidas entre cultura midiatica visual e
imaginario estudantil, a luz das logomarcas inseridas na capa do caderno
escolar. Os elementos da cultura midiatica visual aos quais nos referimos nesta
pesquisa sdo do campo da publicidade. Abordaremos anuncios e recortes de
logomarcas de destaque no mundo da cultura e da moda do streetwear,
surfwear e do skateboard encontrados no corpus obtido através da colecao e
fotografia de um conjunto expressivo de capas de cadernos de alunos do
ensino fundamental e médio da rede publica de ensino de Maua, Sdo Paulo,
com idades entre 11 e 18 anos, realizado entre os anos de 2007 e 2009. A
pesquisa sera realizada a partir dos enfoques sociologico, estético e semiotico.
Baseamo-nos em Michel Maffesoli para a compreensdo dessas capas de
cadernos como indicador de agregarismo (tribalismo) perante a nova
sociabilidade pés-moderna e nas contribuicdes de Andrea Semprini e Clotilde
Perez referentes a cultura das marcas como comunicacdo e de conotacao
identitaria. A semiotica discursiva e o modelo de analise desenvolvido em torno
de A. J. Greimas, assim, como a semiotica plastica com as contribuicbes de
Jean-Marie Floch e Ana Claudia de Oliveira embasaram os aportes tedricos e
os procedimentos de analise do discurso visual onde se procura analisar como
as imagens fazem sentido. Trabalhamos com a hip6tese de que o imaginario
dos alunos é, de algum modo, legivel nas capas de cadernos que escolhem,
nas guais temos sujeitos construidos pela publicidade e por uma cultura visual
gue € marketing. Com esta pesquisa pretendemos evidenciar uma particular
maneira de interferéncia da cultura midiatica sobre o imaginario estudantil, uma
vez que suas imagens sao lancadas em posicdo de destaque frontal, no

material basico escolar.

Palavras-chave: cultura visual, marca, publicidade, capa de caderno escolar,

tribos.



Abstract

This study aims to describe and analyze the types of relationships that can
be established between media culture and visual imagery student in light of the
logos included on the cover of the school notebook. The elements of visual
media culture to which we refer in this research are the field of advertising. We
will address announcements and clippings logos featured in the world of culture
and fashion streetwear, surfwear and skateboard found in the corpus obtained
through the collection and photo of a significant number of covers of notebooks
of students in elementary and secondary public school teaching of Maua, Sao
Paulo, aged between 11 and 18, conducted between 2007 and 2009. The
research will be conducted from sociological approaches, aesthetic and
semiotic. We rely on Michel Maffesoli to understanding this covers notebooks
as an indicator of agregaré (tribalism) before the new postmodern sociality and
the contributions from Andrea Semprini and Clotilde Perez concerning the
culture of brands such as communication and connotations of identity. The
semiotics and discourse analysis model developed around A. J. Greimas, as
well as semiotics plastic with contributions from Jean-Marie Floch and Ana
Claudia de Oliveira served as the basis of theoretical and testing procedures of
visual discourse which seeks to examine how the images make sense. We
hypothesized that the imagination of students is somehow readable on the
covers of books they choose, in which subjects have built by advertising and a
visual culture that is marketing. With this research intends to show a particular
way of interference of culture media on the imaginary student, since their

images are posted in a prominent position front, the basic school material.

Keywords: visual culture, branding, advertising, cover school notebook, tribes.
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Introducao

A presente pesquisa foi iniciada no curso de pds-graduacao (lato sensu)
em Artes e Educacdo pela Universidade Cruzeiro do Sul — Unicsul/SP, em
2007 e tem como objetivo descrever e analisar os tipos de relacdes que podem
ser estabelecidas entre cultura midiatica visual e imaginario estudantil, a luz

das logomarcas inseridas na capa do caderno escolar.

O tema surgiu de meu interesse como professora de Arte pelas citacdes
de Paola Gentile (2003) referentes as pesquisas e citacbes do educador
espanhol Fernando Hernandez (2000).

Cito Gentile:

“A cultura visual — nome desse novo campo de estudo —
propde que as atividades ligadas a Arte passem a ir além de pinturas
e esculturas, incorporando publicidade, objetos de uso cotidiano,
moda, arquitetura, videoclipe e tantas representacfes quantas o
homem é capaz de produzir. Trata-se de levar o cotidiano para a
sala de aula, explorando a experiéncia dos estudantes e sua
realidade”. (GENTILE, 2003, p. 45).

E ainda:

“Estamos imersos numa avalanche de imagens e que é
preciso aprender a Ié-las e interpreta-las para compreender e dar

sentido ao mundo em que vivemos”. (GENTILE, 2003, p. 46).

Em seu livro “Cultura Visual, Mudanca Educativa e Projeto de Trabalho,”
Hernandez afirma que a cultura visual contribui para que os individuos fixem as
representacdes sobre si mesmo e sobre seus modos de pensar-se. Ressalta

que a importancia primordial da cultura visual € mediar o processo de como



olhamos e como nos olhamos e, contribuir para a producdo de mundos. Ou
seja, nos provoca a pensar em que medida a cultura visual influi sobre nossos
olhares, sobre o mundo, sobre nds proprios e sobre 0s outros e, como iSSO
funciona no contexto educacional, levando-nos a abordar elementos da cultura

visual para melhor compreender sua proposta. (HERNANDEZ, 2000, p. 52)

Diante de tais citacfes senti a necessidade de analisar algumas das
imagens que os alunos trazem para sala de aula e os sentidos que estas
agregam a eles. Optei pelas capas de cadernos, por apresentarem diferentes

elementos da cultura visual.

Os elementos da cultura visual que esta pesquisa se destina sao do
campo da publicidade. Abordaremos andncios e recortes de logomarcas de
destaque no mundo da cultura e da moda do streetwear, do surf e do
skateboard encontrados no corpus obtido através da colecédo e fotografia de um
conjunto expressivo de capas de cadernos de alunos do ensino fundamental e
médio da rede publica de ensino de Maua, S&do Paulo, com idades entre 11 e
18 anos, realizado entre os anos de 2007 e 2009. Trata-se de imagens
pregadas em capas de cadernos de alunos que nos levam a perguntar: O que
as midias contemporaneas oferecem a esses alunos? Como os influenciam?

Por que e como eles se apropriam delas?

Para responder a essas questbes, apelaremos para os enfoques
socioldgico, estético e semidtico. Assim, buscaremos evidenciar a particular
maneira de interferéncia da cultura midiatica sobre o imaginario estudantil, uma
vez que suas imagens sao lancadas em posicdo de destaque frontal, no

material basico escolar.

Seguimos a trilha de Hernandez (2007), quando afirma que os catadores
de imagens atuais recolhem amostras e fragmentos da cultura visual de todos
os lugares e contextos ndo s para coleciona-los, como para criar narrativas
paralelas, complementares e alternativas, transformando tais fragmentos em
novos relatos mediante estratégias de apropriacdo, através dos quais querem
reinventar. (HERNANDEZ, 2007, p. 18-19). Acompanhamos também este autor
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quando alerta no sentido de que a nocdo de cultura visual ndo se organiza a
partir de nomes de artefatos, fatos e sujeitos, mas sim em relagcdo a seus
significados culturais (2000, p. 134) e que a cultura visual tem como objetivo a
exploracdo das representacbes que os individuos, segundo suas
caracteristicas sociais, culturais e historicas, constroem da realidade, ou seja,
compreender 0 que se representa para compreender suas proprias
representacbes em relacdo a seus significados culturais, vinculados a

mediacao de representacdes, valores e identidades (2000, p. 136)

Como percurso deste caminho iniciamos o primeiro capitulo partindo dos
apontamentos referentes a cultura estudantil e o espirito da tribo, onde
pretendemos apresentar 0s elementos que propiciam a elaboracdo e a
construcdo da identidade e da expressdo desses alunos, construtores das
capas. Como referencial tedrico apresentaremos 0s apontamentos, entre
outros de Helena Wendel Abramo e as ideias de Michel Maffesoli, que nos dara
subsidios para compreender o tipo de imaginario dos jovens em questdo e a
prevaléncia nesse imaginario de valores de sociedades pds-moderna, assim
como sua maneira de fazer renascer um ideal comunitario ou mesmo tribal em

plena contemporaneidade.

Maffesoli alerta que é importante crer no conteddo da comunicacdo, nao
apenas em funcdo da consciéncia, da razdo instrumental, mas também numa
comunicagao que tenha apenas por objetivo “tocar” o outro, entrar em contato,
participar junto como forma de agregarismo. E que com o auxilio das midias,
ela merece mais atenc¢do, citando como exemplo a publicidade, lembrando que
esta busca suas fontes em algumas figuras arquetipicas, e, por outro lado, em
funcdo disso ela se dirige a publico-alvo, que ele chama de tribos, as quais
aparecem e se reconhecem em tal ou qual maneira de se apresentar o0s
produtos, os bens, 0s servicos, as maneiras de ser, que 0s constituem
enquanto grupos. (MAFFESOLI, 2000, p. 192).

Para este autor a transfiguracdo da sociedade pds-moderna acha sua
completa realizagdo na vida quotidiana, onde a imagem empenha-se em

espiritualizar a matéria, ou antes, a destacar nessa matéria o espirito da qual €
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plena. E o objeto pode ser contemporaneamente, uma modulacdo desta
matéria, eles podem investir afetividade, recordacéo, utilizagdo, ou mesmo, 0s
supérfluos, que tendem a se desenvolver nos templos de consumo, ou nos
magazines de descontos que proliferam nas megalépoles. (MAFFESOLI, 1995,
p. 121-122). Ressaltando que a profusdo das imagens e a énfase posta no
estilo indicam um retorno & comunidade, onde o que estd na ordem do dia
remete a uma espécie de tribalismo, que tem por vertente um verdadeiro

reencantamento do mundo. (lbid., p.145).

No capitulo 2 (dois) apresentaremos o0s elementos da publicidade,
especialmente caracteristicas das marcas, apresentados por Clotilde Perez.
Neste percurso também deparamos com as ideias de Andrea Semprini, quando
afirma que as midias, o cinema, as industrias culturais em seu conjunto
representam um poderoso reservatorio de solicitagdes, que os individuos
podem utilizar para alimentar sua imaginacdo. Seja porque propdem mundos
possiveis ja construidos, - ou seja, a construcdo simbdlica que se inscreve na
tendéncia geral das sociedades contemporaneas a criar estruturas imaginarias
e planos de realidades multiplas, capazes de alimentar sua experiéncia e de
orientar seus projetos de vida (SEMPRINI, 2006, p. 262-263) -, que oS
individuos podem adotar por assim dizer “prontos para usar”, seja porque eles
fornecem elementos e fragmentos que os individuos se encarregardo de unir

para formar seus préprios mundos possiveis.( Ibid., p. 313)

Semprini ressalta que a marca pés-moderna tem como caracteristica a
capacidade de gerar mundos possiveis. E que esse mundo é uma construcao
de sentido altamente organizado, no qual convergem elementos narrativos,
fragmentos do imaginario, referéncias socioculturais, elementos arquétipos, e
gualguer outro componente que possa contribuir para tornar esse mundo
significativo para o destinatario. (SEMPRINI, 2006, p. 21).

Dedicamos o terceiro capitulo a apresentar as relacdes entre as
construgbes das capas e os paradigmas estéticos das artes visuais e as
analises semioticas do corpus. Neste plano, trabalharemos, principalmente,
com o modelo de leitura da linha francesa, elaborado por Greimas e seus

12



colaboradores, em especial, dos desenvolvimentos da semibtica plastica
propostos pelos trabalhos de Jean-Marie Floch e Ana Claudia de Oliveira, onde

procuram analisar como as imagens fazem sentido.

Diante desses apontamentos a pesquisa busca o conhecimento e o
questionamento das imagens adotadas por alunos e 0s meios pelos quais eles
se fazem desvendar, interrogar e construir alternativas frente as
representacbes do universo da midia visual e consequentemente da

comunicacao.

Trabalhamos com a hip6tese de que o imaginario dos alunos €, de algum
modo, legivel nas capas de cadernos que escolhem, que temos aqui sujeitos
construidos pela publicidade e por uma cultura visual que € marketing.
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Capitulo 1

A Cultura Estudantil e o Espirito da Tribo

1.1 Algumas consideracdes sobre aluno/jovem

Para se falar da cultura estudantil, ha de se esclarecer de que exatamente
estamos falando, quem é este estudante ao qual nos referimos. Antes de ser
aluno, o estudante é um “jovem” que tem uma vida fora da escola, em casa, no
trabalho e com amigos, e este jovem ndo deve ser visto como uma figura
abstrata, desvinculada do universo econdmico e sociocultural em que se
encontra, alerta Souza (2003, p. 45). Ao contrario, a explicacdo do

comportamento juvenil deve considera-lo inserido na estrutura global.

Segundo a autora apds a Segunda Guerra Mundial, sob a orientacdo do
mercado de consumo, surge uma cultura juvenil ampla e internacional,
envolvendo diversos setores sociais, que configura a juventude com base na
acdo da industria cultural e dos meios de comunicacdo, especialmente no
ambito do lazer. (SOUZA, 2003, p. 51). E atualmente, em tempos de profundas
transformacdes socioeconbmicas — que incluem a globalizagdo, a
desregulamentacdo de direitos sociais e trabalhistas, a terceirizagcdo da
economia, o0 agravamento do desemprego e da concentracdo de renda num
sistema capitalista ja consolidado -, cabe identificar quais sdo os aspectos que
estdo afetando a vida desses jovens e de que maneira eles estdo reagindo.
(Ibid., p.59)

Definir o jovem e a juventude ndo é uma tarefa facil. H4 muitos pontos de
partida possiveis para este debate. Comecaremos por um recorte da
abordagem sociologica feita por Abramo, ja que esta se volta especificamente

para as sociedades modernas, viabilizando assim o estudo aqui pretendido.
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Segundo esta autora, tais nogoes referem-se, usualmente, a uma faixa de
idade, um periodo da vida, em que se completa o desenvolvimento fisico do
individuo e uma série de mudancas psicoldgicas e sociais ocorrem, quando
este abandona a infancia para processar a sua entrada no mundo adulto. No
entanto, ela ressalta que essa nogdo € socialmente variavel. Destaca que a
definicdo do tempo de duracdo, dos conteudos e significados sociais desses
processos modifica-se de sociedade para sociedade e, na mesma sociedade,

ao longo do tempo e através das suas divises internas. (ABRAMO, 1994, p. 1)

Abramo nota que nas sociedades, altamente diferenciadas das
sociedades anteriores a esta, a transicdo para a sociedade adulta € muito mais
dificultosa e complicada, devido as maximas implicacbes dos critérios
universalistas de distribuicdo de papéis e de orientacdo de valores. A
acentuada divisdo de trabalho e a especializacdo econdmica, a segregacéo da
familia das outras esferas institucionais agrava a descontinuidade entre o
mundo das criancas e o0 mundo adulto, implicando um tempo longo de
preparacdo que, comparado ao das sociedades primitivas, € menos

institucionalizado e com papéis menos definidos.

Ocorre agora a segmentacéo dos espacos de elaboracdo das identidades
e das relacGes solidarias necessarias a transicdo de uma faixa etaria para
outra. Neste outro quadro, a preparacdo € confiada a instituicdo escolar, cuja
funcdo € a transmissdo de conhecimentos e valores para o desempenho da

vida futura, inclusive profissional. (Ibid., p. 03)

A peculiaridade desse periodo de espera constituido pelos anos escolares
faz com que as metas previamente estabelecidas e os papéis a desempenhar
nao respondam as necessidades surgidas na personalidade dos adolescentes,
gue tendem, entdo, a formar grupos espontaneos de pares, nos quais possam
elaborar essas respostas, que se tornam importantes locais de geragao de
simbolos de identificacdo e de lacos de solidariedade. Esses grupos podem ser
pequenos conjuntos de amigos ou desenvolverem-se como movimentos mais

amplos, como é o caso dos movimentos estudantis. (lbid., p. 04)
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No contexto histérico sabe-se que a partir de um determinado momento,
em torno dos anos de 1940, a sociologia funcionalista norte-americana amplia
0 seu enfoque para abarcar o fenbmeno de comportamentos especificos de
grupos de pares, entre adolescentes “normais”, basicamente desenvolvidos no
espaco escolar. (Ibid., p.16). Para explicar esse enfoque Abramo cita
Eisenstardt (1976) que ressalta que esses grupos nem sempre tem um carater
integrativo, nem sempre desempenham a funcdo de promover, seja, a
integracdo da personalidade, seja a solidariedade e a continuidade do sistema
social. Podem, assim, tornar-se foco potencial de anormatividade ou de
propostas de transformacao social, 0 que traz a tona o carater potencialmente
problematico dos grupos juvenis e da propria juventude como condi¢cdo chave

para o processo e transmissao da heranca social. (Idem)

Abramo afirma que o destaque da adolescéncia, na sociedade moderna,
aparece como fruto do desenvolvimento da sociedade industrial que, ao criar a
disjuncdo entre a infancia e a maturidade, tornou necessario um segundo
processo de socializacdo. E que esta consiste, fundamentalmente, na
preparacdo dos jovens para a assuncdo dos papeis modernos relativos a
profissdo, ao casamento, a cidadania politica etc., que os coloca diante da
necessidade de enfrentar uma série de escolhas e decisdes. Dessa maneira,
por assumir um status ambiguo, os jovens constroem redes de relacdes
particulares com seus companheiros de idade e de instituicdo, marcadas por
uma forte afetividade, nas quais, pela similaridade de condi¢cdo, processam
juntos a busca de definicdo dos novos referenciais de comportamentos e de

identidade exigidos por tais processos de mudanca. (Ibid., p. 16-17)

E no interior desses grupos, que os adolescentes desenvolvem rituais,
simbolos, modas e linguagens peculiares, visando marcar sua identidade
distintiva de outros grupos etéarios e, os quais se fazem necesséario um melhor
entendimento de sua busca e construcdo, bem como de seus aspectos de

socializagéo.
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Segundo Abramo (Ibid., p.69) a participacdo na vida urbana, os
deslocamentos impostos pelas atividades de trabalho e instrucdo, a busca de
diversao para além dos limites do bairro, levaram a um aumento de circulacao
dos jovens pelos variados espacos da cidade, intensificando bastante a sua
exposicdo publica. Sendo assim, a importancia da roupa esta intimamente
vinculada a essa exposi¢cdo, na medida em que da visibilidade as identidades
sociais, colocando assim os artigos de vestimentas como um dos principais

itens de consumo entre 0s jovens.

A autora (Ibid., p. 71) destaca que ha varios fatores que justificam a
importancia particular que assumem a roupa e a imagem corporal para o0s
jovens. Um deles € que a preocupacdo com a propria imagem assume um
significado todo particular nesse momento da vida, motivada pela
transformacao recente do proprio corpo, e com a atencdo exagerada que o
adolescente acaba voltando para si mesmo. Discorre que a busca de exibir
sinais seguros e visiveis de pertencimento a um determinado grupo faz parte

do processo de definicdo de identidade caracteristico dessa fase.

Outro fator que merece destaque € a questdo da discriminacdo, pois
segundo Abramo muitas vezes 0s jovens tem sua entrada barrada em lugares
semipublicos como bares ou shopping centers. Isso remete a questao de que o
padrdo veiculado pela midia ndo imp6em sé um modelo estético e sinalizador
de um status social almejado, mas também um modelo de cidadania — quem
nao o ostenta é imediatamente jogado para o campo dos desqualificados para
o convivio social, sob a suspeita de marginalidade ou delinqiéncia, ou
simplesmente pela demonstracdo de incapacidade de consumo. Comprar um
determinado tipo de roupa passa a ser, assim, quase a condi¢do de circulacao

no espaco publico. (Ibid., p. 73)

Em suma, o consumo de roupas e adere¢os, passa a ser uma das
questbes centrais colocadas para os jovens dos setores populares. E nas
palavras da autora € importante notar que a diversdo, a roupa € 0 consumo

articulam um universo interligado. E que o mundo juvenil agora une a
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participacdo no mercado de trabalho a participacdo no consumo de moda e de
lazer, tornando extremamente significativas as vivéncias nas atividades de
diversao, vinculadas a industria cultural e aos meios de comunicacéo, ao lado
da vivéncia escolar. A diversdo tem tornado dimensdes cada vez mais
importantes para os jovens das camadas populares, espacos vitais para a
elaboracdo de suas identidades e para a construgcdo e expressdo de suas

referéncias culturais. (lbid., p. 74)

Abramo defende a importancia do lazer para os jovens como forma de
sociabilidade. Em suas palavras:

O lazer para os jovens aparece como um espago especialmente
importante para o desenvolvimento de relagfes de sociabilidade, das
buscas e experiéncias através das quais procuram estruturar suas
novas referéncias e identidades individuais e coletivas — é um
espago menos regulado e disciplinado que os da escola, do trabalho
e da familia. O lazer se constitui também como um campo onde o
jovem pode expressar suas aspiracdes e desejos e projetar um outro
modo de vida. Podemos dizer, assim, que é uma das dimensdes
mais significativas da vivéncia juvenil. (ABRAMO, 1994, p. 61-62).

Por outro lado, compartilhamos com Lara a ideia de que o consumo € a

dimensao essencial na construcdo identitaria dos jovens.

Segundo este outro autor a percepcdo e a pratica do consumo, no
cotidiano, estdo hoje marcadas por um regime de organizagcdo que se
caracteriza pela constituicdo socializadora, midiatizada e estetizada, € parte
constituinte das praticas sociais desses jovens, que se percebem como parte
integrante de um sistema hierarquizado de relagcdes sociais. (LARA, 2008, p.
135). O consumo possibilita ao jovem vincular-se socialmente, através dele ele

tem a possibilidade de ser, de se projetar e de pensar.

Operando com signos culturais multiplos e, por isso, estimulos a multiplos
padrées de vida e de consumo, a juventude, em grupo, sente-se plena de
qualidades, acrescenta Lara. Nesta fase em que tudo ainda estd para

acontecer e em que 0 menos que se pensa € que algo poderia ndo dar certo,
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0s jovens tem um cotidiano envolto em duas ldgicas: por um lado, pobres e
com poucos recursos para se colocarem face a face com outros jovens de
outras classes ou grupos de status; por outro, na area da moradia, no bairro,
constroem referéncias proprias através de praticas cotidianas diversas, mas
visiveis para os demais moradores. Destacados em certos ambientes da
cidade, porém donos do territorio em outros, sdo situacdes que se vive
enquanto parte de um grupo, que tanto pode ser da musica, da igreja, da rua,

da escola, contanto que nao se esteja isolado. (lbid., p.140)

Com a visibilidade obtida pela exposi¢édo através do consumo de produtos
de marca valorizados pela imagem da moda e por outros jovens ha
aproximacédo e fornecimento de recursos para a interacdo, e também para a
criacdo de identidades sociais. E essa caracteristica de se aproximarem por
razdes estéticas é observada, inclusive, no ambiente escolar ou, até mesmo,

em encontros nos cultos ou baladas. (Ibid., p. 141)

Para o0 autor o consumo aparece como instrumento que vincula
socialmente os individuos, dando-lhes um conjunto de caracteristicas que 0s
distinguem e os individualizam. Antes que alienacdo falta ou perda de
autenticidade e um processo individualista e desagregador, o consumo gera
identidades nessa faixa etaria. Constatando assim, a valorizacdo de marcas
conhecidas que entram e saem de moda, com o ritmo ditado, sobretudo, pela
televisdo, e dada a incapacidade da renda em acessar produtos originais, tem-
se 0 consumo generalizado de falsos produtos, num mercado pirata que €
diluido no comércio que atende a essas camadas sociais. Nao € verdade que
esses jovens apenas copiam os padrées de consumo, ha uma dinamica entre o
que é imposto como moda e a forma como tais propostas sdo absorvidas.
(Ibid., p. 141)

Em suma, o valor e o significado da marca n&o se localizam no objeto em
si, e sim em tudo aquilo que o circunda, nos discursos sobre ela construidos,
de maneira que o encanto ndo esta no objeto consumido, porém nos olhos de

guem consome. (lbid., p. 146) E, particularmente para a juventude, consumir
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atua na esfera de seu préprio desejo de parecer mais importante nesse periodo
do que em ser. Consumir o produto que esta na moda, aquele que aparece nos
meios de comunicagcdo, 0 que a “turma” valoriza, tem efeitos diretos na auto-
estima; por mais que seja sempre a intencdo de ser diferente em sendo o
mesmo — finalmente, usa-se 0 que 0 grupo usa ou valoriza — tem-se a
impressao de um ato autbnomo. O autor lembra que talvez esses sejam os
primeiros momentos em que se aventuram, a partir de uma deciséo individual,
e as compensacoes obtidas sdo substancialmente subjetivas e ndo deixam de

ser moralmente legitimas. (lbid., p.149)

Ha& mais distintivos a considerar, Caldas e Queiroz introduzem no debate
a questdo do estilo de vestimenta denominado “streetwaves”, que tanto mais

nos interessa quanto € a marca escolhida pelos jovens de nossa pesquisa.

Nos anos de 1970 e 1980, o surf era o esporte jovem por exceléncia,
formando uma corrente que, ao lado do rock, simbolizava a rebeldia de uma
vida completamente alternativa, levada ao sabor das ondas. A moda ditada era
a do shorts e a da camiseta. (CALDAS e QUEIROZ, 1997, p.158)

O final dos anos 1980 trouxe a ascensao de outro esporte: o skate. Dessa
vez, um esporte urbano que invadiu as ruas, com caracteristicas bem
diferentes do surf. Os shorts dos surfistas foram substituidos pelos bermuddes
dos skaters. As formas das roupas adotadas sdo agora “extra-large” ou “big”,
como se convencionou chamar as calcas que vivem caindo, deixando aparecer
provocadoramente a roupa de baixo, que se torna roupa de cima. As estampas
das camisetas beiram uma estética punk e, nos udltimos tempos, foram
substituidas por camisetas tipo polo, de linguagem retr6. O streetwear néo
ficou preso a préatica do skate. Outros simbolos, oriundos principalmente da
cultura negra e hispanica ou “chicana” de Los Angeles, passaram a fazer parte
do estilo street. A musica e a midia ajudaram na divulgacdo desse estilo, e
agora jovens sao capazes de deixar todo o salario em troca de um par de ténis
da marca “certa”, elemento imprescindivel para completar o look street, junto

com correntes e chapéus. (lbid., p. 158-159)
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Outros segmentos da industria da moda comecaram a olhar com mais
atencao para o streetwear. As lojas especializadas em surfwear, por exemplo,
mudaram de tatica, oferecendo mais bermuddes bigs que shorts de tactel.
Fabricas de agasalhos esportivos passam a associar seus logotipos com as
musicas e 0s personagens street, aumentando, e muito, seu faturamento.
Marcas que jamais tiveram identidade com jovens de periferia descobriram
esse nicho de mercado e trataram rapidamente de se auto-rotular experts em
street. (Ibid., p. 159)

Segundo os autores, o fendmeno street criou uma nova estética para os
adolescentes, na qual, assumidamente, a criacao surge das ruas e na qual os
adolescentes a partir dos 10 anos ja se vestem com expressao, criando eles

mesmos seu estilo. (Ibid. p. 160)

Para Bremer, Dayrell e Carrano a investigagdo sobre a dinamica da
ocupacao do tempo livre pelos jovens € de significativa importancia para se
compreender os sentidos do préprio tempo da juventude nas sociedades.
Apontam que e principalmente nos tempos livres e nos lazeres que os jovens
constroem suas préprias normas e expressdes culturais, ritos, simbologias e
modos de ser que os diferenciam do denominado mundo adulto. Lembrando
gue € preciso considerar o lazer como tempo sociolégico no qual a liberdade de
escolha é elemento preponderante e que se constitui, nesta fase, como campo
potencial de construcdo de identidades, descobertas de potencialidades

humanas e exercicio de insercéo efetiva nas relacdes sdocias.

Quanto ao lazer juvenil como experiéncia cultural coletiva, esclarecem
que se deve reportar a centralidade do grupo de pares no processo de
formacdo humana. E que a convivéncia em grupos possibilita a criacdo de

relacbes de confianca, desse modo, a aprendizagem das relagbes sociais

1 Tecido de fibras de alta densidade, micro-elaticas e extremamente finas.
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serve também de espelho para a constru¢cdo de identidades coletivas e
individuais. Constatando-se que no espaco-tempo do lazer, o0s jovens
consolidam relacionamentos, consomem e (re) significam produtos culturais,
geram fruicdo, sentidos estéticos e processos de identificacdo cultural.
(BREMER, DAYRELL e CARRANO, 2005, p. 175-177)

Estes outros estudiosos do assunto juventude lembram que o tempo livre
ndo é espaco apenas para atividades de lazer, cultura desinteressada e
entretenimento. E momento de construcdo de relagdes sociais com multiplas
mediacdes e interesses em jogo, desde os mais orientados para a satisfacao
de necessidades pessoais objetivas até aqueles voltados para o
estabelecimento de vinculos sociais, afetivos e espirituais mais ou menos
desinteressados. E que o tempo da juventude é o momento de transformacdes
corporais e afetivas e de construcao de identidades no qual a turma de amigos
cumpre papel significativo na construcado de subjetividades positivas. (Ibid., p.
212)

Segundo dados da pesquisa Perfil da Juventude Brasileira? apontadas por
eles, para a juventude brasileira a escola assume papéis diferenciados em
relacdo ao fazer amigos de acordo com a idade. Para os mais novos, entre 15
e 17 anos, a escola é o lugar privilegiado de fazer amigos (54%), o
bairro/vizinhanca em segundo (47%). Ja para a faixa etaria de 18 a 20 anos, 0
bairro aparece como mais significativo que a escola. Evidenciando a
necessidade de a escola reconhecer sua importancia como espaco de encontro
para os jovens, atentando para a dimenséo educativa da sociabilidade que se
faz em espacos de encontro entre pares nao regulados pelos adultos. (Ibid., p.

208)

2 “A pesquisa Perfil da Juventude Brasileira foi uma iniciativa do Projeto Juventude/Instituto
Cidadania, com a parceria do Instituto de Hospitalidade e do Sebrae. Foi realizada sob a
responsabilidade técnica da Criterium Assessoria em Pesquisas, retomando e ampliando
temas e questfes investigadas em outubro de 1999 pelo nicleo de Opinido Publica da
Fundagao Perseu Abramo”. (ABRAMO; BRANCO, 2005, p. 370).
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Nota-se que frente a agregacdo dos grupos, a necessidade de fazer
amigos, de estar junto, de expor-se, de socializar, faz-se necessario o reconhe-

cimento de um novo fenémeno contemporaneo, o espirito e o tempo das tribos.

1.2 P6s- modernidade — Novo Paradigma Cultural

Em suma, os jovens a que se refere esta pesquisa fazem parte de um
novo tempo. S&o jovens que se apresentam tentando se encontrar em
caminhos marcados por muitas mudancgas e transformacdes. Jovens que vivem

e tentam se reconhecer nas condi¢des do espirito da pés-modernidade.

Apresentando-nos o instigante socidlogo Maffesoli, Quaresma observa
gue a saturacdo dos valores da modernidade e o advento de novas tecnologias
de comunicagao estao resultando em transformacdes profundas em todas as
esferas da sociedade. (QUARESMA, 2005, p. 82)

Para Maffesoli estamos entrando em um novo paradigma cultural
deixando para tras os tracos da chamada modernidade, plano histérico em que
se destacaram a estrutura mecéanica, a organizacdo econémica e politica, os
individuos e 0s grupos contratuais. Este novo paradigma pontua o fim de uma
l6gica individualista tipica da modernidade, de um Eu fechado sobre si mesmo.
Segundo Maffesoli, estariamos caminhando em direcéo a “persona” (mascara
que pode ser mutavel e que se integra, sobretudo numa variedade de cenas de
situagcdes que sbé valem porque representadas em conjunto); isto é, a uma
multiplicidade de mascaras sob as quais a pessoa sO existe em termos do
papel a ser investido em dado momento ou situacdo. Dessa forma, na pos-
modernidade assistimos a substituicdo de um social racionalizado por uma

sociedade com dominante empatica. (Ibid. p. 83)
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Quanto a expressao e a importancia da época alerta:

[...] € preciso ndo se enganar de época, € preciso entrar em sintonia
com o imaginério que constitui esta época. Donde a necessidade de
reconhecer valores que caracterizam, ndo mais cabe temer essa
expressdo, a pos-modernidade nascente. Epoca de um hedonismo
latente, que da énfase ao aspecto qualitativo da existéncia, a relacédo
com o meio ambiente e a ecologia. Epoca que faz que a criacéo seja
mais importante que o trabalho ou que, ainda, destaque a
importancia do corpo (na moda, no esporte, na cosmeética) como
elemento do “corpo social’. Epoca enfim que considera que os
desenvolvimentos do festivo e do ludico ndo mais é apenas um lado
frivolo da existéncia mas seu elemento essencial. Sem esquecer, por
certo, a fragmentacdo tribal e a atencdo dada ao presente.
(MAFFESOLI, 2009, p. 11-12)

Essa nova sociabilidade diz respeito ao tribalismo que esta se tornando,
nos grandes centros urbanos, um dos maiores expoentes dessas alteragdes

nas relacdes sociais pelas quais estamos passando.

De acordo com analises de pesquisas no campo das ciéncias sociais, 0
fenbmeno das tribos tem sido mencionado por varios autores. Diante da
importancia dada em sua analise da sociedade contemporanea ao estudo das
tribos, abordaremos conceitos e reflexdes com base prioritaria nas obras de
Michel Maffesoli (1995, 2000).

Segundo Maffesoli (2000) o que constitui, em profundidade, a vida
corrente de nossas sociedades, neste momento em que se conclui a
Modernidade, sdo as no¢des de poténcia, de socialidade, de cotidiano e de
imaginario. E a metéfora tribo, por sua vez, permite dar conta do processo de
desindividualizacdo, da saturacdo da funcdo que lhe é inerente, e de
valorizagédo do papel que cada pessoa € chamada a representar dentro dela. O
essencial é fazer sobressair algumas formas, talvez irreais, mas que possam

permitir a compreensao, no sentido forte do termo, desta multiplicidade de
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situacdes, de experiéncias, de acdes logicas e ndo-légicas que constituem a
socialidade. Entre essas formas, esta o tribalismo, precedido pelas nocfes de
comunidade emocional, de poténcia (quere viver) e de socialidade que a
fundamentam. E em seguida pelas de policulturalismo (mistura, diferenca) e de

proxemia3 que sao suas consequéncias.

A multiplicidade do eu e a ambiéncia comunitaria que induz a “persona”,
servird de pano de fundo para a reflexdo e, no sentido de vivenciar ou de sentir
em comum sera chamada de “paradigma estético”. Numa ldgica individualista
que se apoia numa identidade separada e fechada sobre si mesma, a persona
s6 existe na relagdo com o outro e a multiplicidade favorece a emergéncia de

um forte sentimento coletivo.

Maffesoli ressalta que inUmeros exemplos de nossa vida cotidiana podem
ilustrar a ambiéncia emocional que emana do desenvolvimento tribal, como as
diversas aparéncias “punks”, que exprimem muito bem a uniformidade e a
conformidade dos grupos e que sdao como outras tantas pontuacbes do

espetaculo permanente que as megalépoles contemporaneas oferecem.

Quanto as novas formas de agregacdo social que vem a luz Maffesoli
afirma que elas tém contornos indefinidos como, o sexo, a aparéncia, 0s modos
de vida, até mesmo a ideologia. E que dando a estes termos uma acepc¢ao
mais estrita pode-se dizer que assistimos tendencialmente a substituicdo de um
social racionalizado por uma socialidade com dominante empatica que vai

exprimir-se numa sucessdo de ambiéncias, de sentimentos, de emocoes.

O que assegura a preservacdo da espécie e produz uma memoria
coletiva como forma de solidariedade coletiva é segundo Maffesoli, o0 pequeno
grupo. Esta memoria coletiva esta ligada ao espaco proximo e transcende o

préprio grupo e o situa numa “linhagem” que se pode compreender, stricto

3 Termo utilizado por Maffesoli para discutir a importancia do individuo em relagdo ao ambiente

social e ao sentimento de pertenca.
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sensu ou numa perspectiva imaginéria. E essa sensibilidade coletiva (emocéo,
sentimento, mitologia, ideologia) suscita as condi¢cdes de possibilidade para
uma espécie de “aura”’ que vai particularizar tal ou qual época. A elaboracao
agora é de uma aura estética onde se encontrardo, em proporc¢oes diversas, 0s
elementos que remetem a pulsdo comunitaria, a propensdo mistica ou
perspectiva ecologica. E essa metafora da sensibilidade ou da emocéo coletiva
pode ser a que cimenta um conjunto e este pode ser composto por uma
pluraridade de elementos, mas tem sempre uma ambiéncia especifica que os
torna solidarios uns com os outros. Ou seja, podemos dizer que aquilo que
caracteriza a estética do sentimento ndo € de modo algum uma experiéncia
individualista ou interior, antes pelo contrario, € uma outra coisa que, na sua
esséncia, é abertura para outros, para o outro. Essa abertura conota o espaco,
o local, a proxemia onde se representa o destino comum. A proxemia é
referente as relagbes vividas por valores de proximidade, centradas nos
aspectos contraditoriais do cotidano, e que favorece uma nova relacdo com o
ambiente social reforcada como um sentimento de pertenca. E o que permite
estabelecer um laco estreito entre a matriz ou aura estética e a experiéncia
ética, essa Ultima reconhecida nos sentimentos vividos em comum, na partilha
de um territorio, na ideia comunitaria. A sensibilidade coletiva, originaria da
forma estética acaba por construir uma relacéo ética.

Maffesoli ressalta que para, compreendermos o tribalismo, é necessario
insistir no aspecto da partilha sentimental de valores, de lugares ou de ideais
gue estdo, ao mesmo tempo, absolutamente circunscritos (localismo) e que sao
encontrados, sob diversas modulacfes, em numerosas experiéncias sociais. A
ética € a expressdo mais caracteristica do querer-viver social e, como
expressdo da sensibilidade coletiva, ela nos introduz, a pleno vapor, na vida

dessas tribos que, na massa, constituem a sociedade contemporanea.
Depois da estética (o sentir em comum), e da ética (o lago coletivo), o

costume €, seguramente, uma boa maneira de caracterizar a vida cotidiana dos

grupos contemporaneos.
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Costume é o conjunto dos usos comuns que permitem a um conjunto social
reconhecer-se como aquilo que ¢, ele fundamenta o estar-junto. E a
compreensao do costume como fato cultural que pode permitir uma apreciacéo
da vitalidade das tribos metropolitanas como exemplo temos as redes de
amizade, que ndo tem outra finalidade sen&o reunir-se sem objetivo, sem
projeto especifico, e que cada vez mais compdem a vida cotidiana dos grandes
conjuntos. Todos os exemplos que se possa dar terd a proxemia como

denominador comum.

Maffesoli afirma que, alternativamente ao principio de autonomia,
quaisquer que sejam o0s nomes que lhes sejam atribuidos (autogestdo, por
exemplo) existe um principio de alonomia (depéncia) que se apoia no
ajustamento, na acomodacao, na articulagdo organica com a alteridade social e
natural, reinvestindo os valores tradicionais que acreditdvamos ultrapassados.
Ou seja, postula que existe agora, um verdadeiro “reencantamento do mundo”
e que nas massas que se dividem em tribos, ou nas tribos que se agregam em
massa, ele tem como cimento principal uma emoc¢ao ou uma sensibilidade

vivida em comum.

A pluralidade da pessoa (eu € um outro) que também €é uma das
caracteristicas das sociedades pode ser interpretada pela expressédo soécio-
antropolégica de que s6 temos valor pelo fato de pertencermos a um grupo e
gue diante da memoria coletiva ndo existe duracdo individual, ndo existe
tampouco um pensamento singular. Maffesoli define que o pensamento
pessoal € aquele que segue a inclinacdo de um pensamento coletivo. E que a
memoria coletiva forma o espirito do grupo, o espirito do cla, cuja sinergia
produz o Espirito do Tempo. Ou seja, a memoria coletiva revela as acgoes,
intencbes e experiéncias coletivas, ela € uma esfera de comunicagdo e o
pensamento € um dos elementos deste sistema simbdlico que esta na base de

toda agregacao social.

A fusédo da comunidade (nebulosa), da socialidade ou constituicdo do social
pode ser perfeitamente desindividualizante. Ela cria uma unido em pontilhado

gue nédo significa uma presenca plena no outro, mas antes estabelece uma
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relacdo oca, relacdo tatil: na massa a gente se cruza, se roga, se toca,

interacOes se estabelecem, cristalizacbes se operam e grupos se formam.

O solidarismo ou a religido podem servir de pano de fundo para os
fendmenos grupais com os quais somos confrontados nos tempos que correm,

particularmente no campo da identidade.

Para apreender o sentimento e a experiéncia partilhados que se encontram
em numerosas situacfes e atitudes sociais pode-se abordar o angulo da
estética, etimologicamente pode ser entendida como a faculdade comum de

sentir, de experimentar.

A aparéncia € um vetor de agregacao, pois essa estética € um meio de
experimentar, de sentir em comum e é também, um meio de reconhecer-se,
por exemplo, através dos cabelos coloridos, da vestimenta e de outras
manifestacdes, como punks, que servem de cimento. A teatralidade instaura e

reafirma a comunidade.

E sempre em relacéo ao grupo que se vai determinar uma sociedade. O
estar - junto é um dado fundamental, ele consiste na espontaneidade vital
(partilhar um habito, uma ideologia que assegura a uma cultura sua forca e sua
solidez especificas). E mesmo para apreciar suas orientacbes € necessario
“estar-junto-a toa”, como nos nossos modos de vida, a relagdo com o trabalho,
a reparticdo da palavra, ao tempo livre, a solidariedade nos agrupamentos de

base.

A partir da concepcgao que determinada época faz da Alteridade € que se
pode determinar a forma essencial de uma dada sociedade. Assim, ao lado da
existéncia de uma sensacdo coletiva, vamos assistir ao desenvolvimento de
uma légica da rede. Quer dizer: 0os processos de atracao e repulsédo se farao

por escolha. E a elaboragdo da “Sociedade eletiva”

Como aponta Maffesoli a temética dos modos de vida ndo pode mais

ser silenciada. O postulado que o dinamismo societal, que, de modo mais ou
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menos subterraneo, perpassa o corpo social, deve ser relacionado com a
capacidade que tem os microgrupos de se criar. Nessas tribos toda energia é
dispensada para a constituicdo do grupo como tal. Elaborar novos modos de
viver é uma criagdo pura, e a constituicdo em rede dos microgrupos
contemporaneos é a expressdo mais acabada da criatividade das massas.
Estando o tribalismo impregnando cada vez mais os modos de vida, se torna
um fim em si, e € através de bandos, clas e gangs que ele recorda a
importancia do afeto na vida social. E essa rede que liga o grupo e a massa
remete, a uma ambiéncia, a um estado de espirito, manifestando-se, de
preferéncia, através dos estilos de vida que vao privilegiar a aparéncia e a

forma.

Os polos encontrados entre os fatores de agregacdo sdo 0 espaco e o
simbolo (partilha, forma especifica de solidariedade, etc.) eles caracterizam a
intensa atividade comunicacional que serve de nutriente ao tribalismo. Quando
se identifica com um lugar, essa identificacdo é emocional e coletiva, ela induz

uma fusao afetiva simbdlica.

Como as tribos se expressam, delimitam seu territorio, e dessa maneira,
confirmam sua existéncia, Maffesoli aponta a necessidade de se estabelecer
um paralelo entre a proxemia e a importancia que o imaginario (re) assume na
vida social, pois em suma, na soliddo inerente a todo meio urbano, o icone,
familiar e préximo, é uma balisa que se inscreve no cotidiano. Ele permite o
reconhecimento de si mesmo, reconhecimento dos outros e, finalmente, o
reconhecimento pelos outros. Sua logica e forma ressaltam a fungao “imaginal’
de uma multiplicidade de emblemas locais, de qualquer ordem, animais,
lugares ou produtos, com 0s quais o0 grupo se identifique. Ou seja, ele € o
centro de uma ordem simbolica, complexa e concreta, onde cada um tem um
papel a representar no quadro de uma teatralidade global.

Nota-se que a fertilidade da imagem emblematica é aumentada pelo
desenvolvimento tecnoldgico. Se a publicidade é defendida aqui € por buscar

suas fontes em algumas figuras arquetipicas e através delas se dirigir a
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publicos-alvo (tribos), de modo a de representar os produtos, os bens, os

servigcos, as maneiras de ser, que 0s constituem enquanto grupo.

Ao fazer mencao as redes e as tribos, Maffesoli afirma que a constituicdo
dos microgrupos, das tribos que pontuam a espacialidade se faz a partir do
sentimento de pertenca, em funcdo de uma ética especifica e no quadro de
uma rede de comunicacéo. O paradigma da rede pode ser compreendido como
a reatualizacdo do antigo mito da comunidade. Mito, no sentido de que alguma
coisa que, talvez jamais tenha existido, age, com eficacia, no imaginario do
momento. Dai a existéncia dessas pequenas tribos, que sdo efémeras, mas
gue nem por isso deixam de criar um estado de espirito que parece destinado a

durar.

Em um outro momento, Maffesoli (1995) afirma que atualmente hi a
sucessado do ideal democratico pelo ideal comunitario, este ultimo encontrado
nas manifestacdes arcaicas, como fanatismos religiosos, ressurgéncias
étnicas, reivindicagbes linglisticas, bem como, nos entusiasmos, nhas
efervescéncias esportivas, musicais, e nas fdrias consumistas das
megaldpoles. Podemos reencontra-lo, nas varias formas de solidariedade ou
generosidade, ocupando o canal dos meios de comunica¢do ou vividos no

cotidiano.

As palavras-chaves estilo e imagem serdo aqui definidas como forma de
abordar este ideal comunitario. E esse conjunto ira delimitar o “mundo imaginal”
gue se esboca sob nossos olhos. Mundo imaginal entendido como conjunto
complexo no qual as diversas manifestacdes do imaginario, do simbdlico, do

jogo das aparéncias, ocupam, em todos os dominios, um lugar primordial.

Maffesoli declara que as tribos estdo em vias de constituir uma nova
configuragdo do mundo, que delimita, em seu sentido mais estrito, o estilo da
época, aquilo que indica e escreve a epoca. Alias, a historia da arte € instrutiva,
neste sentido, pois mostra como a mudanca de estilo é o carater essencial de

um sentimento coletivo. Ele é sua marca especifica, e da origem a todas as
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maneiras de ser, costumes, representacdes, modos diversos pelos quais se
exprime a vida em sociedade. Sua forca exprime bem o paradigma estético da
pos-modernidade: o nhascimento de um novo momento fundador, a emergéncia

de uma nova cultura.

O autor vale-se das expressoes “estilo de escola” e “estilo de raca”, para
traduzir de maneira metaforica, a nova forma de socialidade produzida pelo

estilo:

Trata-se de um “tempo de tribos” que se esbog¢a. Um tempo em que
estilo de ver, de sentir, de amar, de se entusiasmar em comum e no
presente se imp6e, sem dificuldades, as representacbes racionais
voltadas para o futuro. (MAFFESOLI, 1995, p. 35)

7

Como consequéncia, o estilo € como uma espécie de lingua comum.
Usando como exemplo a expressao utilizada por certos grupos de
adolescentes: “estilo género”, que assinala que ou qual participa ou pretende
participar de tal grupo, tal moda, de tal maneira de ser e/ou de pensar. E uma
senha, signo de reconhecimento que permite agregar-se a grupos que

partilhem o mesmo “estilo género”.

Diante de tais fatos o autor vé no estilo dos comportamentos juvenis, um
carater instrutivo, pois reine ao mesmo tempo um hedonismo dos mais
encarnados e uma generosidade perfeitamente idealista, uma desenvoltura
afetada em relacdo a certos valores estabelecidos e uma busca de
autenticidades nos comportamentos, a preocupagédo com a criacao original e o

desprego mais nitido por todo trabalho embrutecedor.

O estilo pode ser considerado, stricto sensu, uma encarnagao ou ainda a
projecéo concreta de todas as atitudes emocionais, maneiras de pensar e de
agir, em suma, de todas as relagcbes com o outro, pelas quais se define uma
cultura. Lembra que na “filosofia da vida”, o vivenciado, enquanto globalidade
esta, cada vez mais na ordem do dia. E, ao contrario de uma economia da

7

existéncia, é o estilo de vida que tende a predominar. Estilo de vida que
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enfatiza os jogos da aparéncia, e 0s aspectos imateriais da existéncia. E isso
de maneira paradoxal, pelo manejo das imagens, ou mesmo pelo consumo
desenfreado dos objetos, onde prevalece o querer viver. Essa forma é definida
pelo autor como estilo cotidiano, sob o qual ele declara que pode dar forma e
figura ao conjunto da sociedade e, que todas as praticas juvenis vao nesse
sentido, e o “estilo atividade” que elas impulsionam nos jovens orienta-se no
sentido de uma preocupacao de autenticidade, uma busca de criacdo, tanto no

nivel do trabalho propriamente dito, como na vida em geral.

As analises do autor constatam a existéncia de um estilo comunicacional
gue rompe com a légica da identidade, com o principio de individualizacao,
onde este se apresenta pela relacdo com outrem. Comunicacao esta da qual o
principio relacional pdée em jogo, no sentido forte do termo, uma pessoa que,
seja por comunicacado verbal, ou ndo-verbal, estd sempre em interacdo com o
outro, no seio dela mesma, ou com outrem, no seio do social. E importante a
crenca no conteddo da comunicacdo, ndo apenas em funcdo da consciéncia,
da razéo instrumental, mas também numa comunica¢do que tenha apenas por
objetivo “tocar” o outro, entrar em contato, participar junto como forma de
agregarismo. Com o auxilio das midias, ela merece mais atencdo, como a

publicidade, por exemplo.

Nesse sentido, a estetizacdo serve-se dos diversos meios de
comunicacdo de massa para confortar um estar — junto, que nao se quer mais
conceptual, mas, essencialmente, afetivo. Como um virus, o contagio afetivo se

expande, e o sucesso das midias esta ligado, direta e unicamente.

Estamos diante de imagens, ou simbolos que proliferam como garantia de
um sentimento que tende a ser expresso de maneira mais ou menos perversa
e que nao tem, principalmente, nada de racional ou, pelo menos, como declara
o autor, é dificil de integrar ao esquema racionalista que prevalece durante toda
a modernidade. A imagem serve de fator de agregacao, permite perceber o

mundo e néo representa-lo.
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Nota-se que a explosdo das imagens estd ai para a retomada do
imaginario, pois, gracas a elas, as sociedades revéem e assim recuperam uma
parte de si mesmas, das quais tinham sido frustradas por uma modernidade

essencialmente racionaista.

Para Maffesoli a transfiguracdo da sociedade pds-moderna acha sua
completa realizacdo na vida quotidiana, onde a imagem empenha-se em
espiritualizar a matéria, ou antes, a destacar nessa matéria o espirito da qual é
plena. E o objeto pode ser contemporaneamente, uma modulacdo desta
matéria, eles podem investir afetividade, recordacao, utilizagcdo, ou mesmo, 0s
supérfluos, que tendem a se desenvolver nos templos de consumo, ou nos

magazines de descontos que proliferam nas megaldpoles.

A profusdo das imagens e a énfase posta no estilo indicam um retorno a
comunidade, onde o0 que estd na ordem do dia remete a uma espécie de
tribalismo, que tem por vertente um verdadeiro reencantamento do mundo. A
ligacdo entre a imagem e a comunidade pode ser compreendida pela criacao
de uma pessoa coletiva que serve para a condensacao do sonho, e que esses
sonhos levam a criar um ambiente emocional, cujas vibracdes sao lidas na
superficie das coisas, um ambiente que encontra sua expressdo em uma
crescente estetizacdo da existéncia. Ou seja, para Maffesoli comunidades e
massas, ambas, e, graus diversos, sO existem quando partilhando imagens,

estilos, formas que lhe séo proéprias.

Podemos, pois, junto com este importante autor, definir tribo e tribalismo
como metéaforas que traduzem o aspecto emocional, o sentimento de pertenca
e a ambiéncia conflitual que este sentimento induz. E a0 mesmo tempo essa
metafora permite ressaltar, além deste conflito estrutural, a busca de uma vida
cotidiana mais hedonista, isto €, menos teleolégica, menos determinada pelo
“‘dever-se” e pelo trabalho, ou seja, a “conquista do presente”, pelos grupos que

passam o melhor do seu tempo, vagando e explorando seu mundo.
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Tomemos como ilustracao a tribo dos skatistas. De acordo com Martins
(2006, p. 43-49), o skate surgiu no inicio dos anos de 1960, mais precisamente
na Califérnia, Estados Unidos. No auge do rock’n roll, os surfistas da época
inventaram uma brincadeira para os dias em que o mar estava sem ondas.
Juntando as rodinhas dos patins com um shape®, estava sendo criado o skate.
Apesar da precariedade do equipamento, o esporte fez a cabeca dos jovens,

gue logo se tornaram os primeiros skatistas.

Em meados dos anos 1970, a revista Skateboarder, que era uma das
mais importantes do skate, anunciou que passaria a cobrir assuntos sobre
competicdes de bikes. Foi quando se deu a morte do skate, uma vez que
muitas pistas fecharam e muitos abandonaram o esporte, apenas ficaram 0s
gue realmente gostavam do carrinho. Esses skatistas que perderam suas
pistas, suas revistas e tudo que estava relacionado com eles, resolveram andar
nas ruas, aplicando as técnicas aprendidas nas pistas, para criar novas
manobras em guias, bancos e outros obstaculos urbanos. A partir disso, surgiu
0 street skate. Nesta década, também houve o racionamento de &gua nos
EUA, as pessoas esvaziaram as piscinas. Os skatistas perceberam que essas
piscinas vazias poderiam ser 6timos obstaculos e com isso surgiu o skate

vertical.

De acordo com o autor nos anos 1980 o skate voltou e trouxe grandes
nomes como, Steve Caballero, Tony Alva, Tom Sims, entre outros. A partir dai,
o skate nunca mais teve seu declinio. As marcas Powell Peralta, Vision, Santa
Cruz dominaram o mercado. Marcas de ténis como Vans, Airwalk e Vision se
tornaram extremamente conhecidas e o jeito de vestir do skatista atingiu o

publico em geral.

No final dessa década, o skate vertical perdeu espago para o street, que
cada vez mais conquistou novos adeptos. Um grande namero de profissionais

decidiu abandonar os seus patrocinadores e iniciar suas proprias empresas. E

* Tabua de madeira

34



0 caso de Steve Rocco, que fundou a World Industries. E até o final da década
de 90, o skate se manteve como um esporte predominantemente de street.
Marcas de ténis como Etnies e Vans comecaram a vender enormes
guantidades de produtos com a ajuda de capital extremo do skate. De atividade

discriminada, o skate se tornou moda.

Também nos anos 1990, o punk rock continuou popular no skate, mas o
hip hop ganhou espago no meio dos skatistas. As roupas largas dos skatistas

acabaram virando influéncia na moda até hoje.

Os skatistas ganharam as ruas e essa tendéncia ainda ndo mudou. A
atitude mais hard-core e o estilo cada vez mais agressivo equilibraram-se com
a comercializacado do estilo de vida skate, que aparece em propagandas de

chocolate e nos salarios milionarios de campedes nos Estados Unidos.

Atualmente, o skate é um dos esportes radicais mais conhecidos. Isso se
deve aos grandes idolos do esporte e a grande cobertura da imprensa. O skate
deixou de ser apenas um esporte e, hoje, € um estilo de vida e sua industria €
uma das mais prosperas industrias de esporte no mundo, responsaveis de

certa forma pela agregacdo de muitas tribos de adeptos ao skate.

Segundo Costa, M. V., (2004) a tribo do grupo dos skatistas streeters ou
Skateboard, parece apenas querer formar um pilar para uma construcao sadia
nas mentes dos praticantes de skate, livre do formalismo imposto pela industria
cultural, distinguindo-se dos demais jovens. Skatear pela cidade consiste em
deslizar sobre pranchas saltando sobre bancos, calcadas, escadas, caixotes e
tudo que se pode encontrar pelo caminho para usar como obstaculo. Eles
parecem querer se enquadrar fora do formalismo das préaticas urbanas,
adotando estilos proprios, singulares: de praticar os seus esportes, de vestir-se,
de falar um idioma proprio, usando linguajar especifico atravessado por girias e
termos que s6 sdo compreendidos no convivio entre eles. Esse pilar pode estar
servindo, nesse momento, apenas como pano de fundo para a construgcao da

socialidade na pos-modernidade, época na qual esta predominado, segundo
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Maffesoli, o contato afetual, os fendmenos emocionais, a dominéancia imaginal.
Esses grupos se ajuntam numa comunidade emocional adotando costumes,
linguagens, gestos, vestimentas semelhantes e caracterizadores de suas

passagens pelos locais.

As autoras apontam que a galera® do skate street se agrupa por suas
afinidades, pelo gosto da aventura e do risco nas manobras realizadas pelas
ruas da cidade e dentro dessas galeras nascem as tribos. Esses jovens se
apresentam como “novos urbanos”, que, com seus modos displicentes e
arrojados, surgem como arquitetos de idéias. Com as suas aventuras, Vao
engendrando caminhos, construindo obstaculos, vendo a cidade como uma
amante pronta para abraca-los, mostrando-lhes as curvas e as linhas desse
espaco, repletas de incertezas e mistérios. Suscitados por novos desafios vao-
Ihe ao encontro com seus carrinhos. Com esse modo de viver, esses jovens
vao ressignificando o espaco publico, criando lugares, revitalizando a
modernidade, desenvolvendo outros olhares, recriando a cidade na vivéncia

dos deslizamentos de suas aventuras.

Ressaltam que no estético ha a idéia de teatralidade, do jogo das

aparéncias, da corporalidade.

Afirmam que os skatistas falam de sentimentos, de paixao pelo skate nas
expressdes de seus cotidianos. Falam de um calor humano, uma corrente que
nos leva a pensar que talvez esteja ai o fundamento mais simples da ética

comunitaria.

Destacam que na linguagem desses jovens, podemos identificar simbolos

como: o vbo, 0 passaro e a liberdade. Voar é elevar-se, tendo uma estreita

° Segundo as autoras, galera: quando 0s jovens agrupam-se com amigos da escola, do
condominio ou do mesmo bairro. Esse convivio territorial remete a uma espécie de familia. As
“galeras” se formam a partir desse convivio territorial.
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relacdo com os valores de superioridade de poder e de forca. O voo do passaro
serve de simbolo de comunicagao entre o céu e a terra. A imagem do passaro
esta sempre associada a superioridade. Circulam pela terra, mas estdo sempre

voltados para o céu, para a liberdade.

Em suma, afirmam que os skatistas buscam a liberdade de acéo,
transgredindo as normas na sociedade, procurando viver na prética limpa do
skate, demonstrando seus encantamentos pela cidade, assim como seus
modos de contestacdo representados pelo esporte escolhido. E que talvez a
maior contribuicdo desses jovens para a sociedade pos-moderna seja propiciar
momentos de reflexdo sobre nossos estilos de vida sempre a favor da ordem e

limitadores da criatividade e singularidade.

Para Uvinha o skate pode simbolizar, como pratica vivenciada pelo
adolescente, uma busca de identidade pessoal e uma forma de evidenciar sua
cultura perante a sociedade. O skatista é identificado pela sociedade atravées
da linguagem, da vestimenta, do gosto musical e outros fatores manifestados
no interior dos grupos. O skate é uma modalidade esportiva em que 0 jovem
pode encontrar 0s seus pares, descobrindo sua personalidade e, a0 mesmo

tempo, se engajando num espirito comunitario. (apud MARTINS, 2006, p. 43)

Nesse sentido a publicidade busca influenciar os jovens para a industria
deste novo estilo de vida, o mundo do street. (MARTINS, 2006, p. 49) Também
nota-se pelas imagens apresentadas no corpus que jovens se apropriam
dessas imagens (marcas), as quais lhes representam sentidos que serdo
semidticamente apontados no capitulo 3. Diante desses fatos faz-se necessario
o conhecimento deste sistema de manipulacdo, denominado publicidade e
consequentemente dessas marcas que sao lancadas nas capas desses

cadernos escolares analisados.
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Capitulo 2

A Publicidade na capa do caderno escolar

1.1 Publicidade da Marca

Tendo esta pesquisa como objetivo descrever e analisar os tipos de
relacbes que podem ser estabelecidas entre cultura midiatica visual e o
imaginario estudantil & luz das logomarcas inseridas na capa do caderno
escolar dos alunos de nossa pesquisa. Buscamos neste capitulo apresentar os
elementos da cultura midiatica visual a qual se destina esta pesquisa, que séo
os elementos da publicidade, especialmente, referentes as caracteristicas das

marcas.

Perez (2004, p. 105) lembra que durante muitos anos a publicidade era
vista como arte de exercer uma acado psicoldégica com fins essencialmente
comerciais. E que essa idéia foi reforcada com o advento do conceito de
‘massa’, consumo de massa, produgdo em massa, midia de massa, efc.
Assumir “massa” como “algo a quem se possa dirigir’, impacta na
desagregacao do individuo, na sua reducao ao anonimato e na emergéncia de
um modelo humano como se a “massa’ fosse constituida simplesmente de

uma colecéo de individuos moldaveis.

No Brasil, no fim dos anos de 1980 e inicio de 1990, a realidade comeca a
se alterar em razéo da simples lei de mercado da concorréncia: a oferta e a
procura. A competicAo comeca a surgir com maior intensidade e o0s
organizadores, na busca de seus consumidores, passam a tentar ouvi-los e
criam-se os canais de relacionamento, por meio do correio, do telefone, da

Internet, entre outros. (Ibid. p. 106)
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Para Perez os objetivos da publicidade nao consistem em anunciar
produtos, mas sim em significar marcas. E que ela se produz ao preco de uma
progressiva separacao entre a marca e o produto, desde o0 momento em que a
crescente competicdo entre marcas impede, em quase todos o0s casos, de
exclusivizar uma vantagem do produto e na medida em que, também em uma
sociedade de simulacros em que vivemos, a entidade meramente signica da
marca necessita cada vez menos da realidade material antecedente do
produto. Ou seja, as marcas acabam por se desencarnar dos produtos que lhes
deram origem passando a significar algo muito além deles proprios. (Ibid. p.
111)

As funcgbes da publicidade sdo de informar, influenciar, lembrar e agregar
valores a marca junto aos consumidores. E Para alcancar os objetivos a que se
propde uma propaganda Perez propde uma tipificacdo que visa agrupar
algumas possibilidades signicas para facilitar a compreensdo e a utilizacao

perante os diferentes tipos de consumidores. Sao elas:

- Abordagem racional: acredita-se que o homem é regido pelas leis da
razao e que possui, portanto, uma consciéncia essencialmente clara e objetiva.

O consumidor se informa sobre o produto/marca.

- Abordagem sociocultural: tenta entender o homem no seu estorno,
integrado em seu espaco social e cultural. Nota que os produtos configuram-se
como simbolos sociais, responsaveis pelas sensacdes de aceitacdo e de
pertencimento a um determinado grupo social, onde os individuos sao
reconhecidos e valorizados pelo seu estilo de vida. E que ao valor de uso do
produto € agregado o seu poder de conferir status social por meio de sua

significacdo simbdlica.
- Abordagem comportamental: o consumidor ndo segue a logica racional,

mas, sim, reage a estimulos exteriores, técnicas promocionais. Da-se pela

repeticéo e por meio de brindes.
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- Abordagem psicanalitica: regida pelos estimulos emocionais e afetivos.
Apresenta a carga simbdlica das cores, das formas e dos sons como

ferramenta.

Para auxiliar na criagdo e no posicionamento do produto ou da marca a
autora destaca como taticas publicitdrias mais utilizadas: a enfatizacdo da
necessidade daquele produto; enfocar os beneficios que a marca trara (ampliar
0 prazer); minimizar os esfor¢cos de acesso ao produto e reduzir as interdi¢des,
como o0s problemas financeiros, buscando caminhos alternativos. (Ibid. p. -
125).

Quanto as marcas Perez lembra que estas tém destaque nas relacfes de
compra e venda indo além da idéia de meras facilitadoras das transacdes
comerciais para transformar-se em poderosos e complexos signos de
posicionamento social e de ser no mundo. Afirma que a oferta de bens de
consumo intensificou-se de tal maneira em nosso campo visual, nas ruas, nos
supermercados, nos shoppings e nas lojas, que s6 € possivel distinguir tantos
produtos por meio de signos abreviados, de marcas e de suas expressividades.
E que assim a marca representa a possibilidade de os produtos, mesmo que
fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e ocuparem na memoéria do

consumidor um lugar um pouco mais seguro. Ibid. p. 3)

Para a autora foi no periodo pés-Primeira Guerra Mundial que se
consolidou definitivamente a importancia das marcas. E que a propaganda
tornou-se cada vez mais prevalecente e a aquisicdo e a construcao das marcas
passaram a ser identificadas com o sucesso e o desenvolvimento sustentavel
das organizacoes, especialmente das empresas privadas. Mas aponta que foi
na decorréncia do desenvolvimento econdmico de 1950, com a infinidade de
produtos e marcas novas, que a geréncia de marcas ganhou popularidade nas
empresas. Tendéncia reforcada com o surgimento dos shoppings centers e da
TV. (Ibid. p. 5)

Na década de 1990 o sistema de gerenciamento de marcas comegou a

ser questionado por novas tendéncias, como a reengenharia, que procuraram
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romper as barreiras funcionais ha muito estabelecidas. E que a marca entdo
passa a ocupar um lugar central na problematica das empresas, recebe
atencdo e investimentos continuos e configura-se, em muitos casos, como 0
principal patrimoénio da empresa. No Brasil, a profusdo das marcas comeca a
ser observada apenas no fim dos anos de 1980, ja experimentando a abertura
do mercado. E que as multinacionais de consumo de massa trouxeram as suas
diversidades e segmentacfes praticadas mundo afora, levando as empresas
brasileiras a repensar seus negoécios e, com grande impacto, suas marcas.
(Ibid. p. 5)

Perez fundamenta a marca como uma conexdao simbdlica entre uma
organizacao, sua oferta e 0 mundo do consumo. Declara que ha uma imensa
vastiddo de conceitos de marca, entdo destaca o conceito usado em marketing
desenvolvido pela American Marketing Association (AMA), citado por Kotler
(1998, p. 393): “Um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagcdo dos mesmos,
gue tem o proposito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo

de vendedores e de diferencia-los de concorrentes”.

Diante do conceito, “Entendo por marca a distingao final de um produto ou
empresa e que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para o
comprador. E um sinal distintivo” (Perez e Bairon, 2002, p. 65), autora declara
que hoje entende que faltou carga simbdlica a essa definicdo e por isso
construiram uma nova forma de interpretacdo: a marca € uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material,

intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina.(Ibid. p.10)

Perez afirma que marca € mais do que o produto e, apresenta a viséo de
Randazzo (1996, p. 24) “a marca é ao mesmo tempo uma entidade fisica e
perceptual”. O aspecto fisico de uma marca, que pode ser encontrado na
prateleira do supermercado ou de qualquer outro ponto-de-venda, diz respeito
ao produto propriamente dito, sua embalagem e rotulagem. E geralmente
estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe no
espaco psicolégico — na mente do consumidor. E, portanto, dinAmico e

maleavel. Menciona que a Mitologia se encontra abaixo do limiar da
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consciéncia do consumidor na subjetividade e age como erosdo signica em
relagdo a marca. Para Perez essa mitologia vai além dos atributos fisicos/
beneficios e usos do produto. Ela abrange a totalidade das percepcoes,
crengas, ritos, experiéncias e sentimentos associados com o produto, 0 seu
uso. E que essa decorre das experiéncias do consumidor com o produto
genérico, e também com a histéria, a cultura, os fatos e as fantasias que o
cercam. Ha algumas categorias de produto em que a mitologia ndo esta
latente; ocupa o primeiro plano na mente, como no caso do consumidor de
champanhe, que compram a fantasia, tanto quanto num produto tangivel. E
uma experiéncia ritualistica e sedutora que representa muito mais que

simplesmente matar a sede. (lbid. p. 12)

Fundamenta a marca como uma construgédo sociocultural que precisa ser
provida de abastecimento com investimento publicitario e promocional. (Ibid. p.
13)

Quanto a questdo da escolha da marca, Perez assinala que, do ponto de

vista dos consumidores, a marca pode oferecer uma série de vantagens:

- Identifica a origem do produto e, portanto protege o consumidor;

- Facilita a compra e reduz o tempo de deciséo;

- Confere status diferenciado. Nesta vantagem a autora aponta a marca
como uma espécie de “maquina” de produzir significacbes e, nesse sentido,
opera na construcdo de um determinado lécus social. Nota que ao usarmos e
consumirmos um determinado produto de uma marca estamos nos
posicionando socialmente, estamos declarando quem somos, do que

gostamos, o que valorizamos, e assim por diante. (Ibid. 15)

Perez destaca que as marcas se expressam, se dao a ver, se mostram de
diversas maneiras, com o objetivo de potencializar seus efeitos de sentido. E
gue essas se expressam por meio do nhome que apresentam, do logotipo, da

forma e do design dos produtos que encarnam, da embalagem e do rétulo, da
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cor, do slogan, do jingle, da personalidade e do personagem. E que a utilizacdo
de uma ou de outra forma de expressdo depende do tipo de produto, de
consumidor e dos objetivos organizacionais. Uma marca existe em um espaco
psicolégico, na mente das pessoas, dos consumidores. Consiste em uma
entidade perceptual, com um contetdo psiquico previamente definido, mas que

é absolutamente dindmico, orgéanico e flexivel. (Ibid. p. 47)

Para a autora a publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente
do consumidor, criar o “estoque” perceptual de imagens, simbolos e sensagdes
gue passam a definir a entidade perceptual que chamamos marca. Afirma que
€ dentro desse espaco perceptual da marca que podemos criar mundos
imaginarios sedutores, fabulas, sonhos e personagens miticos que, gracas as
ferramentas publicitérias, ficam associados ao produto e que finalmente
passam a definir a marca. Esse espaco perceptual da marca pode ser utilizado
como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual
ou potencial. Uma marca pode funcionar como portadora de projecdes na qual
0 anunciante, a empresa ou a agéncia projetam os valores e as sensibilidades
do consumidor, ou como um distintivo, um meio de expressar e de reforgar
nossas identidades pessoais e culturais. Afirma que cada marca tem sua
prépria mitologia de marca, com seu préprio e Unico inventario de imagens

reais e mentais, simbolos, sensacdes e associacdes. (Ibid. p. 48)

Como ajuda no conhecimento e desenvolvimento da marca Perez nos

apresenta seus elementos de expressividade e da sensorialidade:

- Nome da marca: o nome € um designativo, um sinal, que prenuncia um
caminho, da uma idéia, nos leva, muitas vezes, a um entendimento prévio a
respeito daquilo a que estamos nos referindo. Do ponto de vista da perspectiva
mercadoldgica, 0 nome é a parte da marca constituida de palavras ou letras
que compreendem uma designacdo usada para identificar e distinguir as

ofertas da empresa e as dos concorrentes.

- Cores: A cor permeia toda a identidade da marca. Ela esta relacionada a

diferentes reacdes afetivas, cognitivas e comportamentais. E também
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informacdo cultural, esta relacionada a momentos e fatos historicos, ao

simbolismo.

- Logotipo e logomarca: logotipo é a chave de acesso imediato ao
universo representativo da marca. Provido de facilidades signicas, ele deve
reunir a esséncia do que se quer comunicar. Seu conceito baseia-se em duas
origens fundamentais: uma grega e outra vinculada a tipografia. Em grego, o
elemento logos significa fala, palavra ou discurso. Na tipografia, o termo logo
designa um conjunto de signos tipograficos reunidos em um sé bloco
indissociavel, ao passo que o termo inglés type designa um conjunto de

caracteres tipograficos.

No Brasil a palavra logotipo vem carregada do sentido semantico de
representacdo da marca comercial de produtos e empresas. Assim foi se
construindo culturalmente, desconectando-se de sua origem essencialmente

tipogréfica.

Segundo Perez o modo como desenhamos as letras, o seu espacamento,
a cor e a forma sdo responsaveis pelo entendimento e pelas conotacdes
emocionais despertadas pelo logotipo. E que em sintese, logotipo € uma
representacdo pictorica, ou seja, a parte da marca que pode ou nao ser

vocalizada.

Para a autora toda forma de expressdo grafica, tipogréfica, plastica,
audiovisual, pode ser transformada e servir de suporte para a construcdo de
um logo, notadamente uma letra, um namero, um simbolo, uma palavra ou um
grupo de palavras, um texto, um visual iconografico, uma arquitetura, um odor,
uma cor, uma sonoridade podem ser chamados de logo. E que o propésito do
logo deve basear-se em sua relevancia cultural (carga simbdlica), na conexao
com aquilo que representa (possibilidade de diadlogo e relacionamento com o
produto ou empresa) e ter forte impacto social.

Perez destaca que o logotipo aparece, assim, como um segundo plano de

individualizag&o institucional, analogo ao que no individuo é a assinatura do
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seu nome. E diante do que chama de direcdo reflexiva, cita Chaves (1998, p.
43) que define o logotipo como “la version gréfica estable del nombre de

marca” (a verséo grafica estavel do nome da marca).

A autora apresenta as principais formas em que os logos se mostram, de
acordo com Delorme (1999 p. 20-25):

e Logo para decifrar: constituido de signos alfanuméricos;

e Logo para olhar: constituido de um visual iconografico;

e Logo para decifrar e olhar: composto por uma imagem visivel e um texto

para olhar.

Perez afirma que ha uma questdo bastante presente na discussédo da
comunicacao organizacional e também na dos pesquisadores que € a distincédo
entre logotipo e logomarca. Cita Strunck (2001, p. 70-75) que faz a seguinte
avaliagdo: “logotipo € a particularizagdo da escrita de um nome. Sempre que
vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra (...) isso é um
logotipo (...) o logotipo sempre tem letras”. E completa: “muita gente chama o
simbolo de logotipo. Outros chamam de marca (...) marca € um nome. Poso
dizer que gosto de sorvetes de marca Kibon, cujo logotipo € Kibon, e que tem
um coracdo por simbolo. Logomarca (...) podemos emprega-la como um

sinbnimo para logotipo”.

Declara que ha outros autores que entendem a logomarca como uma
representacdo visual, como a “arvore” estilizada do Banco Bradesco e o
logotipo como o grupo de letras que apresenta 0 nome da marca, como Coca-
Cola. Define que apesar das controversias, entendemos que essa distingédo é

mais abrangente e, portanto, aplicavel a nossa realidade. (Ibid. p. 52-57)

Conclui a partir das analises propostas por Chaves (19998, p. 41-100) e

Delorme (1999), que os principais critérios de qualidade de um logos sao:
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e Flexibilidade e versatilidade, possibilitando ser reproduzido em qualquer

meio.

e Coeréncia com o discurso global da organizacdo. Coerente com 0s

valores da empresa (moderna X tradicional).

e Encarnacdo da imagem da empresa. Incorporar, integrar, significar a

imagem da empresa.

e Resisténcia a fragmentacdo. Reconhecivel mesmo fragmentado.

Outros importantes elementos da expressividade e sensorialidade da
marca destacada por Perez, mas que nao se convem destacar devido
viabilidade da pesquisa, estdo aqui resumidos, sdo eles: forma e design;
embalagem e rotulos; slogan; som e jingle; personalidades e mascotes; aroma

e fragrancia; sabor e textura. (Ibid. p. 58-87)

Em suma, para Perez as marcas tendem a exercer a fungcdo de
identidade, ou seja, a marca comercial passou a constituir-se em um dos
escassos veiculos de adesao social que estdo a disposi¢cao dos individuos em
nossas atuais sociedades excessivamente desideologizadas e sedentas por
entidades que permitam coesdo. Nota que aderir a uma marca nao é apenas
expressar uma determinada filosofia, participar em tudo de um estilo de ser ou
de sentir a respeito da qual aquela vem a atuar como porta-estandarte, como
alegoria. E que é por isso que essa nova funcéo social por que passa a marca
tende a dotar-se também de um novo carater exibitério. Ressalta que o que
antes era puro compromisso do fabricante com seu produto se revela agora
instrumento de participagédo individual em um valor coletivo que se tem de

proclamar a vista de todos para ser aceito. (Ibid. p. 111)

Tomemos como ilustracdo algumas das marcas apresentadas nas capas

dos cadernos dos alunos.
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RED NOSE

A marca Red Nose foi criada no Brasil em 1996. Ela foi desenvolvida para
estar totalmente envolvida com diversos esportes radicais, criando o conceito
“‘extreme”. Seu logotipo, um Pitbull, ilustra bem o felling da marca. Atitude,
forca, agilidade e ousadia, caracteristicas que foram transferidas para os
produtos e para as agdes de marketing da empresa.

Hoje, palavras como estilo, atitude e emocéo definem muito bem a marca
Red Nose.

Presente nos principais pontos de venda em todo o Brasil e também em
diversos paises ao redor do mundo, a Red Nose estd cada vez mais forte,
liderando indiscutivelmente seu segmento de mercado, crescendo em vendas e
no conceito dos consumidores como uma marca de esportes “extremos”, que
inspira forca, respeito e atitude. O mesmo respeito que tém com seus
consumidores, um dos principais motivos do sucesso da empresa e de seus

produtos.

e —
—————————

\’
TITFEPF TV er

MORMAII

Nos anos setenta, o Brasil entdo com 90 milhées de habitantes era um
pais com litoral pouco explorado. SO os pescadores moravam nas praias mais
afastadas de cidades costeiras. O surf nem era visto como um esporte em si, e

sim um estilo de vida do qual s6 algumas pessoas desfrutavam. Para conhecer
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as melhores ondas e mapear o litoral do pais, o surfista era um nébmade. Em
busca de aventuras, essa “tribo” mantinha contato com vilas de pescadores
artesanais. Uma delas era Garopaba, em Santa Catarina.
As ondas perfeitas que rolavam (e rolam até hoje) na regido e municipios
vizinhos, nas praias do Silveira, Ferrugem, Vila, Rosa, Guarda do Emabal
foram um dos motivos pelo qual o médico Marco Aurélio Raymundo saiu da
cidade grande e se mudou para aquele lugar remoto, ainda sem abastecimento
de energia elétrica. Tudo ia bem, com 0 emprego no posto de salude e surfando
nas horas vagas, até que o frio chegou junto com o inverno e ondas perfeitas
comecaram a quebrar nos picos de surf. Permanecer na 4gua era impossivel,
por causa das baixas temperaturas do mar, inferiores a 18° sem falar nos
ventos gelados, vindos do sul e oeste. Os surfistas tentavam driblar o frio com
todos os tipos de invencdes, até tomavam cachaca e entravam na agua com
malha de |a. Nada funcionava. Foi entdo que o médico tomou a iniciativa de
costurar uma roupa de neoprene (de borracha), na garagem de sua casa de
madeira, em frente a praia de Garopaba. Naquele momento surgiu a Mormaii,
em 1975, embora a marca tenha sido registrada no INPI (Instituto nacional da
propriedade Industrial) anos mais tarde, em 1979. Com o Regime Militar no
poder, o Brasil foi alvo de uma politica protecionista que fechou o pais as

importacdes, entdo, as roupas da Mormaii se multiplicaram.

A criacdo de Morongo (apelido pelo qual Marco Aurélio Raymundo ficou
mais conhecido) ofereceu a oportunidade de qualquer surfista brasileiro ter sua
prépria wetsuit para surfar, sem depender de marcas estrangeiras. Até mesmo
os pescadores se tornaram clientes, adquirindo wetsuits para tarrafear na beira

do mar e das lagoas no inverno.

Junto com a historia da marca Mormaii que se proliferava pelo pais com a
assinatura “a sua marca na agua”, o surf no Brasil também explodia,
conquistando muitos adeptos nos anos 80. Virou um esporte Ssério e
profissional tendo um Circuito Brasileiro prestigiado pelos melhores atletas,
com empresas como a Mormaii patrocinando etapas e competidores.
Ainda nessa época, apareceram com forca pelo Brasil outras modalidades de
acao que derivam do surf, como o windsurf, skate e bodyboard. E a Mormaii

48



também ofereceu 0 mesmo conforto das wetsuits e da moda masculina e
feminina, acessoérios e equipamentos, para atletas de todas as atividades de

esportes alternativos ao futebol, volei, basquete e corridas.

O crescimento da marca foi além das fronteiras e seduziu clientes nos
paises com os mais rigidos padres de qualidade. Praticando precos
competitivos em produtos nacionais e aplicando a maxima qualidade de
matéria prima, a Mormaii vem disputando o mercado internacional com grandes

corporacfes, mas mantém sua originalidade.

Todo artigo com o logotipo da Mormaii tem muito valor agregado, porque

carrega a alma do surf e uma histéria de gloria para a industria brasileira.

NIKE

A idéia de criar a Nike surgiu de um projeto de MBA de Phil Knight, um ex-
atleta de corridas de média distancia da universidade de Oregon, enquanto
este freqientava o0 curso de gestdo administrativa da universidade de
Standford. Ele acreditava que, ao importar ténis que eram fabricados no Japao,
utilizando méao-de-obra barata, poderia conquistar uma parcela de mercado da
marca alema Adidas. Comecou entédo pelos ténis de atletismo. Em 1963 foi ao
Japao negociar com a marca Tiger a importacao e representacéao de ténis para
atletismo, com o objetivo de introduzi-los no mercado americano, que até
aquele momento era dominado por marcas alemas. No ano seguinte a primeira
remessa de 200 pares do modelo Cortez chegava a cidade de Portland, no
Oregon, costa oeste dos Estados Unidos, em nome da empresa Blue Ribbon

Sports, que Phil Knight e Bill Bowerman, seu treinador de atletismo na
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universidade de Oregon, haviam criado com apenas US$ 1.000. Bill
prontamente modificou o modelo, incorporando ao ténis a primeira entressola
completamente acolchoada, inovacdo radical para a época. O ténis caiu no
gosto do publico, e o Cortez tornou-se o modelo da Tiger mais vendido em
1968. Ambos sentiram a necessidade de um ténis que pudesse contribuir para
a melhoria da performance do atleta. Bowerman decidiu entdo testar um solado
de forma inusitada, mas que acabou dando certo: despejou borracha na chapa
de waffles da esposa para criar um solado melhor, mais leve e duravel. Surgia
entdo um ténis com uma sola leve e ondulada, muito mais aderente e
considerada revolucionaria para a época. Comecaram entao a produzirem seus

préprios ténis.

Esta parceria ndo poderia ser melhor, além de grandes amigos, ambos
entendiam do negdcio que estavam comegando. Enquanto Phil vendia os ténis
no porta-malas de seu carro nas competicdes de atletismo, Bill cuidava do
desenvolvimento e design de novos modelos. A partir daqui a tecnologia ligada
ao esporte nunca mais seria a mesma. Mas 0s novos ténis precisavam de uma
marca. E isto aconteceu no ano de 1971, quando a jovem estudante de design
grafico, Carolyn Davidson, criou por miseros US$ 35 o famoso simbolo da
marca, chamado Swoosh. O nome Nike surgiu logo depois e foi por sugestao
de Jeff Johnson, ex-rival de Phil nas pistas de atletismo e primeiro funcionéario
da Blue Ribbon Sports, que havia sonhado com a Deusa grega da vitéria,
“NIKE” (pronuncia-se niqué). Diziam os gregos que a Deusa podia voar e correr
em grandes velocidades. E nada mais apropriado para a nova marca que

surgia.
Atualmente a Nike trabalha com duas grandes categorias de produtos:

Performance e Sports Culture (produtos para uso casual inspirados no

esporte).
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Campanhas que fizeram historia

A histéria da Nike com a propaganda é recheada de momentos marcantes.
Comecgou em 1977 com um de seus primeiros slogans que dizia: There is no
finish line. A sorte da marca comecou a mudar em 1982, quando a agéncia
Wieden & Kennedy foi fundada em Portland. Segundo muitos, foi criada
justamente para atender a conta publicitaria da Nike que se tornaria seu cliente
mais fiel e conhecido. E a primeira grande campanha foi um verdadeiro
sucesso. Chegou em 1988 com o famoso slogan JUST DO IT (algo como
"Apenas Faca"). Muito mais que um simples slogan, esse conceito
transformou-se em uma espécie de declaracao universal dos objetivos de todo
atleta, em qualquer parte do mundo. A idéia de que, diante do esfor¢o, ndo ha
fronteiras, € a expressao moderna dos ideais gregos, que praticavam o esporte

como busca da perfei¢éo e do belo.

A evolucgéao visual

A Nike é o sonho de toda a marca, o branding em seu estado puro. Seu
logotipo sofreu grandes alteracbes no decorrer dos tempos. E ndo é que o
conhecido Swoosh se tornou um dos simbolos mais conhecidos e respeitado
do planeta. Parece facil falarmos isso agora. Mas imaginem que em 1971 a
estudante de design gréfico, Carolyn Davidson, criou o que viria a se tornar um
dos simbolos mais famosos do mundo. Ousaram, investiram e principalmente
apostaram na verdadeira esséncia da propaganda para que o logotipo pudesse
dispensar o nome da marca. O resultado todo mundo pode ver hoje, uma das
marcas com maiores indices de respeitabilidade e relagdo emocional com o

consumidor.
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NEW

A New Skate € uma das principais empresas do mercado de skate e
street wear da América Latina, e surgiu em 95, com um novo conceito de
marca, diferenciando-se ndo sé através de suas roupas e acessorios, mas
também em atitude, traduzindo o espirito e a cultura do skate de forma
auténtica. A marca paulista patrocina varios atletas, profissionais e amadores, e

esta presente em mais de 300 lojas em todas as regiées do Brasil.

Em suas publicidades (site, por exemplo) a New se apresenta como uma
equipe de pessoas pensantes com a missao de surpreender de forma Unica o
jovem ligado aos esportes radicais e a arte urbana, expressando estilo,
emocOes e valores em tudo que faz. E que encontraram no skate a
oportunidade de unir esporte, criagdo de roupas street e cultura de rua,

adotando sua nova identidade como New Skate Rock.

!

Billaboin

BILLABONG

A Billabong é uma articulacdo da cultura jovem, e € conhecida como uma
marca totalmente voltada para os esportes de pranchas (boardsports), aliada a

um estilo de vida Unico. Suas reconhecidas bermudas, seus acessorios e
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principalmente suas pranchas, sao presencas constantes nos principais

torneios do mundo.

A historia

Tudo comegou em 1973 quando o surfista Gordon Smith Merchant
fundou, com a ajuda de sua mulher Rena, a Billabong na praia de Burleigh
Heads em Queensland, localizada na bela e ensolarada Costa Dourada
australiana, conhecida popularmente como Goald Coast e berco do surfe
mundial. Combinando sua paixdo pelo surfe com trabalho arduo, Gordon
desenhava bermudas em sua casa de frente para o mar, fabricava-as na mesa
de sua cozinha e as vendia através de pequenas lojas de surfe locais. Gordon
e sua mulher desenvolveram sua propria técnica de costura (era triplamente
reforcada), ndo necessitando assim de méo de obra intensiva, tornando as
pecas mais duraveis e com boa relacdo custo-beneficio. O nome da empresa
foi inspirado na palavra aborigene “Billabong” que significa um oésis, uma fonte

de &gua no meio do deserto australiano.

A empresa foi imediatamente bem sucedida impulsionada pela grande
procura por suas bermudas. Posteriormente, contratou costureiras, comprou
maquinas, passou a produzir numa fabrica, estabeleceu uma rede de
distribuicdo e passou a patrocinar atletas australianos. Era o nascimento de

uma grande marca.

Hoje, além dos plano de expansdo comercial, a empresa mantém fortes
estratégias de marketing, ndo deixando de patrocinar eventos e competicdes
junto a seu publico-alvo. A mais importante competicdo patrocinada pela marca
€ o Billabong Pro (etapas do Circuito Mundial de Surf). Manteve também
estratégias de diversificacdo de produtos e mercados. Na Australia, Estados
Unidos e recentemente, em 2007, no Brasil, abriu seus préprios pontos de
venda. A decoragdo das lojas brasileiras foi criada no melhor do estilo
contemporaneo: muita madeira de demoli¢édo, ferro e concreto aparente dao
um ar moderno ao local. Tudo isso, misturado as plantas tropicais, trazem o

estilo praia para as lojas. Os materiais sdo naturais, com misturas de tons e
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cores terrosas, mesclando o padrdo de qualidade da marca e as

customizacdes brasileiras.

RIPCURL

A Rip Curl tem um passado que se confunde com a histéria do surf.
Focalizando nas necessidades de surfistas, a marca desenvolve produtos que
aumentam o prazer e experiéncia de surfar e viajar. Vivendo para surfar.
Surfando para viver. A melhor prancha de surf. Uma roupa de borracha melhor.
Roupas para o estilo de vida de surfe. Roupas para neve que nos mantém
quente e seco. Um reldgio que mede a variagdo da maré. Isso é a australiana
Rip Curl. Por isto, surfistas dos mais remotos lugares do planeta podem ser

vistos usando produtos da marca.
A histéria

Tudo comecou em 1967, quando dois amigos australianos, Brian Singer e
Doug Warbrick, que viviam na pacata cidade litoranea de Torquay, estado de
Victoria, a apenas alguns quildmetros de distancia da famosa praia de Bells
Beach, local de umas das mais desafiantes ondas da Australia, decidiram
surfar 0 maximo possivel. Para ajudar a concretizarem seus sonhos
comecaram a fabricar pranchas de surf. As pranchas da Rip Curl comecaram
bem em um mercado competitivo que estava descobrindo uma nova fase
revolucionaria em design. Dois anos depois, em 1969, os amigos tomaram
outra decisdo que mudou para sempre o destino de suas vidas: atender as
necessidades essenciais dos surfistas nas aguas frias do sul da Australia,

sempre um grande empecilho, que criava uma barreira para os surfistas que
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gueriam aproveitar o potencial dos melhores picos do mundo, em qualquer

época.

Foi entdo que surgiu oficialmente a Rip Curl, quando os socios fizeram um
pequeno investimento numa maquina de costura da Segunda Guerra Mundial e
alugaram uma velha casa em Torquay como sede da nova empresa. Eles
reuniram um grupo de moradores locais e iniciaram a producdo de roupas de
borracha e pranchas de surfe em uma garagem improvisada no ano seguinte.
Pelos padrbes de hoje, a primeira roupa de borracha Rip Curl era primitiva,
mas eles diferenciaram-se no mercado, pois eram desenvolvidos através da
interacdo com os surfistas. Ainda nesta época, a empresa colocou seu primeiro
anuncio na revista Surfing World com o seguinte slogan “We know what we’re

doing and we will be around for a long time”.

Em 1970 os pedidos de roupas de borrachas chegavam a 100 pecas por
semana e a empresa ndo parava de crescer. No ano de 1973 a marca criou a
competicdo, que viria a se tornar muito famosa, Rip Curl Pro, realizada na
badalada praia de Bells Beach. Essa competicdo se tornou a mais poderosa
ferramenta de marketing da Rip Curl. Dois anos depois a marca inovou ao
lancar a roupas de borracha com reforgos de neopreme nos cotovelos e

joelhos. A nova roupa foi um verdadeiro sucesso entre os surfistas.

Através da disseminacdo do nome da Rip Curl pelos surfistas que
visitavam a Australia em suas viagens pelo mundo, os dois fundadores
comecaram a explorar a possibilidade de vender wetsuits (macacdes
emborrachados) internacionalmente. Com o crescimento da empresa no
mercado australiano, em 1977, foi criada a divisao internacional da marca para
atender outros paises, dando inicio ao processo de internacionalizagdo da Rip
Curl. No ano seguinte foi instalada uma rede de distribuicdo no estado da
Califérnia e em 1979 a marca ingressou no mercado europeu pela Franca e
Alemanha. Foi também nesta época, que com uma posicado segura no mercado
de surf, a Rip Curl comecou a fazer roupas para esquiadores, windsurfers,
navegadores e snowborders, ampliando sua oferta de produtos e ingressando

em outros mercados. Cada divisdo requereu uma tecnologia e uma estratégia
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de marketing completamente diferente. Ao invés de fabricar as wetsuits na
Australia para exportd-las — uma dispendiosa e dificil tarefa — a Rip Curl
venderia sua tecnologia, design e ideias. O produto em si seria feito sob
licenca, no pais onde fosse necessario. No ano seguinte langcou uma linha de

relégios especialmente para surfistas.

Um dos principais sucessos em cada langcamento da marca é que as
pessoas que dirigem a empresa eram - e ainda sdo - os pilotos de teste dos
seus proprios produtos. Lider de mercado em wetsutits para o surf por mais de
30 anos, a Rip Curl tem definido os padrbes para o futuro. A Rip Curl enfatizou
sua posicdo como a marca numero 1 em wetsuits, patrocinando alguns dos
melhores surfistas do mundo, mantendo seu envolvimento com as raizes do
surf, apoiando surfistas de alma como Way Wayne Lynch, Michael Peterson,
Cheyne Horan e Tom Curren. Por isso hoje, a frase The Ultimate Surfing
Company nédo é s6 o slogan, mas uma declaracdo que transmite e reforca a

visdo da empresa.

A origem do nome e a evolucao visual

A origem do nome Rip Curl é bastante curiosa. Em 1969, os dois
fundadores da empresa, Brian Singer e Doug Warbrick, estavam em uma velha
garagem discutindo qual seria 0 melhor nome para a nova empresa. Um deles
propds Rip Curl e disse “Eu reconhego que é um nome estupido, mas eu vou
perguntar aos meus filhos e ver o que eles acham”. De repente, 0 outro homem
comeca a pular e gritar feito um doido: “E um 6timo nome! Vocé rasga a onda!
(da expressdo em inglés “Rip the Curl”) Entendeu? Todo mundo vai adorar

isto!”

O logotipo da marca sofreu muitas alteragcdes durante os anos. Desde o
primeiro, completamente colorido, passando pela flor de I6tus, criada por um
artista local de nome Simon Buttonshaw, até o atual, criado na década de 90, a
marca nunca deixou de lado os valores e filosofia que a transformaram em uma

empresa com a alma do surfe.
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A marca no mundo

Desde sua fundacdo, a Rip Curl cresceu humildemente para ser uma
verdadeira empresa de surfe internacional como nenhuma outra. Junto com
pranchas de surfe e roupas de borracha, os produtos Rip Curl se expandiram
para incluir surfwear (roupas casuais para os homens e mulheres), acessoérios
(relégios, malas de viagem, mochilas e carteiras) e mountainwear (roupas e

acessorios para snowboard e ski).

V3§

DVS Shoe Company

A DVS Shoe Company foi fundada em 1995 por Kevin Dunlap e Tim Gavin,

na Califérnia.

DVS diz-se repousar, "Devious". Inicialmente produzia sapatos especificos
de skate apenas masculino, mas hoje eles expandiram sua linha de calcado
com sapatos para as mulheres, criancas e bebés. Modelos de sapato ndo sao
mais restritos de skate, agora incluem sandalias, chinelos e designs baseados
em moda. Tém também uma linha de vestuario completo. Em 2007, eles
comecaram uma linha de sub-rotina chamada luxe, que se concentrou mais
nos moda e materiais com distribuicdo limitada. Sua equipe expandiu também
do patrocinio apenas para skateboarders, agora para snowboard, motocross e

surf.
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As marcas destacadas acima Ssdo marcas pertencentes a
contemporaneidade , marcas consideradas pés —moderna do ponto de vista de
seus significados, os quais serdo discutidos sobre a luz de um outro autor,

Andréa Semprini.

2.2 Marca pés-moderna — o fazer sentido

Ao fundamentar as marcas e em especial as marcas pdés-modernas

Semprini (2006) afirma:

As marcas nos oferecem um espelho formidavel, nos reenviam
uma visdo ora charmosa, ora impiedosa de nés mesmos, de nossas
escolhas, de nossos desejos. Elas nos mostram sem disfarce e, as
vezes, com rispidez, nossas qualidades, mas também nossas
fraquezas, nossas virtudes, mas também as inclinagcdes menos
admissiveis de nossos valores e de nossas condutas. Enfim, as
marcas nos oferecem um espelho em que somos obrigados a nos
olhar tais como somos e ndo como gostariamos de aparecer.
(SEMPRINI, 2006, p. 25-26).

Quanto a evolucdo das marcas o autor lembra que elas acompanham a
evolucdo das praticas de consumo, mostrando como utilizar os novos produtos
e garantindo a propria qualidade. Bem como, em seu novo papel de identidade
e cultura conquistado por algumas marcas. Semprimi destaca que neste
periodo de declinio das ideologias e de crise dos grandes discursos, quando o
consumo parece ter se tornado o assunto dominante, as marcas tornam-se

fortes indicadores, formas de agregacéao coletiva e de identidade.

Semprini identifica a desmaterializagdo do consumo como um dos fatores
do desenvolvimento situado além das marcas. Desmaterializagdo definida pelo

autor como a que se apresenta por dois aspectos: a reducédo dos tamanhos dos
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produtos, sua miniaturizacdo (chips eletrdnicos, por exemplo) e pela falta de
sustentacdo do consumo, entendida aqui como a tendéncia das praticas de
consumo de se orientar para produtos que tenham menor densidade
fenomeldgica, menor presenca fisica, mas em compensacao, quase sempre,
uma densidade simbdlica e imaginaria muito mais importante (alimentos light e
diet, por exemplo). O autor destaca que estas modalidades de consumo, em
virtude de parcela importante do imaginario e do simbolo que as constituem,
entram em ressonancia particular com a loégica de marca. Onde uma de suas
principais propriedades é de fato saber demonstrar um discurso, um imaginario,
uma rede de atributos cognitivos e simbdlicos, de propor um universo
organizado de significados no interior do qual o produto ou O servico

desmaterializado pode encontrar um lugar, um sentido e um vetor de projecao.

Para o autor gracas a esta colocagao no interior de um mundo e de um
imaginario coerentes, o produto ou os servicos adquirem paradoxalmente um
carater concreto de um novo tipo. Este carater concreto nasce ndo mais dos
desempenhos observados ou das fun¢des do produto, mas do imaginério que
ele coloca no lugar e da experiéncia que Ié torna possivel. Em suma, para

Semprini:

A marca é, em certo sentido, a instancia que fornece um contexto
dotado de sentido a uma experiéncia ou a um imaginario que,
sozinhos, tenderiam a ser imprecisos ou muito abstratos. (lbid., p.
50)

Semprini ressalta que simplificando ao extremo, pode-se identificar cinco
temas associando pds-modernidade e consumo as quais estdo ligadas entre
elas e contribuem para modificar de forma consideravel as logicas e as
motivacfes de consumo dos individuos que a elas aderem: o individualismo (s6
para uma pessoa), 0 corpo (saude e beleza), a imaterialidade (conforto,
reducdo do estresse), a mobilidade (telefonia moével, transporte) e o imaginario

(fantasias, expressdes pessoais).
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O imaginario € um termo relevante a esta pesquisa necessitando assim
ser revistos ndo em condicdo resumida, mas sim por seus devidos

apontamentos.

Se a modernidade esteve estreitamente associada ao universo da
producdo industrial, da materialidade, do pragmatismo, do
funcionalismo, do racionalismo, em uma palavra, o que Weber
chamou de desencantamento do mundo,a época atual parece
recolocar em discussao um grande numero destes valores e ceder
um espago maior as nocdes de fantasias, de criatividade, de

expressdo pessoal, de procura de sentido. (SEMPRINI, 2006, p. 66).

Ao citar essas palavras Semprini destaca que € necessario prestar
atencdo para ndo cair na caricatura e opor uma modernidade do engenheiro e
do técnico de contabilidade a uma pos-modernidade do poeta e do designer.

Lembrando que a realidade € obviamente bem mais complexa.

Mas o autor aponta que se os individuos se orientam em direcdo a
construcdo de sonhos e de projetos pessoais, € também porque o espaco
social ndo mais propde grandes projetos ou grandes visbes com 0s quais se
identificar ou investi. Visto que ndo ha mais sonho para compartilhar, cada um
se sente no direito de criar o seu, de construir imaginarios individuais que lhe
permitam dar um sentido e uma direcdo a suas escolhas e as suas ac¢des. E
que esta pratica, ndo €, em sentido absoluto, uma forma de criatividade
empobrecida ou residual, que tenta reproduzir em escala individual mitologias
coletivas mais ricas e elaboradas. Ao contrario, tornando-se por assim, dizer
“no comando” de seu proprio imaginario, os individuos estdo, ao mesmo tempo,
mais ativos e mais imaginativos, manifestam uma criatividade e uma riqueza
insuspeitaveis na construcéo de seus projetos individuais ou na capacidade de

compartilha-los, tornando-os desta maneira novamente coletivos.

Em suma, para Semprini a partir de um esquema de funcionamento
analogo (préprio do produto) ao de outros lugares de producdo imaginaria (a

literatura, a arte, 0 cinema), 0 consumo e as marcas apropriam-se de territorios,
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desenvolvem temas, constroem relatos atraentes, dotados de sentido para os

individuos.

Para uma outra reflexdo sobre a marca Semprini indica como sua principal
especificidade o fato “de ser uma instancia semidtica, uma maneira de
segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada, estruturada e voluntaria”.
Ou seja, para o0 autor a marca € antes de tudo, um mecanismo de manipulacao

semidtica, um sistema de producéo de sentido.

Quanto a marca de sucesso Semprini ressalta que essa € uma marca que
soube administrar a complexidade para atingir uma simplicidade de segundo
nivel, uma essencialidade que € uma espécie de destilado puro da
complexidade que a alimenta. Denominando esta versdo condensada e
purificada da marca de sua identidade. E que esta é a identidade que o publico
conhece, reconhece e, eventualmente, aprecia e que funciona de maneira
metonimica para exprimir, de forma rapida, condensada e simplificada a grande
variedade de significados e de nuances das manifestacées da marca. Em
suma, para Semprini € a identidade que define em poucas palavras a misséao, a

especificidade e a promessa da marca.

Ao fazer um aprofundamento do modo de funcionamento da forma marca
(valores) Semprini desenvolve a nogdo de mundo possivel de marca, ou seja, a
construcdo simbdlica que se inscreve na tendéncia geral das sociedades
contemporadneas a criar estruturas imaginarias e planos de realidades
multiplas, capazes de alimentar sua experiéncia e de orientar seus projetos de

vida.

Semprini afirma que o impacto sociocultural de mundos possiveis de
marca e a sua importancia crescente no espacgo social aparecem ainda mais
explicitos ha alguns anos, com o fendmeno das marcas com conotagdo
identitaria. E que as marcas sempre praticaram a segmentacao, a saber, o fato
de identificar uma parcela de consumidores para lhes dirigir uma proposta
muito precisa, baseada em suas necessidades e seu estilo de vida.

Tradicionalmente, os critérios de segmentacao inspiram-se, em um modo
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pragmatico, de varidveis que explicam as diferencas nos comportamentos e

nas necessidades dos individuos: o sexo, a idade, o estilo de vida.

Em raz&o de sua centralidade no espaco sociocultural contemporéaneo, as
marcas foram rapidamente alistadas nas “guerras culturais”. Seus valores sao
ora criticados, ora louvados, segundo o autor, seus mundos possiveis sdo
utilizados ora para combater, ora para afirmar uma identidade, em uma
perspectiva que ultrapasse de longe as dimensdes do espagco comercial e que,
as vezes, torna-se abertamente politica e ideoldgica. Como exemplo, o autor
nos apresenta a marca Dia’, que foi criada em Sarcelles (subtrbio econdmico
pouco dinamico de Paris), por um jovem francés originario de Mali. Fortemente
inspirada na cultura de rua e nos estilos de vestuario da juventude
metropolitana, esta marca, cujo slogan € “prometidos para a vitéria”, impds-se
bem além de seu universo de origem e patrocina atualmente a NBA (National
Basket Association) norte-americana. Presente historicamente no streetware, a
marca se diversificou em acessoério, papelaria escolar, 6culos e roupas para a
casa. Compreende-se facilmente a atracdo de uma marca deste tipo junto aos
jovens, que podem se identificar em primeiro lugar na figura de Mohamed Dia,
o estilista “prometidos para a vitéria”, e que podem achar nesta marca um
mundo possivel mais proximo de sua cultura e mais autenticamente enraizado
nos gostos e nos estilos de roupa de seus compradores. Segundo o autor este
exemplo de marca “identitaria” s6 torna explicita uma légica de funcionamento
gue é tipica a todas as marcas pds-modernas e encontra-se amplificada pelo
desenvolvimento de mundos possiveis, a saber, a capacidade de suscitar a
identificacdo e de reunir os individuos. Semprini destaca que para se
compreender este poder é necessario que se discuta a importancia que o

imaginario e a imaginacao conquistaram nos espacos sociais contemporaneos.

Semprini utiliza as abordagens do socidlogo Arjun Appadurai para definir

imaginario, onde este sociélogo distingue claramente a no¢ao de imaginagao

" www.mdiawear.com
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de fantasia ou criatividade. Porque essas ultimas tém uma forte conotagdo com
uma atividade artistica de um raro talento, capaz de criar formas ou universos

de fantasia totalmente pessoais e originais, sendo Unicos.

Segundo Semprini, para Appadurai a imaginacao é simples e literalmente
a capacidade de imaginar, criar outros planos de realidade que aquele no qual
se estq, mundos alternativos ao mundo do aqui e agora, logo mundos
possiveis. Estes mundos ndo precisam ser, necessariamente, originais ou

espetaculares.

Esta imaginacdo € uma energia social, pois ela pode impulsionar os
individuos a agir concretamente e a seguir sua imaginacao até realiza-la. O que
conta € que a imaginacdo colocou em movimento estes individuos, abriu suas
perspectivas e oportunidades. S8o as caracteristicas dos espacos sociais pos-
modernos que alimentam este diferente tipo de estimulos para a imaginacao.
Justamente por sua dimenséo social, esta imaginacdo ndo vem do nada, nédo
surge de improviso, como por magia no espirito dos individuos. Ao contrario,
ela é sempre alimentada pelo fluxo incessante dos discursos, das mensagens e
das comunicacBes que atravessam o0 espaco social. O novo poder da
imaginacdo na construcdo da vida social estd muito ligado as imagens, as
ideias e as oportunidades que sao manipuladas pela midia e por outros
enunciadores publicos. Estes estimulos podem se relacionar com todas as
facetas da vida do individuo: seu trabalho, sua vida amorosa, seu estilo de

vida, seu ambiente, sua casa.

As midias, o cinema, as industrias culturais em seu conjunto representam
um poderoso reservatorio de solicitagdes, que os individuos podem utilizar para
alimentar sua imaginacdo. Seja porque propdem mundos possiveis ja
construidos, que os individuos podem adotar por assim dizer “prontos para
usar”, seja porque eles fornecem elementos e fragmentos, que os individuos se

encarregarao de unir para formar seus proprios mundos possiveis.

Em suma, a imaginagdo como energia social visa a construir planos de

realidade alternativos a realidade da rotina cotidiana ou de experiéncia realista
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de mundo que nos rodeia. O processo de imaginacdo é um processo que deve
entdo se desdobrar em constru¢des organizadas, dotadas de um sentido e de
uma atracao para 0s atores. S&o0 essas construgcdes que o autor propde

chamar de “mundos possiveis”.

Nos espacgos pos-modernos o entorno simbolico dos individuos € um fluxo
de estimulos, de significados, de discursos e de mensagens que ele trata de
organizar e de formatar em cenarios coerentes e dotados de sentido. As
industrias culturais e a imaginacdo sdo umas das fontes discursivas que
alimentam esses mundos possiveis. E um universo extremamente heterogéneo
qgue compreende, certamente, as midias, mas também numerosas outras
formas de producdo simbdlica, como a edi¢do, o tempo livre, as atividades
culturais, os divertimentos, os parques teméaticos, mas também os videogames,
a musica, o turismo, os passa-tempos, etc. Estas inumerdveis formas de
producdo cultural constituem uma fonte abundante e poderosa para a

imaginacao social.

O universo do consumo &, sem duvida, uma das fontes mais ativas e mais
ricas do ambiente simbdlico pés-moderno, pois o discurso das marcas evolui
para se adaptar a logica de fluxo e as novas formas de recepcdo. Em sua
atividade de gerar mundos, as marcas podem se inscrever em diferentes
perspectivas, que nado se excluem reciprocamente. Elas podem tomar
emprestadas as grandes mitologias histéricas, atingindo os arquétipos do
imaginario profundo da cultura ocidental. Podem também se atrelar aos valores
socioculturais, as tendéncias, aos modos e aos estilos de vida do momento (os
recentissimos metrosexuais) para enfatizar sua modernidade e sua

proximidade com os receptores.

Ao falar de bem-estar, de natureza, de autenticidade, de nova virilidade,
as marcas entram em cheio na dialética emisséo-recepc¢ao evocada acima. Por
um lado, elas captam o ar dos tempos, 0s sinais e as mensagens que circulam
no espaco social e pelos quais ndo sao as autoras. Por outro, remodelam estes
elementos, combinando-os e organizando-os em mundos possiveis que elas

reinjetam no espacgo social, contribuindo assim para alimentar as novas
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recepcdes e um novo ciclo de trocas. Podemos dizer que é a sua capacidade
especifica de conceber e organizar narrativas que permite as marcas criar

mundos possiveis particularmente atraentes e sedutores.

Uma vez constituido, este mundo possivel libera efeitos de sentido, emite
significados que podem inspirar os individuos, lhes dar outras idéias,
impulsiona-os a realizar projetos, alimentar e desenvolver as praticas de
mobilidade nas quais ele mesmo inspirou-se inicialmente. Os mundos possiveis
se apropriam de fragmentos de significados que circulam no espaco social, os
organizam, 0s unem e os reapresentam aos individuos como fontes de sentido
legiveis e atraentes, como dispositivos que Ihes permitem identificar-se, reunir-

se como matéria para alimentar sua imaginacao.

Em suma, os mundos possiveis criados pelas marcas ajudam o individuo
a “dar sentido” a sua experiéncia individual e a alimentar sua imaginacao
social. Eles permitem recombinar estes elementos e construir, por sua vez, um
horizonte de sentido para sua vida cotidiana, para suas ambicdes e para seus
desejos. Ou seja, ajudam os individuos a alimentar sua identidade e dar um

sentido e uma unidade a sua experiéncia.
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Capitulo 3

Paradigmas estéticos na contemporaneidade

Analise da capas

3.1 Publicidade e Arte

Pretende-se apresentar neste capitulo uma andlise semiotica das
imagens trazidas pelos alunos para a capa do caderno escolar. O referido
material acha-se aqui distribuido em quatro distintos grupos, selecionados e
classificados por suas concepcdes estéticas. A leitura basea-se nos
pressupostos teoricos greimasianos da semiética discursiva. Utilizaremos mais
precisamente a denominada semidtica plastica proposta por Jean-Marie Floch,
que analisa as qualidades visiveis dos discursos visuais a partir da

compreensao das relagdes entre um significante visual e um significado.

Segundo Oliveira (2004, p. 115) o objeto de estudo de um semioticista da
visualidade é somente o que ele vé no espaco, o0 que é passivel de descricdo e
andlise pelos efeitos de sentido que a estrutura produz. Sendo as capas em
questao constituidas em espaco bidimensional e fixo, onde se encontram
presentificados o imaginario e as idéias dos alunos que as criaram, pretende-se

analisar o modo de apropriacéo da publicidade e da estética ai envolvidos.

O objetivo do semioticista é tornar visivel seu objeto, apresentar os modos
de ver, e é na comparacdo entre os tracos e 0 estabelecimento das
semelhancas e das diferencas que se torna visivel o percebido. Isso faz com
que o arranjo relacional da configuracédo do todo surja dos aspectos das partes
ou, ao contrario, os constituintes ganham forma por meio dos perceptos
globais. Assim, 0 que se apresenta ao observador é uma continua acdo de
criacao que, incansavelmente, produz efeitos de sentido. Cabe ao semioticista
a elaboracao de um texto analogo no qual corporifique 0s percursos que o texto

da criacdo |lhe permitir observar, e nessa medida, esse re-criar possibilita ao
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semioticista 0 seu acesso a significacdo da criagdo (lbid., p. 115 - 116)
propasito deste capitulo.

Assim, a analise se dara por planos de descricdo, a saber, o plano da
expressédo e o plano do contelido, e seus formantes de dimens@es topoldgicas
(direcBes), eidéticas (formas), crométicas (cor) e matéricas (material). Busca-se
com isso o resultado citado por Oliveira: o da apreenséo do sistema axioldgico
a partir do qual a obra é construida, assim como os valores que ela faz circular

e os efeitos de sentido que ela desencadeia na relacéo estética (Ibid. p. 122).

Lembramos que as imagens aqui em pauta sao referentes as fotos de

capas de cadernos escolares de alunos apresentados na introducao.

Entre essas representacdes visuais encontramos:

- Revistas especializadas em skate (2008):
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- Adesivos de marcas do mundo street e skateboard (distribuidos em
eventos e lojas especializadas nesses produtos e a venda em lojas e na

internet)

As capas que passamos a analisar foram construidas a partir da
apropriacdo de imagens dessas midias e modalidades de arte urbana, por
vezes, em sua totalidade, por vezes, fragmentada e coladas de modo a armar

uma narrativa.

Sendo a apropriacdo e a colagem conhecidas como procedimentos
técnicos utilizados ao longo da Histéria das Artes Visuais e estes
transformados pelos movimentos estéticos, faz-se necesséario uma abordagem

historica.

A apropriacdo € um termo empregado pela historia e pela critica de arte
para indicar a incorporacdo de objetos extra-artisticos, e algumas vezes de
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outras obras, nos trabalhos de arte. O procedimento remete as colagens
principalmente as cubistas, iniciadas em 1912.

Segundo Agra (2004) uma das caracteristicas da modernidade é a
fragmentacdo, e como consequéncia, o0 interesse pela colagem e pela
montagem. O autor ressalta que a monografia “Lés Peintres Cubistas”,
aparecida em 1913, veio, jA& um tanto tardiamente, dar coeréncia e
sistematicidade ao ideario do cubismo. Nela, Apollinare apontava os tracos
formais da nova estética, através do estudo de alguns de seus representantes.
Esbocava, ainda, uma classificacdo que nao chegou a ter éxito, permanecendo
a nocdo de montagem como principal idéia que norteia o cubismo, como ja

veremeos.

Colagem e montagem n&do sao necessariamente a mesma coisa. A
montagem surgiu como problema a partir da Revolugao Industrial. Seu principio
esta presente na prépria indastria (cadeia ou linha de montagem). A incidéncia
desse principio nas maquinas em geral, no cinema, na fotografia, no jornal
diario, no cotidiano enfim, ndo escapou ao terreno da criagdo artistica em

sintonia com 0S Nnovos tempos.

A colagem é um principio de constru¢do anterior a montagem, mas
pressupde a ideia de que € possivel construir, a partir de fragmentos
significativos do real, uma outra perspectiva do mesmo. Ela tende a
materialidade, seja no caso de palavras, imagens ou objetos. Em geral, no

cubismo, esses trés tipos de signos misturam-se indistintamente.

E costume dividir o cubismo em duas tendéncias: o cubismo analitico e o
sintético. O cubismo analitico decomp®e a figura em fragmentos, relativando a
perspectiva. O cubismo sintético em sua pratica convoca a propria
materialidade do fragmento: pedacos de jornal, objetos diversos, etc.
comparecem colados no quadro, rompendo os limites de sua
bidimensionalidade. Ele traga um caminho em direcdo ao espaco, a
tridimensionalidade, antecipando uma tendéncia que se afirmara nas décadas

posteriores do século XX.
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Ganterfuhrer-Trier (2005, p. 18) afirma que, com o Cubismo Sintético, as
técnicas artisticas mudaram extradiornariamente, por volta de 1912. As
imagens tornaram-se mais compreensiveis. Nele artistas como Georges
Braque, Pablo Picasso, Juan Gris e Fernand Léger, por exemplo, comecaram a
utilizar esses elementos abstratos (papel, jornal, papel de parede) que depois
compunham em temas novos. Surgi assim, a técnica do “papier collé” (colagem
de tiras ou fragmentos de papel aplicados a superficie da pintura ou do
desenho), que hoje pode ser considerada a base de todas as técnicas de

colagem que se seguiram, até chegar ao ready — made.

Pablo Picasso. Copo e Garrafa de Suze, 1912.

Georges Braque. Prato com fruta e copo, 1912.
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Em Zurique, 1918, nas artes plasticas, o Dadaismo deu continuidade ao
uso de colagem, incorporando o principio do cubismo sintético de tal forma que

a pintura se converte, praticamente, em escultura.

Dentre os artistas que souberam tirar proveito desta nova estética
dadaista, Duchamp é um capitulo a parte. Ele utilizou técnicas mistas
produzindo efeitos de absurdo ilusionista. Seus ready mades fizeram uso da
postura antiestética da estética dada para questionar a propria natureza do

signo artistico.

A ideia do ready made tinha alguns pontos em comum com a nocéo de
apropriacdo caracteristica da colagem, mas, ao mesmo tempo, buscava
objetos que ndo pudessem despertar 0 menor interesse artistico. Duchamp
atacou sistematicamente o0s proprios elementos constituintes da arte
tradicional, como o nu, por exemplo, que, ja em 1913, dessacralizar4 com seu

Nu descendo a escada.

Marcel Duchamp. Nu descendo a escada, 1912.

O quadro deslocava a preocupacdo meramente estética e contemplativa,
valendo-se do esteri6tipo pictérico para discutir tanto o dinamismo futurista
(através da progressao dos movimentos, como na cronofotografia de Marey e

Muybridge) quanto na multiplicidade de pontos de vista do cubismo.
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Eadweard Muybridge. Mulher descendo as escadas, 188?

A alema Hanna Hoch esmerara-se em colagens que misturavam todos os
signos da época, frutos da incursdo em revistas e jornais manipulados ao

acaso.

Hannah Hoch. Cut with the Kitchen Knife Through the First Epoch of the Weimar Beer-
Belly Culture, 1919.

A técnica da colagem produziu influéncias ainda mais adiante, em fins dos
anos 1970, na cultura pop, através do Punk. E hoje muito do layout dadaista
influencia a producao grafica, a moda e até mesmo o design de paginas para a
Internet. Depois de dad4, o préprio design ndo seria mais o mesmo. Kurt

Schwitters e sua arte Merz (colagens), Man Ray e seus objetos e fotografias
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(fotografias sem camera ou Rayograma) e Francis Picabia, foram alguns que

contribuiram com o desenvolvimento do dada no design.

Francis Picabia. L'Oeil Cacodylate. 1921

Kurt Schwitters. Merz Pictures, 1921
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Man Ray. Le violin de Ingres. 1924

Como todo movimento o dada foi ampliando-se em multiplas estéticas, de
acordo com o rumo dos acontecimentos da década de 20. Para Agra, o dada
continua a ser a contraparte necessaria a todo espirito de renovacao artistica

gue almeje a transformacao.

A colagem derivada do procedimento direto do dada, passou também a

dar sustento ao surrealismo. Max Ernst € um nome essencial deste

procedimento.

B

Max Ernst. Collage Listonosz Cheval, 1932
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Na pop art a apropriagdo de materiais impressos do mundo comercial,
historias em quadrinhos, publicidade, imagens televisivas e cinema torna-se um

procedimento usual.

A arte pop toma do dada o seu cinismo niilista e o conduz ao maximo de
efeito, através da incorporacdo do mundo da sociedade de consumo:
estandardizacao, reproducdo ao infinito, a estética da embalagem, do produto
perecivel. Andy Warhol, Roy Linchtenstein e Jasper Johns destronam o
artesanato da obra de arte, incorporando a historia em quadrinhos, o design de
embalagens, o culto a personalidade midiatica, enfim, o mundo da cultura de

massas, como ja a definira a Escola de Frankfurt nos anos 20/30.
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Andy Warhol. Marylin, 1962

Roy Linchenstein. No carro, 1963
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Jasper Johns. Flag, 1954-55.

Mc Carty (2004) afirma que a colagem foi concebida inicialmente na pop
art como um péster e uma ilustracdo do catdlogo para a exposicao This is
Tomorrow, do Independent Group, montada em 1956, na Whitechapel Art
Gallery em Londres. O péster de Richard Hamilton ajudou a estabelecer varios
dos temas dominantes da arte pop, que sé emergiria como movimento no inicio
de 1960. Em primeiro lugar, o poster era composto basicamente de anuncios
recortados de revistas populares. Ao reconhecer a existéncia desse material e
usa-lo numa colagem, Hamilton sugeria ndo s6 que o reino dos meios de
comunicacdo de massa era digno de inclusdo nas categorias mais elevadas da
cultura ocidental, mas também que as distin¢cdes culturais tradicionais — entre
elevado e inferior, elitista e democratico, Unico e multiplo — poderiam ser um
resquicio de uma sensibilidade estética antiga e agora absoluta. Seu uso quase
descarado desses anuncios era a um sé tempo irbnico e sincero, uma

dualidade que existe na maior parte da arte pop.
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Richard Hamilton. O que torna os lares de hoje t&o diferentes, tdo atraentes? 1956

Ao usar tdo obviamente esses anuncios em sua colagem, ele chamava a
atencdo tanto para as correntes da moda quanto para muitos publicos cujo
acesso mais imediato a cultura visual ndo se dava através de museus e
galerias, mas sim de revistas populares. A colagem de Hamilton comunica sua
mensagem na linguagem quase transparente da propaganda. (MC CARTY,
2004, p. 6-9)

Arte urbana

Pela importancia adquirida nos ultimos anos e pela influéncia que algumas
das expressdes da arte urbana despertam no movimento artistico e publicitario
contemporaneo, bem como nos alunos desta pesquisa, apresentamos
brevemente algumas dessas expressdes, como o grafite, a pichacdo e os

stickers.

Segundo Gitahy (1999), o grafite € uma manifestacdo contemporanea de
expressdo artistica e humana que teve sua origem a partir da historia do

muralismo e da pop art.
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A primeira grande exposicao de grafite foi realizada em 1975, no
Artist'Space, de Nova York, com a apresentagao de Peter Schejeldahl, mas a
consagracdo do grafite veio com a mostra New York/New Wave, organizada
por Diego Cortez, em 1981, no PS1, um dos principais espacos de vanguarda
de Nova York. Posteriormente, Keith Haring e Jean Michel Basquiat, grafiteiros
do metrd6 nova-iorquino, estavam registrando presenca na Documenta de

Kassel.

Basquiat. Carbon/Oxygen, 1984

Antes de chegar as galerias, o grafite é spray art (pichacéo de signos); em
seguida, €é stencial art - o artista utiliza um cartdo com formas recortadas que,
ao receber o jato spray, sO deixa vazar a tinta pelos orificios determinados. A
primeira operagéo valoriza o desenho; a segunda, a cor. Gitahy afirma que
existe nos Estados Unidos um estilo de grafite que no Brasil chamamos de
“estilo americano”, ou seja, letras e frases excessivamente coloridas, a base de
tinta spray, demonstrando primorosa técnica. Esse estilo, denominado spray
cam, surgiu nos anos 30 como opc¢ao de midia alternativa. Negros hispanicos,
precursores desta linguagem, nao tinham espaco na midia americana,
principalmente nas radios, que simplesmente deixaram de tocar rap (estilo
musical ligado aqueles artistas). Em vista disso, 0s jovens usavam muros € o
metrd para divulgar ideias, ideais e até Obitos. Esse estilo comecou a partir de

uma pichagéo a que chamavam tag, ou seja, o pichador assinava seu nome e o
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namero de sua rua. Com o passar do tempo essa assinatura foi ganhando cor,

brilho e forma, até se transformar em frase.

Claudio Donato e Celso Gitahy. Stencil no Beco Escola Aprendiz. Vila Madalena, S&o
Paulo, 2005. Foto: Donato.

No Brasil o grafite surge em 1950, com a introducédo do spray, segue por
1960, passa por 1970 e se consagra como linguagem artistica em 1980,
conquistando seu espaco na midia, chegando a Bienal, a manchetes de jornais

e até as novelas de TV.

A trupe de grafite americano comecou a despontar em 1980, junto com o
movimento hip-hop. Passou a ser conhecida e difundida por meio de
camisetas, calcas, jaguetas (moda em geral), mas comecou realmente a ser
realizada em grande escala em 1989, com os gémeos Gustavo e Otavio,
Speto, Binho, Tinho e, ainda, o excelente grupo aerossol, que se destacaram

entre outros.

O autor apresenta dois tipos de caracteristicas do grafite: as estéticas e as

conceituais.

Como caracteristicas estéticas destacam: expressdo plastica figurativa e
abstrata; utilizacdo do trago para definicAo de formas; natureza gréafica e
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pictorica; utilizacdo basicamente, de imagens do inconsciente coletivo,
produzindo releituras de imagens ja editadas e/ou criacdes do proprio artista;
repeticio de um mesmo original por meio de uma matriz (Mascara),
caracteristica herdada da pop art; repeticdo de um mesmo estilo quando feito a

mao livre.

Conceituais: subversivo, espontaneo, gratuito, efémero; discute e
denuncia valores sociais, politicos e econdbmicos com muito humor e ironia;
apropria-se do espaco urbano a fim de discutir, recriar e imprimir a interferéncia
humana na arquitetura da metropole; democratiza e desburocratiza a arte,
aproximando-a do homem, sem distincdo de raca ou de credo; produz em
espaco aberto sua galeria urbana, pois os espacos fechados dos museus e

afins sdo quase sempre inacessiveis.

Os Gémeos — Street 1998 — 2006

De acordo com Gitahy tanto o grafite como a pichagcdo usam o mesmo
suporte - a cidade — e 0 mesmo material (tintas). Ambos interferem no espaco,
subvertem valores, sdo espontédneos e efémeros. Mas como diferengas entre
ambos, o autor destaca que, o grafite advém das artes plasticas e a pichacéo
da escrita, ou seja, o grafite privilegia a imagem e a pichacéo, a palavra e/ou a

letra.
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Para outros autores que encontramos na internet os pichadores fazem da
tag sua obra. Servem-se de mensagens codificadas, pensam num dialogo
simultdneo com a sociedade em geral e com os que dominam o seu codigo
linglistico, garantindo-lhes anonimato frente a policia e a sociedade, ao mesmo
tempo em que possibilita o didlogo com sua rede social. Essa tag € de
importancia vital para perpetuar a recorréncia do pichador. Quando se trata de
entender uma pichacdo, o uso de um caodigo linglistico secreto, que nao €
compartilhado pela populacdo em geral, devido a sua grafia, torna praticamente
impossivel ler os homes e siglas expostos nas paredes da cidade. Excluindo
grafiteiros, pichadores e curiosos em geral pela escrita urbana, a leitura
compreensiva desses signos passa despercebida, sendo eles vistos, mas nao
entendidos. E de se pensar que a significacdo para a populacdo ndo seja
desejada por parte do proponente da obra, sendo esta importante apenas para
a tribo que grafita e confere valor e ousadia. No piche € feita a marca registrada
de alguém, a tag, a representacdo de si mesmo. Antes de comunicar uma
mensagem, a exposicdo da intervencdo visual caracteriza seu autor, nao
importa com que técnica visual. E a marca de uma pessoa, de um grupo, da
existéncia de alguém, de muitos desconhecidos que sdo vistos por toda a
cidade. O fato de ja serem vistos € suficiente para que continuem as

exposicdes de suas marcas na apropriacdo do ambiente em que vivem.

A pichacédo pode ser caracterizada como letras ou assinaturas de carater
monocromatico, feitas com spray ou rolo de pintura. O piche popularizou um
estilo préprio, difundido, sobretudo a partir da cidade de Sao Paulo, de onde se
estendeu por todo o pais. A letra da pichacdo é composta por tracos retos que

formam diversas arestas em uma forma homogeneizadora.
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Mostra "Tsss...”, House of Erika Palomino . Vila Madalena . Sdo Paulo. 30.01.2006.

Foto: Gisele Franca

Gitahy diz que o estilo agrega o grupo em torno de uma linguagem
comum, manifestada na vida cotidiana, no emprego da palavra, nas técnicas
corporais e mesmo na comunicagao que passa pelas paredes. Na pichacéo, a
hierarquia € medida pelo numero de apari¢cdes, na cidade, de determinada
marca, € sempre importante a recorréncia, e € necessario ousadia para ter o
que os pichadores chamam de “IBOPE”. E dado valor, sobretudo, a piches
feitos em locais altos e inacessiveis, tais como pontes, topo de edificios e

locais de grande vigilancia policial.

O que para alguns pode ser considerado polui¢cdo visual, para outros &
apenas um reflexo l6gico das novas formas de habitar um ecossistema urbano
pos-moderno, profundamente marcado pela economia capitalista de mercado e
seus devidos elementos iconograficos e video-ludicos. O grafiteiro e o pichador
fazem apenas reproduzir os mesmos modelos de comunicagdo nos quais
foram educados. Os painéis de escritos publicitarios, que reluzem marcas e
produtos, quando criados pela tribo urbana, que pinta a cidade, passam a
refletir nomes e marcas pessoais.
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Tags em cadernos — Foto de Jodo Weirner

Os stickers (adesivos, em bom portugués) ou lambe-lambes (os
produtores brasileiros os chamam de lambe-lambe, porém, ha divergéncias
com relagéo a esta nomenclatura. Alguns criadores definem os stickers como a
adesivos autocolantes feitos com vinil. Ja os lambe-lambes, sdo de papel e
afixados com grude (cola caseira). Outros chamam de stickers os adesivos
estrangeiros e lambe-lambe os brasileiros), sdo constituidos de mensagens
veiculadas através de imagens e/ou textos em pecas feitas de papel ou de vinil
de diferentes tamanhos e qualidades afixados em espacos publicos. Podem
nao trazer mensagem nenhuma ou varias, dependendo da vontade de seus
criadores. Colados em equipamentos urbanos como hidrantes, abrigos de
onibus e bancas de revistas, latas de lixo, caixas de telefones, postes, placas
de transito, os stickers circulam de forma intensa pela web, habitando bancos
de imagem, blogs , fotologs e outros meios de relacionamento da rede. A partir
dai os stickers se fortaleceram e se multiplicaram como forma de expressao
artistico-midiatica, produzidos como uma alternativa aos meios de
comunicacdo tradicionais. O advento da internet e outras transformagdes
produzidas pelo desenvolvimento tecnoldgico a partir do final do século XX,
deram a producdo de adesivos urbanos um impulso enorme. Além da
importancia no processo de producéo e distribuicdo dos stickers, a internet e as

tecnologias contemporaneas de composicao e reproducdo de imagens criaram
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um ambiente propicio para a sua disseminacio. (JACOME e BARROS, 20009,
p. 8-9).

Para Lima (2006), os stickers séo a mais nova expressao de arte de rua
que comecga a crescer no Brasil. Afirma que o objetivo € simples: fazer um
desenho que represente seu autor e sair por ai enfeitando a cidade. Diz que
nao se sabe ao certo, mas ao que tudo indica o primeiro sticker foi criado em
1989, por um designer grafico americano. Muitas das pessoas envolvidas com
stickers estdo ligadas ao design, mas a principal caracteristica € a do faca-
vocé-mesmo, na qual qualquer um pode se expressar. O tipo de desenho
depende da criatividade do autor: rostos, gatinhos, bonecos, caveiras, frases,
coracdes, tudo é aceito no mundo da arte urbana dos stickers. O que importa é
despertar a atencdo de quem passa na rua para a cidade em que vive, é colorir
um pouco do cinza que predomina nas grandes cidades. Alguns também tém
cunho de protesto, se referindo a politica nacional, enquanto outros
representam um estilo de vida ou ideologia. Alguns preferem fazer sempre o
mesmo desenho, com o objetivo de criar uma marca registrada, algo que os
pedestres reconhegcam como sendo sempre da mesma pessoa, uma identidade
colada nas construcdes. Outros gostam de variar, exercitando a criatividade e o
potencial artistico que os stickers podem proporcionar. Além de colar em suas
proprias cidades, os artistas de rua tém como hébito trocar stickers pelo correio
com pessoas de outra cidade ou até mesmo de outro pais, assim, a arte deles

podera ser encontrada pelo mundo todo sem eles terem nem saido de casa.

Detalhe do cartaz da Expo Stickers, 2009.
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Projeto Lambe- Lambe 2003 - Rua

Tendo os alunos como referéncia as imagens das publicidades, faz-se
agui um recorte também da influéncia da publicidade, mais especificamente

das estéticas citadas nessas imagens contemporaneas (design gréfico).

Segundo Cauduro e Radhe (2005, p. 196) o mundo é representado cada
vez mais pelas imagens que nos cercam e nos constituem, mas a classificacédo
tipolégica do iconogréfico parece ter estacionado no modernismo, com suas
varias escolas de representacdo. Afirma este autor que as imagens do pés-
moderno que se inicia ha metade do século XX e continua no inicio do século
XXI, caracterizam-se por tipificar varios estilos, gerando uma visualidade nova,
inclusivista, que nada rejeita ou exclui. E na Modernidade, ao contrério, as
ideias e as representagcOes visuais privilegiadas eram aquelas que seguiam
manifestos de determinada escola, utilizando-se de cdodigos mestres de
construcdo e leitura imagisticas que excluiam visbes divergentes ou nao-

canénicas.

O pos-moderno explora as mais amplas diferencas e suas polissemias
na percepcao e significacdo do imaginario humano. A busca da liberdade na
construgdo e na criacdo das imagens ndo obedece cegamente aos canones
propostos por escolas e movimentos, como aconteceu na modernidade, mas

caminha noutras dire¢cdes, numa unido entre conhecimento (racional) e
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imaginario que traduz, reinterpreta e, por isso mesmo, transforma conceitos

estéticos em novas formulagdes imagisticas complexas. (Idem).

Para os referidos autores essa multidimensionalidade explica por que a
hibridacdo e a mistura, inexploradas pela modernidade, sao atributos
freqlentes e necessarios da imagem poOs-moderna, como recuperando a
imagética criativa e o imaginario mitolégico da Antiguidade e da Idade Média
(centauros, sereias, o0s deuses hibridos egipcios, entre outros), pela
combinacdo do arcaico com o contemporaneo, através das novas tecnologias

de representacgdo. (Idem)

Para Cauduro e Rahde a nova visualidade pés-moderna é cada vez mais
heterogénea e complexa pela liberalidade e profusdo dos pontos de vista dos
discursos artisticos atuais, acrescidos dos novos meios de comunicacdo
audiovisuais, de alcance global, e das novas tecnologias digitais de
representacdo visual, que estabeleceram em definitivo a cultura da simulacéo e
da copia sem limite das obras criadas em computador, causando assim o
consequente fim da aura artistica, como se conclui dos novos géneros de
representacdo visual. (Ibid. p. 197). O artista passa a ser visto como um
intertextualizador de fragmentos e solu¢cBes estéticas de varios periodos, nao
mais como um descobridor de novas e mais sublimes solucdes estéticas. Os
autores postulam que o ponto central do pés-modernismo é a realidade vista
como uma construcdo social que combina as representacdes dos meios de
comunicacdo com o0s da cultura e das artes populares e ainda agrega a

vivéncia particular de cada sujeito. (Ibid. p. 198)

Ainda segundo esses autores 0 sujeito contemporaneo ¢ um sujeito de
identidade cambiante, descentrada, fragmentada e contraditéria, nada mais
natural que esses sintomas também aparecam em suas representacdes
visuais. E mesmo assim, nessa mistura de estilos que caracteriza a poés-
modernidade, continuam a aparecer representacbes que sao solucdes
modernistas, pois 0 pds-modernismo nao as exclui ou privilegia a priori, € uma
opcdo valida momentaneamente, embora ndo mais como uma estratégia ou

opcéo estilistica Unica de representacéo. (Ibid. p. 199).
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Como caracteristicas encontradas nas representacfes visuais das

imagens da contemporaneidade eles apontam:

1 - Apropriacao/Citacdo: uso de imagens ja consagradas ou bastante
conhecidas, utilizam-se referéncias visuais a trabalhos de outros artistas ou

designers.

2 — Hibridacdo / Mistura: imagens propensas a mistura e a combinacao
das mais desencontradas possibilidades expressivas visuais numa Unica
representacdo (ex: mixagem de fotos, com desenhos, com impressos, com
gravuras, com tipografia, com escrita manual, com pintura, com filmes, com

objetos tridimensionais e assim por diante).

3 - Participacéo / Interacdo: o leitor participa (ex: completando o desenho)

e da um significado.

4 — Jogo / Indefinicdo): uso explicito do jogo de sentidos, um jogo
recursivo de releituras sem fim. Imagens abundam em elementos constitutivos

propositadamente fora de contexto ou simplesmente para causar confusao.

5 - Poluicao / Imperfeicao: utiliza elementos reprimidos pelos modernistas
racionalistas: significantes acidentais, imperfeitos,,produzidos pelo acaso ou
intencional. Relacionam-se a falhas, ruidos, residuos, pela interferéncia de

chuva, sol, rasgos, pichacdes, etc.

6 — Transicdo / Mutagdo: tendéncia ao cambiante e ao transitorio que se

estende ao préprio sujeito pés-moderno, em constante mudanca.

7 — Vernacular / Nativo: valorizagdo de representacdes cotidianas,

populares, elaboradas pelo sujeito comum.

8 — Retroacédo / Revival: reviver visualidades tidas como ultrapassadas,

inutilizadas pelos modernistas; reapropriacéo do antigo, por vezes ironizado.
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9 — Transgressao / Entropia: transgressao de normas e regras visuais,
visando uma rejeicédo constante e gratuita ao tradicional (folha amassada)

10 - Digitalizacéo / Tecnizagdo: imagens pixelizadas.

Diante disso os autores ressaltam:

O excéntrico, as incertezas, os jogos do acaso, que podem ser
aparentes na condicdo pés-moderna, tornam-se alimento de uma
liberdade de acdo frente ao estabelecido, uma liberdade de
expressao frente ao convencional, e, principalmente, uma liberdade
de pensamento e criagdo em que o imaginario se manifesta com
toda a forgca, conduzindo o sujeito pés-moderno a questionar as
préprias raizes de sua existéncia. Ndo ha mais o individualismo
genial da imaginacgdo, pois a inovacdo se faz presente agora pelo
compartilhamento social do imaginario de uma sociedade, de um
grupo, de uma tribo, que participam ativamente de um contexto
sociocultural. (CAUDURO; RADHE, 2005, p. 204-205)

Cauduro (2000) apresenta uma nova estética pos-moderna, que esta
enriguecendo nossa percepcao visual e valorizando nosso imaginario, por
estimular significativamente nossa participacdo na construcédo da realidade: a

estética dos palimpsestos. Palimpsesto, que significa “raspado de novo” em

grego.

O autor apresenta esta estética como estratégia utilizada (consciente ou
nao) pelo design moderno para induzir 0 sujeito a participar de um jogo
interpretativo. Afirma que esse recurso nao permite que se esgotem as
possibilidades de geracdo de sentido, e assim mantém presa a atencdo dos

sujeitos interpretantes por muito tempo.

Cauduro lembra que a préatica tdo atual dos grafites — como vimos,

inscricdes em muros, paredes de edificios, vagdes de métro e outros veiculos
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ou equipamentos publicos, ddo origem a palimpsestos vernaculares muito
interessantes, jA& documentados por varias publicagdes que enfatizam sua rica

plasticidade e originalidade.

Como outro tipo interessante de palimpsesto observado em papel, o autor
cita aquele resultante da sobreposi¢do de varios cartazes rasgados, ou de seus
residuos, em muros e outdoors, efeito esse explorado nos anos 60 pelo artista

pop italiano Mimmo Rotella, assim como por muitos fotégrafos.

Mimmo Rodella. Marilyn, 1963

Segundo Cauduro podemos também identificar a estética visual do
palimpsesto claramente cultivada nos trabalhos serigraficos de Robert

Rauschenberg realizados a partir de 1962.
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Estate Overdrive

Robert Rauschenberg, 1963

No design gréfico, propriamente dito, também podemos encontrar esta
estética sendo empregada, desde ha algum tempo, nos trabalhos de
Wolfgangang Weingart, April Greiman, Neville Brody, Studio Dumbar, David
Carson, s6 para citar os nomes dos pioneiros mais conhecidos segundo o

autor.

A seguir, buscamos, de algum modo, interceptar aspectos dessa cultura

visual nas capas em questao.

3.2 Andlise das capas

Nota-se, inicialmente, uma caracteristica muito geral: todas as capas
estudadas apresentam como procedimento técnico a colagem. Segundo Buoro
(2002, p. 174) o processo da colagem requer utilizagdo de materiais
especificos, como é o caso da tesoura e da cola. Na acdo de cortar, o objeto
tesoura, acionado pela méo do artista, constréi a forma do recorte desejado, ao
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mesmo tempo em que rejeita como sobras os fragmentos nao escolhidos. O
recortar concretiza uma acao mais agressiva sobre o material papel do que o
colar, o qual incorpora a sobreposicao ou justaposi¢cao dos papéis reunidos na
obra, tendo a cola como mediadora, cuja funcdo € a de manter a aderéncia
entre os fragmentos colados, por meio do gesto de alisar e pressionar as maos
sobre eles. Veremos que em algumas capas o aluno buscou apenas a a¢gao do
colar, pois os adesivos por alguns utilizados possuem em sua materialidade a
sua propria cola e suas formas sdo recortadas industrialmente. Os alunos os
encontram prontos para a acao do retirar a pelicula protetora do auto-adesivo e
colar (pressionar e alisar). Exceto nos auto-adesivos que servem se protecéo
para as composicdes, pois estes requerem a acdo de medir, recortar e depois
tirar a pelicula protetora da cola. Em suma, além das caracteristicas que seréo
brevemente apresentadas, o gesto do fazer do aluno exibe-se na colagem

como um recorte de sua cultura.

1 - Capa construida somente por adesivos onde se mantém a

narrativa original.
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Esta capa foi construida por um aluno do Ensino Médio, de 15 anos em
2008. Trata-se de um praticante de skate.

Num primeiro relance, vemos publicidades de marcas pertencentes ao
mundo do street e do skate sobrepostas a um fundo que tem a imagem de um
jovem skatista em demonstracdo de sua manobra aérea (fotografia) impressa
sobre o papel da capa. As figuras sobrepostas (adesivos: matérias verbo-
visual-espaciais) sdo encontradas por toda a capa. Predomina o paralelismo
horizontal sobre o vertical. Temos a presenca de diferentes formas, como
retdngulos, circulo, triangulo, quadrados, losango. No cromatismo ha a
presenca do contraste do preto & amarelo e do branco & vermelho, e os tons
de azul, verde e ocre. A repeticdo se faz presente nas cores da imagem
referente @ marca “Bidu”, mas se opde nos formantes topoldgico e eidético
(superior vs inferior; classico vs urbano). Um dos destaques tem a presenca da
mancha apresentada pelo adesivo da Red Nose e pelo cromatismo amarelo ao

centro.

Numa leitura mais detalhada podemos ver a direita, em sentido vertical da
capa a presenca de um retangulo negro com uma insercdo verbal em letras
W verdes serifadas, retas, pontiagudas e cheias. Esta

:.f insercdo verbal é parte da narrativa original da capa e
devido a sobreposicdo, ndo é legivel, mas possivelmente temos as palavras
“‘match point”, referente ao nome da marca de produtos relacionados ao skate.

Na parte superior do retangulo vé-se um skate, simbolo da marca.

No alto do retangulo a esquerda vemos o adesivo da logomarca “gang —

x.”. Este se apresenta num retangulo negro com a insergao

verbal sobre o branco e as letras retas e cheias, e a direita um quadrado
vermelho com um simbolo em formato oval fragmentado e a presenca da letra
X no centro em formas curvas e pontiagudas, na cor branca. Geralmente o “X”
é usado como simbolo de incognita. Estes se mostram pelas formas
pontiagudas sobre o vermelho, e isso nos traz como referéncia, o furar, o

sangue, a dor, a morte. Uma gang disposta a marcar seu lugar. E este se
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encontra no nivel superior a todas as outras imagens e verbais. E o valor de

busca de se fazer presente, demarcar sua area.

Na parte inferior a esquerda encontramos o adesivo referente a marca de
streetwaves e skate, “INC.3".

Ela se apresenta em forma triangular, arredondada, com fundo

‘ = negro, bordas brancas e com a insercao verbal em letras retas,
fragmentadas e curvilineas. O circular se faz presente no ponto e nas linhas
que constituem a letra “C” e o numero trés. O numero trés & construido pela
sobreposicao de semicirculos e nas cores cinza com bordas negras. As letras e
0 ponto sdo brancos. Estes arredondados mais a dimensdo topoldgica
(superior = céu) desta imagem cria o valor do vbéo, da liberdade, para os

skatistas e jovens.

B O centro, aqui € indicado pelo brilho do amarelo. E o adesivo
; _. referente a loja de roupas de skate “Sucata Brasil”. Seu formato é

de losango e no cromatismo temos o contraste do preto & amarelo. O losango
€ amarelo com bordas pretas. No centro a presenca da imagem de um skatista
estilizado realizando uma manobra de skate. O skatista mostra os brangos
esticados num gesto de buscar o equilibrio. A imagem é toda em negro.
Referindo o logotipo da loja, ela refere também um sinal de transito em que se
|é: Atencédo: presenca de skatista em manobras. O que pode ser lido como:

Atencédo: ha um skatista aqui (dono da capa).

Centralizado a direita da capa e sobreposto ao retangulo negro

temos um adesivo da marca de produtos street e de esportes

radicais “Red Nose”. Como ja observado, ele se destaca dos
demais pelos efeitos dos formantes eidético e cromatico. No eidético temos a
presenca de uma mancha negra com bordas brancas, assumindo aspectos
arredondados e escorrerendo como tinta fresca. Sobre a mancha temos o
nome da marca, em letras brancas, arredondadas e serigrafadas da palavra
Red Nose. Presenca marcante do cenéario da estética urbana. Abaixo deste
nome encontramos a insercao verbal “shoes” em letras vermelhas, retas e

fragmentadas. Como ja observado, a publicidade da Red Nose faz apelo a
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guem tem estilo, atitude e busca emocédo. Esses sdo valores nos qual o aluno

se identifica.

- M No centro a esquerda da capa temos um adesivo de dificil
@ decodificagdo. Independente disso, a relevancia da imagem

esta na plsticidade estética da capa. Sua forma circular fragmentada, seus

contrastes de preto, branco e vermelho e principalmente sua dimensao
topologica criam um efeito de equilibrio, juntamente com o adesivo da Red
Nose, por estarem ambos um em cada lado do losango e terem 0s mesmos
contrastes cromaticos. Equilibrio € um valor importante para um skatista.
Observamos novamente os bracos abertos do skatista do adesivo em losango.
Ele busca o equilibrio esticando um braco para a direita e outro para a

esquerda.

Estes dois adesivos possuem simbolos iguais, a caveira, a morte, o fim.
Mas se apresentam de modos distintos.
Este se apresenta a esquerda inferior da capa. Temos uma caveira em

um quadrado sobre o fundo negro.

Este se apresenta no canto inferior da direita da capa. Vemos uma

% | caveiraemum guadrado sobre o fundo branco.

Ambos estdo também presentes sobre a imagem da rampa de skate, a
qual o aluno praticante de skate conhece bem as emocdes e perigos que esta
apresenta. Conforme observado anteriormente “perigo” é seducado para

skatistas e simpatizantes, o que se deixa ler nas caveiras.

Trata-se de adesivos semelhantes, referentes a mesma loja de produtos
para skateboards, “Bidu”. Mas também foram lancados de forma distinta sobre
a capa, um sobre a horizontal inferior (perigo) e a outra esta disposta a
esquerda vertical superior (céu= voar). Em sua plasticidade singular

apresentam o formante de dimensao eidética diferenciado pelas letras:
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Douradas. Minusculas, retas e com estilo mais urbano, de

pichagéo.

Douradas, maiusculas, retas, serigrafadas, pontiagudas e num

estilo mais cléssico, histérico como que fazendo referéncia ao

brasdo que ambas possuem.

Esses adesivos apresentam seus logotipos em formato retangular negro,
com bordas douradas. Verbalmente, inserem-se as palavras Bidu e
Skateboards em letras ja mencionadas. Temos também a presenca de um
simbolo, um brasdo dourado, onde se vé a letra “B” entrelagada por duas
espadas. E uma marca que vende poder, tradicdo e por vezes como vemos no
adesivo da esquerda capacidade de contemplar diferentes estilos. No adesivo
da marca em letras num estilo de pichagéo disposta na parte superior da capa
em relacdo ao retangulo negro da direita, podemos observar a apropriacao da
estética original da narrativa e a presenca do valor de ser atual, ter atitude,

alcancar o prazer da livre expressdo. Enquanto que o inferior alude a morte.

Em suma, observa-se que nesta capa a narrativa original do destinador se
mantém. Temos um cenario de esportes radicais, no caso de skate, onde um
jovem se deixa ver numa manobra aérea de skate. Mas o enunciador (sujeito
aluno, usuario do caderno) se coloca em relacdo a partir de mais alguns
elementos narrativos colando alguns adesivos sobre este cenario. Destacando
0 processo da criacdo podemos perceber que ha a tentativa de apagar a
narrativa original. Assim, vemos o rosto do jovem skatista sendo apagado pelo
adesivo da Sucata Brasil, o que podemos ver como sinal de alerta no sentido
de que aquele cenario nao € exclusivo daquele skatista, € de todos. “Atencao:
skatistas na area”. E o publico da capa, assim como o enunciatario pode

observar além do skatista, os seus valores.

Este aluno como praticante do skate se faz mostrar nesta capa por
valores que o identificam e pelo gosto pela expresséo plastica que implicam o

se modo de ser e seu estilo de vida.
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Podemos assim inferir o imaginario do aluno pela presenca das
apropriacbes das midias imprensas e pela estética apresentada em sua
construcdo a presenca de caracteristicas da pds-modernidade relacionadas
com a modernidade, como a apropriacdo e a intervencdo, a colagem, o

abstracionismo geométrico (harmonia), a fotografia e o grafite.

2- Capas construidas por adesivos e recortes que obliteram

totalmente a narrativa original.

a) Apagamento e construcao por recortes de revistas

“Nessa capa eu tentei fazer com que o povo olhe para ela e veja como em Séo
Paulo é dificil de sobreviver, e eu misturei tudo que eu gosto numa simples capa, e ali
ja diz como eu sou”. Jéferson “Mosquito” — aluno do Ensino Médio e skatista — 17
anos / 2007

Esta capa foi construida por recortes de revistas no tamanho ideal para
ocupar 0S espacos vagos. Apagando totalmente a narrativa original

(desconhecida) e protegida com auto-adesivo transparente.
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Temos em primeiro plano a imagens de um jovem com um skate. Ao
fundo temos a imagem urbana de uma comunidade e varias outras
sobrepostas. Cinco marcas aparecem: Playcenter, Governo de S&o Paulo,

Volcon, Claro, Bola de Neve.

A parte superior da capa € composta por uma imagem recortada de uma
cidade (morro) em construcdes desorganizadas, sem acabamentos nas casas,
0 que é proprio de comunidades carentes. A linha vertical das casas chama a
atencdo. A imagem é em preto e branco. E em meio a desorganizacédo da

arquitetura da cidade temos a imagem solitaria de um avido no canto
superior direito. Sobreposto a este céu temos também em preto e
branco o recorte do adesivo da marca Bola de Neve, lembrando, na posicao
em que se encontra, um zepelim. Multiplicam-se ai as formas

ovais. Uma oval preta sobre uma branca e dentro da preta as

palavras Bola de Neve em letras que lembram uma pichacéo.
Parecem terem sido feitas com spray e este deixou espa¢os mais preenchidos
em uns que em outros. A baixo do circulo preto temos a palavra Church, em
letras maiusculas, pretas sobre branco, retas e curvas. Este adesivo representa
a marca de uma igreja evangélica promovida por adeptos dos esportes

radicais, como o surf e o skate.

S Apresentando o local onde o aluno vive, temos aqui a imagem

de um Onibus com uma bandeira do estado de S&o Paulo
sobreposta. O 6nibus se encontra na parte inferior direita da
capa. Linhas paralelas horizontais e verticais. Cores preto e branco. Do lado
esquerdo do 6nibus (porta), a imagem de uma moca foi recortada e colada. Por

= seu estilo de roupa nota-se a urbanidade. Ao lado direito e mais
m abaixo um fotografo prepara-se para fotografa-la ou filma-la. Em
Q’ preto e branco. Acima do fotografo encontramos o logotipo do

playcenter. Uma espiral em cores analogas. Uma espécie de arco-iris em

espiral. Simbolo de diverséao.
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No canto inferior da capa, podemos encontrar como que pousado sobre a
calca do skatista um inseto estilizado nas cores vermelho, preto e

branco. O aluno que tem como apelido “Mosquito”, mostra sua

presenca neste espaco onde vive, bem como assina sua obra.

A direita, acima do 6nibus encontramos uma placa de sinalizacéo,
novamente nos contrastes de vermelho, preto e branco. E uma

placa de regulamentacéo, indicando, passagem de skatistas,

Obrigatorio uso de skate. Sobreposta a esta placa temos a imagem de um

skatista (ndo foi possivel a identificacdo) seguindo a direcdo da imagem da

placa.

A esquerda temos uma mio segurando o simbolo da marca

“Volcon”, produtos de street e skate. Um baldo. A imagem é toda

em preto e branco. A baixo temos uma foto do skatista Celso Gordo
em seu v6o com o skate sobre um muro grafitado. J& em primeiro plano com
inclinagdo da direita para a esquerda temos a imagem do skatista Ricardo
Pinguim carregando sobre a cabeca seu skate. Este tem uma fisionomia muito
tranquila, esta curtindo um som, visivelmente pelos fones de ouvidos e vestindo
uma camisa em tom pastel, levemente em tons vermelhos (salméo e xadrez
vinho). As linhas retas da camisa do rapaz quebram a verticalidade da cidade.
Temos obliquas, paralelas, verticais e horizontais. A camisa apresenta um
botdo sem abotoar, deixando um ar de desleixo, proprio do estilo dos jovens
gue buscam identidade com este esporte. A calca jeans mostra no bolso a
esquerda um acabamento em couro. Quanto ao skate podemos ver apenas a
parte inferior. Parte visivel aos v6os, muito colorido, predominando vermelho,
amarelo e verde em contraste com preto e branco. Traz o0 nome do skatista e a

imagem em varios tamanhos da cannabis grafitados.

Sobreposto a cabeca do skatista na parte superior central temos o
V logotipo da Claro. Num contraste de branco sobre vermelho. Uma
@ apropriacéao da leitura dos quadrinhos dos baldes de pensamento.

m A intengdo da propaganda da operadora de celular néo €
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significativa diante de relatos do autor, s6 os baldes.

Além dos recortes colados temos ainda marcas de caneta esferografica

" azul e vermelha em pequenas texturas na inferior direita do

recorte abaixo do 6nibus e no centro a direita abaixo do braco

baldo, lembra baldes. E abaixo do 6nibus retas e espirais,

lembrando pista e calcada.

Voo (liberdade, superioridade) e contraste em preto e branco e vermelho
sdo marcas deste autor. Ele se faz representar em sua localizacdo e modos de
vida. Valores que representam a paisagem de seu dia-a-dia determinam o

estilo de vida ao qual o aluno se identifica.

Além da estética do grafite e da pichacdo, como ja citadas, podemos
observar a influéncia da estética do design contemporaneo, também

influenciado pelo dadaismo e pela pop art.

Capa 03 - Verso da capa anterior
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Esta capa foi criada pelo mesmo aluno, na sequéncia da anterior, e
constitui-se no verso do caderno. Entrevistado, o aluno explica que queria

colocar coisas que tivessem a ver com ele.

As fotos acima foram recortadas de revistas de skate e coladas na capa
do caderno de forma que o inicio de sequéncia de manobras de skate se
encontre na parte superior da direita para a esquerda e a continuacdo também
da direita para a esquerda na parte inferior do caderno. O skatista € Luan de
Oliveira. Além da tipologia as imagens se destacam pelos contrastes de cores
preto, amarelo e branco. Ha alguns tons de vermelho por toda a capa inclusive

no fundo do skate. Estéo justapostas e sobrepostas.

Esta possivelmente seja uma das primeiras imagens coladas na capa.

' Trata-se de um recorte de revista, em preto e branco, trazendo

a figura de um jovem que exibe seu skate quebrado. Seu rosto
apresenta um ar de satisfacdo talvez por mostrar que as
manobras foram téo radicais que quebrou o skate. A imagem sendo em preto e
branco, temos ai um contraste do branco com o escuro das partes de superior
e inferior. A imagem esta centralizada a direita da capa.

Este logotipo pertence a marca de produtos para skateboards

“‘New”. Encontra-se a esquerda da capa. Foi sobreposto a outras

imagens. O branco e azul apresentado por esta imagem contrasta
com as demais, preto e branco e amarelo e vermelho (puras). O adesivo se

encontra na totalidade no formato do logotipo da marca. Vemos um circulo
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branco sobreposto a outro circulo azul. Ha uma letra inicial “N” serigrafada e
com uma pequena inclinagéo para a esquerda. Toda reta, mas obliqua. A letra

e branca.

Temos aqui a imagem de um adesivo de spray da marca Color

Gin. Em formato oval, letras retas e arredondadas. Contraste do
vermelho com o preto e branco. Este situado a direita superior da capa. Como
gue demarcando o inicio da leitura da sequéncia das fotos de Luan. O spray
representa a arte urbana, como o grafite e pichacdo, arte muito valorizada

pelos skatistas.

Imagem de um recorte de revista de um logotipo da Nike SB

marca patrocinadora de muitos skatistas famosos e fabricante

de ténis com nome dos esportistas. Explora o contraste de um
tom de vermelho com branco. Sua posicdo mostra patrocinar o atleta que

perdeu o skate e serve como assinatura.

Adesivo da marca coca-cola, com o slogan “Viva o que

Viva o que & bom
W% € bom”. A imagem foi sobreposta a uma outra de um

skatista que foi apagado da composicdo. Encontra-se a esquerda inferior da

capa, como que indicando o final das fotos do Luan. O vermelho e o branco
contrastam entre si e com o todo da capa. Este adesivo representa o valor da

liberdade, de viver o que € bom para o aluno.

Na composicado além dos recortes e adesivos ha marcas de caneta
esferogréfica azul e marcador de texto verde. A marca da caneta se faz por

pequenas texturas na superior direita da foto. Sao séries de retas obliquas.
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A esquerda abaixo do adesivo da New vemos a palavra SKATE em
letras semelhantes a letra gotica da pichacdo e a imagem borrada da cannabis
(bem escondida, pessoal), escrita sobre a superficie pintada de caneta marca
texto verde. A pintura do marca texto pode ser encontrada em outros pontos a
esquerda da capa. O aluno realizou uma espécie de moldura e para esconder
a parte ndo construida (original).

Em suma, nesta capa o aluno apresenta seus valores identitarios. A
presenca do spray e das marcas de caneta servem para valorizar sua arte. As
marcas Nike e New, seu estilo. As fotos de skatistas e 0 slogan da coca-cola
“viva o que é bom”, valorizam seu amor e pratica pelo skate. Nela encontramos

lembrancas da colagem dadaista e marcas da pichacao.

b) Apagamento e construcéo por adesivos
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Capa construida por um aluno do Ensino Médio, de 15 anos, em 2008.
N&o praticante de skate.
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Esta capa parece trazer uma narrativa sobre o tema liberdade vs
opressao. A narrativa original foi apagada pela sobreposicdo de adesivos de
diferentes marcas e estilos, tanto do mundo do skateboard, do surf, do reggae
e do hip hop. Foi construida pela aplicacao (sobreposicéo e justaposicéo) de 21
auto-adesivos, sendo 15 coloridos e 06 em preto e branco. Vemos também a

intervencédo de um clips.

Trés adesivos se repetem: Jingle Beach, Sucata Brasil e New. Aplicadas

em diferentes posi¢des e localidades.

Jingle Beach, em posicéo de inclinacdo para a direita encontra-
se na parte superior. Jingle Beach € o nome de uma loja de

roupas e artigos para surf e street.

New, mesma posi¢cdo, mas em localidade diferente, se encontra

uma em meio as coloridas e a outra sobreposta as em preto e

branco. New é a marca de roupas e artigos para skate.

! .‘ Sucata Brasil, posi¢des e localizacéo diferentes, a direita se

apresenta em forma de quadrado e sobreposto as imagens

NG TVl coloridas, e & esquerda se apresenta em losango e
sobreposto as imagens em preto e branco. Sucata Brasil € 0 nome de uma loja

de roupas e artigos para skate.

O adesivo do Bob Marley se encontra ao centro da capa e da divisdo
entre policromatismo e preto e branco. O olhar segue a elevacao indicada
pelos adesivos da Jingle Beach, passa pela caveira (toxico), Jingle Beach e
caveira novamente, comeca a descer a vertical até encontrar o arredondado
da Fatal, que automaticamente nos faz sentir a presenga do cromatismo preto
e branco. Em instantes temos a presenca de um colorido apresentado pelo
adesivo da Sucata Brasil que novamente aparece, mas aplicado em formato de
losango (formato original) que nos faz sentir a mudanca de direcdo, indicando
gue o olhar vai subir. A verticalidade encontrada a partir dessa imagem

confirma esse sentido de direcdo para olhar. Este percurso acaba justamente
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com a presenca do adesivo preto e branco e circular que se repete da New.

Sua forma circular se posiciona como um ponto final.

A presenca central de um idolo de um movimento de liberdade (Bob
Marley) rodeado por elementos que reforgam seus ideais, vistos pelo aluno na
presenca dos mundos do street, do surf e do skateboard e ainda de narrativas
que reforcam a morte, identificadas nos verbos-visuais de “fumacga”, “téxico”,
“caveiras”, “brocas” e “fatal”, revela valores como, liberdade vs opressao; vida

Vs morte.

Como a narrativa original ndo foi mantida conclui-se que narrativas e
valores sdo postos em xeque pelo evidenciar o mundo do aluno fora dos
padronizados.

A protecdo da construcdo € identificada pela aplicacdo do adesivo

W‘”‘E transparente sobre a capa e da presenca de um clips sobre o

.‘ /1' | ® espaco que esta descolando. Outros que apontam a protecao
{ Iy .

\J‘ 5 5 1

"2 HIP HOP W da construgdo do aluno sdo encontrados nos vestigios de
adesivos que foram colados e descolados, ficando apenas uma marca branca
] de sobra de papel com cola, ou mesmo numa tentativa de
descolar encontrada no coracdo. Essas imagens parecem nao

pertencer a narrativa e aos valores gue o aluno quer apresentar.

Podemos dizer que a capa apropria-se de uma estética encontrada tanto
na arte (principalmente no grafite e pichacdo) quanto no design contemporaneo

influenciado pelo dadaismo e pela pop art.

3 — Capas construidas pela obliteracdo da narrativa original com

apropriacao de toda uma péagina de anuncios retirada de revistas.

As capas analisadas nesta categoria sdo capas criadas pela apropriacao
e colagem de toda uma pagina de revista de skate, onde temos o apagamento

total da narrativa original da capa.
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NI I N D R R 399994

Capa de caderno construida por um aluno do ensino fundamental, de 14

anos, em 2008. Praticante de skate.

Esta capa tem uma curiosidade em relacdo as demais do presente
corpus: é totalmente construida na horizontal. E formada pelo recorte completo
da pagina de revista e acréscimo de 02 adesivos. Ressurgem ai os skatistas

gue fazem a propaganda nas revistas de skate e ndo as marcas.

No conjunto da imagem escolhida aglomeram-se 16 imagens (fotos)
montadas (mosaico) de skatistas e 02 adesivos de marcas. Muitas linhas retas
verticais e horizontais. As imagens apresentam um ritmo de sobreposi¢cdo que
destaca a ordem da tentativa de justaposicdo e preenchimento do espaco.
Presenca do colorido e monocromatico = preto no todo da obra. Contraste do
amarelo, vermelho com preto. Causados pelos jogos de luz.

Quase todas as fotos sdo de posi¢cOes aéreas (skatistas). Os skatistas se
encontram em espacos distintos, que apresentam obstaculos escolhidos pela
dificuldade das manobras. O horario (dia vs noite) também é importante para o
skatista. A noite a cidade por estar mais vazia é toda dele. E para o fotografo

tem todo um jogo de luzes.
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Estas fotos apresentam um diferencial em relacdo as demais: captam
momentos de diversdo dos skatistas como apreciacdes de musica e danca (hip
hop). Elas também chamam a atencéo pelas cores. O amarelo e o vermelho
sobre efeito talvez da lente da camera fotografica, mais a posicdo em que se
encontram na montagem dao uma sensacao de equilibrio e inscrevem a idéia

de pausa.

Essas logomarcas sé&o encontradas na composi¢cao da narrativa da capa.
A Marca Natural Art (surfwear) se apresenta em forma de um adesivo colado
sobre as fotos, e se encontra no centro superior da capa como uma espécie de
titulo das artes naturais para o autor. E num espaco bem estreito e escondido
temos a presenca de um logo da marca New (skate e streetwear) em preto e
branco, que passa quase despercebido.

Para o aluno o importante nas publicidades sdo as imagens dos skatistas

e ndo as marcas.

Essas mostram apenas a saudacao dos skatistas ao ser flagrado em seu
momento de prazer. Na segunda temos uma insercao verbal apresentada por

uma pichagado em spray, Vida Loka (giria dos adolescentes).
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O aluno encontrou nesta pagina de revista valores que o identificam como
skatista e apenas acrescentou 2 adesivos de marcas que indicam seu estilo
pela busca da liberdade, da emocéo, da diversdo. Ele quis mostrar o mundo
dos skatistas através de uma estética com caracteristicas do grafite, da
pichacdo e da pop art, apresentadas na pagina completa da revista pelo design

contemporaneo.

Capa 06

Capa também criado pelo aluno Jefferson “Mosquito”, 18 anos, em 2008.

Praticante de skate.

Esta capa se diferencia das demais porque pede que se abra o caderno.
E formada pelo recorte completo (duas paginas) de uma revista de skate. O

anuncio é do ténis de Nike SB, com a assinatura do skatista Rodrigo Gerdau,
i b

3 cuja marca emblematiza a natureza. Representada por

uma arvore estilizada, aqui em primeiro plano e com um
ténis pendurado. Temos ainda a presenca de varios
skatistas famosos patrocinados pela Nike (centralizado a direita da imagem
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aberta). E na parte inferior das capas a presenca de imagens de manobras
feitas por Rodrigo, bem como sua foto acima. As fotos passam por uma

espécie de colagem de imagens.

Temos no tronco da arvore a imagem de uma arvore estilizada,

simbolo da marca de Rodrigo Gerdau.

A imagem toda tem a presenca do contraste de vermelho e amarelo, com

preto e branco. A textura de fundo parece lembrar tronco de arvore.

Podemos dizer que o autor se identificou totalmente com sua narrativa ja
gue nao houve aqui uma construcado da narrativa como nos demais casos. Ele
encontrou o0 que tinha valor para ele ja pronto. Uma obra completa onde
mostra seu mundo, o skate, skatistas famosos em manobras radicais e o

patrocinio de uma marca de grande admiracéo pelos seguidores do esporte.

Encontramos nesta capa a presenca do design contemporaneo
influenciado pela estética da arte urbana (grafite e pichacéo) e da pop art.

4 - Capas construidas pelo apagamento da narrativa e pela
apropriagdo de adesivos e fragmentos de logomarcas encontradas em

revistas de skate.
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Capa construida por uma aluna do Ensino Médio, de 16 anos, em 2007.
N&o praticante de skate.

Esta capa tem como tbnica de discurso, ser uma criacdo propria
(individual), sobre a capa do caderno que é totalmente apagada, ou seja, 0
destinador e seu texto sdo anulados, a partir dos discursos dos outros, que sao
as logomarcas, ou seja, dar um sentido novo, explorando o que ja tinha valor e,

produzido por outros.

Quanto as matérias verbo-visual-espaciais temos: 24 recortes de
diferentes logomarcas do mundo do street, do surf e do skateboard,
selecionadas, recortadas e coladas (justaposicao) sobre a superficie da capa
de caderno (narrativa original) modificada a partir da aplicacado de auto-adesivo

preto (fundo negro) e protegida pelo auto-adesivo transparente.

N&o sdo logomarcas quaisquer, sdo de marcas que possuem destaque no
mundo da midia e principalmente do mundo do street e surfwear, dentre elas:
Hip Curl, Hang Loose, HB, Mormaii, Génesis, etc. Também nota-se a
recorréncia de logomarcas que ndo se apresentam em sua totalidade, apenas

por recortes do logotipo e do nome da marca, separados.

O fundo negro criado pela aluna cria o efeito neutro da imagem,
destacando assim os logotipos através do contraste com as diferentes cores e

evidenciando que as marcas sdo de grande relevancia para a aluna.

As marcas apresentadas sao referentes ao mundo do street e do surf,
marcas de roupas e acessorios que tem grande destaque entre personalidades

da midia e do mundo da moda que busca liberdade e atitude.
Num primeiro olhar somos convidados pelo destaque adquirido pelo

contraste do branco no fundo negro das cheias letras brancas da marca Hang

Loose a iniciarmos a leitura da capa. Esta € uma marca de surfwear.
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A palavra Hang Loose foi colada pela aluna na diagonal a esquerda. A
cima desta palavra temos um fragmento do logotipo da marca Rip Curl

(esta € repetida em mais trés momentos da capa). Este logotipo

possui formas arredondadas e pontiagudas o que nos da dire¢cdes a seguir com
a leitura. Seguindo a ponta inferior do logotipo, a direita da palavra Hang loose
encontraremos recortes de logomarcas recortadas em formatos mais
arredondados e cheios, dois direcionados a esquerda e dois a direita. Uma
prancha de surf surge como uma espécie de puxador indicando local para
abertura do caderno. Ainda na parte inferior a esquerda da palavra Hang

loose vemos uma prancha grafitada, um mindsculo logotipo de uma

marca nao identificada e uma placa de sinalizacao indicando a presenca

de surfistas.

Ao lado esquerdo e direito do logotipo que nos guia temos o logotipo
completo da marca Rip Curl, apresentados em formas distintas.

Ora em formato retangular com o logotipo acima da palavra Rip

Curl, ora em formato arredondado com o logotipo & frente da
palavra. Ambos apresentam as cores azul e vermelho em sua composicéo,
mas em tons diferentes. Rip Curl também é uma marca de surfwear. Na parte
superior da capa e do logotipo que nos guia temos a presenca de logotipos e
fragmentos desses em formas mais pontiagudas e retas. O olhar é direcionado
a direita superior da capa onde vemos 03 adesivos na

diagonal equilibrando-se com o adesivo da Hang Loose

e apresentando uma mensagem onde é possivel

constatar a insergao verbal “Preserve a Natureza”.

Pela variedade de marcas e imagens referentes a moda surf e pela
insercao verbal “preserve a natureza” a aluna parece querer falar de seu estilo
natural de ser, em busca de liberdade e harmonia, encontrados na natureza.
Esses sao valores que estas marcas tentam vender. Misturam-se na
construcdo desta capa, estéticas como a do abstracionismo geométrico, grafite

e pichagéo.
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Quanto a performance deste sujeito que se revela na capa do caderno,
podemos identificar sua personalidade a partir da representacdo de seu
criador, na qual este cria um discurso a partir daquilo que l|he parece
significativo nas intencdes e acdes dos homens. As marcas apresentam 0s
valores para a aluna. Elas representam seu estilo de vida ou o estilo de vida

gue as marcas vendem e no qual a aluna constaria de viver, de se identificar.

Capa 08

Capa construida por um aluno do ensino fundamental, de 15 anos, em

2009. Nao praticante de skate.

Esta capa apresenta o0 mesmo processo de construgcdo acima (capa 07),
exceto pela presenca de adesivos (autocolantes) distribuidos em lojas e
eventos patrocinados pelas marcas. Sao 11 adesivos de logotipos de marcas

de destaque no mundo do street, do skateboard e principalmente do surf.

Temos dois adesivos apresentados na horizontal, ambos em cores puras
e em posicoes distintas. Ambos referentes ao surfwear e apresentando uma

plasticidade da arte urbana.
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Este adesivo da marca Billabong apresentado na cor
amarelo se encontra na parte superior da capa do

Este da marca Rip Curl na cor azul se encontra na

parte inferior do caderno e também em letras manuais,

estilo de grafite.

Os demais adesivos foram dispostos em uma leitura em linha vertical,
apesar de ter adesivo os aplicado na diagonal. O efeito apresentado pelas
linhas vertical, diagonal e circular nos da o percurso a ser seguido

pelo olhar. Entramos como que num v6o pelo adesivo que

apresenta asas, localizado na parte superior do caderno. Em seguida, damos a
volta no circulo, percorremos um ziguezague pelas diagonais do adesivo da
Rats e quando comecamos a percorrer a diagonal do

adesivo Tunning, sentimos nosso olhar icando o circulo

para a proxima direcdo que é o percurso da subida da
vertical a esquerda do caderno, ajudado pelas curvas do logotipo de bandeira
onde se vé a metade da bandeira do Brasil e a outra metade lembrando a
bandeira da formula 1. O olhar encerra seu percurso no grande ponto final
apresentado pela forma circular do adesivo Wave Giant. E eis que o olhar faz
uma longa pausa para tentar entender um Unico adesivo com um tema
diferente dos demais, pois este se refere a imagem de uma singela menina de
cabelos ruivos, quase uma boneca. Vemos assim, qgue em meio

a valores apresentados pelas marcas, como atitude, liberdade e

! R . .
==_ 1~ estilo, 0 aluno abre espacos para a delicadeza e a beleza, nos

apresentando assim seu modo de ser.

O fundo negro criado pelo aluno cria o mesmo efeito neutro da capa
anterior, destacar os logotipos através do contraste com as diferentes cores e

evidenciar que as marcas sao de grande relevancia para o aluno.

Observa-se que este aluno construiu sua capa influenciado pela estética
do grafite e da pichacao.
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Em suma, temos aqui cria¢cdes proprias que capturam o discurso do outro,
representado pelas logomarcas e pela publicidade, que, por sua vez, capturam

o discurso da arte contemporanea.
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Consideragfes Finais

Tendo em vista que esta pesquisa teve como objetivo, entre outros,
evidenciar a particular maneira de interferéncia da cultura midiatica sobre o
imaginario estudantil, podemos concluir diante das citacfes apresentadas que

a abordagem desse tema foi significativa.

Nas investigacfes dos temas relacionados ao sujeito, no caso 0 jovem
aluno criador das capas, vimos que este deve ser visto a partir de suas
insercdes no universo econdmico e sociocultural e que sua preparacéo para a
segmentacdo dos espacos de elaboracdo das identidades e das relagdes
solidarias é confiada a instituicdo escolar. A peculiaridade desse periodo de
espera constituido pelos anos escolares faz com que as metas previamente
estabelecidas e os papéis a desempenhar ndo respondam as necessidades
surgidas na personalidade dos jovens que tendem, entdo, a formar grupos
espontaneos, nos quais possam elaborar suas respostas, que se tornam
importantes locais de geracdo de simbolos de identificacdo e de lacos de
solidariedade. E no interior desses grupos, que jovens desenvolvem simbolos,
modos e linguagem peculiares, visando marcar sua identidade distintiva de
outros grupos etarios e, 0s quais se fazem necessario um melhor entendimento

de sua busca e construcdo, bem como de seus aspectos de socializacao.

Pudemos verificar a importancia que a roupa, a diversdo e o0 consumo
possuem para a elaboracdo dessas identidades e para a construcdo e
expressdo desses jovens e de suas referéncias culturais. A roupa esta
intimamente vinculada a exposicdo, na medida em que da visibilidade as
identidades sociais. A diversao serve de espaco para essa busca. O consumo
possibilita ao jovem vincular-se socialmente, através dele ele tem a

possibilidade de ser, de se projetar e de pensar.

Com a visibilidade obtida pela exposi¢cdo através do consumo de produtos
de marca valorizados pela imagem da moda e por outros jovens ha

aproximacéo e fornecimento de recursos para a interacdo, e também para a
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criagdo de identidades sociais. O valor e o significado da marca n&o se
localizam no objeto em si, e sim em tudo aquilo que o circunda, nos discursos
sobre ela construidos, de maneira que o encanto ndo esta no objeto
consumido, porém nos olhos de quem consome. Consumir 0 produto que esta
na moda, aquele que aparece nos meios de comunicagcdo, 0 que a turma

valoriza, tem efeitos diretos na auto-estima para os jovens.

Constatamos que frente a agregacao dos grupos, a necessidade de fazer
amigos, de expor-se, de socializar-se se faz necessario o reconhecimento de
um novo fenbmeno contemporaneo, o espirito e o tempo das tribos.
Encontramos em Michel Maffesoli subsidios para a compreensdo deste
fendmeno. Para este autor “tribo” € uma metafora, que por sua vez, permite dar
conta do processo de disinvidualizacdo e da valorizagdo do papel que cada
pessoa é chamada a representar dentro dela, e que existe hoje, um verdadeiro
“reencantamento do mundo”, onde massas que se dividem em grupos, ou nas
tribos que se agregam em massa, ele tem como cimento principal uma emocéo

ou uma sensibilidade vivida em comum.

Segundo Maffesoli, a aparéncia, o imaginario, o estilo e a imagem sao
fatores de agregacdo de grupos. A aparéncia € um meio de experimentar, de
sentir em comum, de reconhecer-se. O imaginario permite o reconhecimento
de si mesmo, dos outros e pelos outros. Sua légica e forma ressaltam a funcéo
imaginal de uma multiplicidade de emblemas locais com 0s quais 0 grupo se
identifique. A fertiidade da imagem emblematica é aumentada pelo
desenvolvimento tecnolégico e depende da publicidade por buscar suas fontes
em figuras arquetipicas e através dela se dirigir o publico-alvos (tribos), de
modo a de representar os produtos, os bens, os servicos, as maneiras de ser,
gue 0s constituem enquanto grupo. Quanto ao estilo dos comportamentos
juvenis, constatamos que possui um carater instrutivo, pois redne a0 mesmo
tempo um hedonismo dos mais encarnados e uma generosidade perfeitamente
idealista, uma desenvoltura afetada em relacdo a certos valores estabelecidos,
uma busca de autenticidades, a preocupagcdo com a criagdo original e o
desprego mais nitido por todo trabalho embrutecedor. O estilo pode ser

considerado, uma encarnacdo ou ainda a projecdo concreta de todas as
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atitudes emocionais, maneiras de pensar e de agir, em suma, em todas as
relagcbes com o outro, pelos quais se define uma cultura. A imagem permite
perceber o mundo e ndo representa-lo. Vimos que a explosdo das imagens
estd ai para a retomada do imaginario, pois, gracas a elas, as sociedades
revéem e assim recuperam uma parte de si mesmos, das quais tinham sido

frustradas por uma modernidade essencialmente racionista.

Tribo e tribalismo sdo metaforas que traduzem o aspecto emocional, o
sentimento de pertenca e a ambiéncia conflitual que este sentimento induz. E
ao mesmo tempo essa metéfora permite ressaltar, além deste conflito
estrutural, a busca de uma vida cotidiana mais hedonista, isto &€, menos
teleolégica, menos determinada pelo “dever-se” e pelo trabalho, ou seja, a
conquista do presente, pelos grupos que passam melhor parte do seu tempo,

vagando e explorando seu mundo.

Nas investigacbes referentes a cultura midiatica, representada pela
publicidade, especialmente, referentes as caracteristicas das marcas,
encontramos em Clotilde Perez os elementos que & configura, bem como seus
objetivos e modos de significar marcas. Constatamos que as funcfes da
publicidade sdo de informar, influenciar e agregar valores a marca junto aos
consumidores. Do ponto de vista dos consumidores quanto a questdo da
escolha das marcas, vimos que estas oferecem, entre outras vantagens a de
confrontar status diferenciado. A marca € como uma espécie de maquina de
produzir significacbes e, nesse sentido, opera na construcdo de um
determinado l6cus social. Ao usarmos e consumirmos um determinado produto
de uma marca estamos nos posicionando socialmente, estamos declarando

guem somos, do que gostamos, o0 que valorizamos, e assim por diante.

Percebemos que a publicidade € o0 meio que nos permite ter acesso a
mente do consumidor, criar 0 estoque perceptual de imagens, simbolos e
sensacoes que passam a definir a entidade perceptual que chamamos marcas.
E dentro desse espaco perceptual da marca que podemos criar mundos
imaginarios sedutores, fabulas, sonhos e personagens miticos que, gracas as

ferramentas publicitarias, ficam associados ao produto e que finalmente
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passam a definir a marca. Esse espaco perceptual da marca pode ser utilizado
como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual

ou potencial.

Vimos que as marcas tendem a exercer a funcao de identidade, ou seja, a
marca passou a constitui-se em um dos escassos veiculos de adesdo social,
que estdo a disposicdo dos individuos em nossas atuais sociedades
excessivamente desideologizadas e sedentas por entidades que permitam

coesdo. Ou seja, a marca tende a dotar-se de um carater exibitério.

Encontramos em Andrea Semprini afirmacdes referentes ao entendimento
das logicas e motivacées do consumo. Segundo este autor, 0 imaginario € um
dos temas que contribui para este entendimento. Se os individuos se orientam
em direcdo a construcdo de sonhos e de projetos pessoais, € também porque 0
espaco social ndo mais propde grandes projetos ou grandes visbes com 0S
quais se identifiguem, visto que ndo ha mais sonho para compartilhar, cada um
se sente no direito de criar o seu, de construir imaginarios individuais que lhe

permitam dar um sentido e uma direcdo a suas escolhas e as suas agoes.

Vimos que a marca € antes de tudo, um mecanismo de manipulacao
semidtica, um sistema de producdo de sentido. Para Semprini, os valores da
marca desenvolvem nos individuos a no¢cdo de mundo possivel, ou seja, a
construcdo simbdlica que se inscreve na tendéncia geral das sociedades
contemporaneas a criar estruturas imaginarias e planos de realidades
multiplas, capazes de alimentar suas experiéncias e de orientar seus projetos
de vida. O poder da imaginacao na construcao da vida social estd muito ligado

as imagens, as idéias e as oportunidades que sdo manipuladas pelas midias.

As midias alimentam a imaginagdo, propde mundos possiveis ja
construidos, que os individuos podem adotar por assim dizer “prontos para
usar” e fornece elementos e fragmentos, que os individuos se encarregarao de

unir para formar seus proprios mundos possiveis.
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A imaginacao visa construir planos de realidade alternativos a realidade
da rotina cotidiana ou de experiéncia realista de mundos que nos rodeia. Uma
vez constituido, este mundo possivel libera efeitos de sentido, emite
significados que podem inspirar os individuos, |hes dar outras ideias,
impulsiona-os a realizar projetos, alimentar e desenvolver as praticas de
mobilidade nas quais ele mesmo inspirou-se inicialmente. Os mundos possiveis
criados pelas marcas ajudam o individuo a dar sentido a sua experiéncia
individual e a alimentar sua imaginacéo social. Eles permitem recombinar estes
elementos e construir, por sua vez, um horizonte de sentido para sua vida
cotidiana, para suas ambicBes e para seus desejos. Ajudam os individuos a

construir sua identidade e dar um sentido e uma unidade a sua experiéncia.

Por fim, ao apresentarmos os paradigmas estéticos com relacdes aos
procedimentos artisticos encontrados nas capas dos cadernos, no caso as
apropriacdes e as colagens, pudemos constatar juntamente com as analises
semidticas das referidas capas de cadernos escolares que estes alunos que as
constroem, se apropriam de imagens prontas e ao construir sua narrativa séo
influenciados por essa estética das artes, principalmente dos procedimentos
de colagens encontrados hoje nos design de revistas de skate, de surf e de

streetwear.

Concluimos que estes alunos apresentam narrativas construidas por
marcas com valores identitarios, marcas que agregam e patrocinam valores
como atitude, emocéo, liberdade, ousadia, rebeldia e aventura, os quais sdo
representados pela publicidade e pela arte, alimentados pelo imaginario.
Valores que constituem mundos nos quais os alunos sonham, idealizam, se
identificam e que |Ihes permitam a partir do imaginario dar um sentido e uma
direcdo a suas escolhas e as suas ac¢des. Como os alunos se apropriam de
imagens prontas, podemos concluir que nessa rede de capturas sua identidade
se constroi como uma identidade problematica ja que sempre referida ao outro

da midia.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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