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Resumo

O presente estudo situa-se no campo da Comunicacdo Social, € de vertente qualitativa
e de cardter concomitantemente exploratorio, descritivo e interpretativo, com énfase no
consumo de marcas publicitarias no comércio informal, ambiente desde onde se inicia a
construcdo de sentidos de felicidade. Abrindo mé&o da solidez de um objeto - na medida em
gue esse ndo se define apenas como (1) um estudo de marcas publicitarias no espago do
comércio informa que acionam sentidos de felicidade, nem exclusivamente como (2) um
debrucar-se sobre as apropriacBes desses sentidos por consumidores de camelédromo,
provocando um deslocamento completo do estudo do suporte marca para 0 campo da
recepcdo -, migrase de um ente concreto para um outro, fluido, buscando construir um
“tempo/lugar” que se funda na relagdo marcareceptor. Intentase tracar um espaco de
encontro enquanto sintese do entendimento da comunicagdo como suporte e da comunicacéo
como processo socio-cultural. Aborda-se, assim, a cultura da marca publicitaria e a cultura da
recepcdo da marca de forma ndo dicotomizada. A integracdo da Semidtica da Cultura aos
Estudos de Recepgcdo em Comunicagdo, ou vice-versa, fornece o aporte. Dentro dessa
perspectiva, nem sempre propria a Comunicagdo Publicitaria, busca-se revelar sentidos de
felicidade disparados tanto pelo suporte marca e pelas tradugdes processadas para que se
efetive tal consumo simbdlico no camelédromo — via semioses especificas —, quanto pelos
consumidores de bens a disposicdo neste ambiente — via semioses da recepcdo. Objetiva-se,
com isto, tracar sincrénica e historicamente a construcdo do signo felicidade associado ao
consumo no comeércio informal, porém, reitera-se, consumo esse que se realiza a partir do
dispositivo marca e seus sentidos apropriados pela recepcdo. Vaendo-se de método
gualitativo de pesquisa aplicado a Comunicacdo, procede-se a presente investigacéo
empiricamente por abordagem fenomenoldgica e discursivo-reflexiva, flagrando, entre outros
aspectos, préticas de consumo no camelddromo e situacdes de vida dos consumidores. Apos
andlise e interpretacdo dos resultados, conclui-se 0 estudo com um parorama genérico, a
semiosfera da felicidade, que, na relacdo entre as semiosferas da marca no camelddromo e da
recepcao, aventa a possibilidade de extrapolar as cléassicas noces de fetiche, prestigio e
prazer associadas aos processos de consumo.
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Abstract

This study belongs to the area of Social Communication, being qualitatively oriented
and concomitantly exploratory, descriptive and interpretative in character. It emphasizes the
consumption of advertising brands in informal commerce, the environment from which the
building of happiness meanings starts. Giving up on the solidity of an object — to the point
which it is not defined solely as either (1) a study on advertising brands in informal commerce
areas that trigger happiness meanings, or exclusively as (2) a pondering over the
appropriations of such meanings by flea market consumers, which causes a complete shift
from the study of brand support towards the reception area —, we migrate from a concrete
entity towards another, which is fluid, seeking to build a “time/space’ based on the brand-
receptor relation. The delineation of a meeting space, taken as a synthesis of the
understanding of communication as support and of communication as a social and cultural
process, is pursued here. This study therefore addresses the culture of the advertising brand
and the culture of brand reception in a non-dichotomic fashion. The integration of Culture
Semiotics to Reception Studies in Communication, or vice versa, provides the subsidy. Under
this perspective — not always appropriate to Advertising Communication — the thesis seeks to
reveal the happiness meanings triggered both by brand support and the trandations processed
so that such symbolic consumption be made at the flea market (through specific semioses) as
well as by the consumers of goods available at these environments (through perception
semioses). The purpose is thus to draw, synchronically and historically, the building of the
happiness sign associated to consumption in informal commerce. It is important to highlight,
however, that this consumption takes place from the brand trigger and its meanings
appropriated by reception. Using the qualitative research method applied to Communication,
the present study is carried out empirically through a phenomenological and discourse-
reflexive approach, which points out, among other aspects, consumer practices in flea markets
and living situations of consumers. After the analysis and interpretation of the results, the
study is concluded with the presentation of an overview — the happiness semiosphere — which,
in its relation to brand semiospheres in the flea market and in reception, suggests the
possibility of the extrapolation of the classic notions of fetish, prestige and pleasure associated
with consumption processes.
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1 Introducéo

A despeito da multiplicidade de estratégias e téticas mercadol bgicas a disposicéo das
organizacdes empresariais, 0 uso da propaganda’, instrumento tradicional, é ainda corrente.
Na acdo operacional de divulgar um produto ou servico, tal instrumento tem na marca uma de
suas preocupactes primeiras.Até meados da década de 80 do século passado, o foco das
corporacdes estava na mera producdo, publicizacdo e venda de seus bens. A partir da
recessdo sofrida por quase todas as economias industrializadas nesse periodo, inclusive a
brasileira, a marca tornouse fato mercadolégico de extrema relevancia. Os investimentos
publicitérios, que atingiam nos Estados Unidos, em 1990, 130 bilhes de ddlares, passaram a
se dar prioritariamente em funcdo da construcdo da marca. Rapidamente, espelhados na
cultura empresarial norte-americana, inUmeros paises comecaram a “livrar-se do mundo das
coisas’ (KLEIN, 2003, p. 28), com suas indUstrias concentrando esforcos nos conceitos de
suas marcas. Nesse ambiente, a principa funcdo da marca era a de agregar atributos e valores-
simbolo aos servigos e bens, representando-se através de elementos verbais e ndo- verbais que,
em unissono, acabariam por mediar um conceito, um significado, uma posicdo frente ao
consumidor. Se o0 produto ou servigco necessitava de um perfil, de uma imagem a ser
comunicada ao receptor, seria através da marca que se poderia iniciar uma insercdo efetiva
junto ao publico-alvo.

Com a complexificacdo do ambiente mercadol6gico no novo século, a funcéo da
marca ampliouse. Se, ja ha muito, ndo servia apenas para nominar um produto ou Servico,
permitindo- |he a identificacdo, mas carregava um conjunto de valores e atributos tangiveis e
intangiveis, diante de disputas empresariais altamente competitivas a marca buscou construir-
se pluramente, associando-se, entre outras, aimagem institucional da empresa que a produz —
de respeito ao consumidor, a cidadania, a natureza. Se antes a idéia de marca restringia-se a
cores, formas e nomes que carregavam um significado, passou a se associar a um contexto
ambiental - da empresa e seus produtos ou servigos como um todo. Teve origem, assim, uma
nova imagem, de comunicagdo total, galgada no “sentido de marca’.

Contudo, a construgdo da marca ndo se estancou nesse entendimento. As empresas,
mais do que nunca, perceberam que o sentido de marca sO se “resolvia’ efetivamente no
consumidor a que se destinava. Ocorreu, a partir de entdo, uma preocupacdo com as

el aboracdes subjetivas processadas, bem mais complexas do que a empresa poderia plangjar e

! Para efeito deste trabal ho, utilizamos indistintamente os termos propaganda/publicidade, abarcando tanto o
conceito de publicidade comercial quanto de propagacdo de idéias politico-religiosas.



10

executar sob o ponto de vista da produgdo. A marca tornou-se um grande “guarda-chuva’, néo
apenas na indicagcdo de produtos ou servicos, ndo apenas na proposicao de um significado ou
sentido ingtitucional, mas de sentidos oriundos do consumidor. Se a marca possuia uma
indumentéria a sua disposi¢do, para vestir-se dela e produzir realidades diversas (ZOZZOLI,
1997), deveria ser considerada, também, a conclusiva participacdo do consumidor, agregando
seus vaores as marcas, obtidos pela forca e natureza dos sentimentos e significados que
estabelecia no relacionamento com elas?.

Estudos técnicos, que ddo conta deste nivel empirico da marca,® definindo-a,
determinando suas funcdes, estabel ecendo proposicéo de estratégias e taticas de construcéo de
sua imagem, entre outros conhecimentos mercadologicos bastante avangados, nédo
apresentam, com raras excegdes, uma abordagem extensa e profunda sobre o consumidor e
suas interferéncias nas configuracdes da marca. E correto afirmar que muitos desses sentidos
construidos pelo consumidor sdo apenas detectados pontualmente, na resolucdo de problemas
empresariais especificos, via pesquisas de mercado, sendo incorporados a marca.

Em se tratando da contribui¢éo académica para essa discusséo - e ndo estamos falando
ainda de uma construcéo teorica de nosso objeto, mas tdo somente de referéncias que o situem

-, a0 desenvolvermos uma andlise acerca do estado-da-arte da pesquisa em ambito nacional

2 E de destacarmos que, como fato empirico, essa trajetéria da marca apresenta-se na literatura técnica através do
conceito de brand equity. Segundo Aaker (1998), tal conceito nasce no final dos anos 80, justamente com as
compras e fusfes de grandes grupos multinacionais. Em sua primeira dimens&o, o conceito relaciona-se a uma
avaliacio da marca com finalidades estritamente financeiras. E a marca como valor patrimonial da empresa. Ja
na sua 22 dimensao, ha uma énfase narelagdo da marca com os consumidores, na fabricagéo de sentidos.

3 Revisamos aqui obras e artigos técnicos bastante utilizados em cursos de graduacdo e pés-graduacdo em
Propaganda e Marketing: AAKER, D. A. Marcas - brand equity: gerenciando o valor da marca. S&o Paulo :
Negdcio, 1998; DOMINGUES, D. G. Marcas e expressdes de propaganda. Rio de Janeiro : Forense, 1984;
GRACIOSO, F. “Os novos desafios da propaganda de marca”. In: Revista da ESPM, S&o Paulo, Vol. 8, Ano
7, n° 1 p. 51-54, jan/fev. 2001; KOTLER, P. Administracdo de marketing: andlise, planejamento,
implementacdo e controle. Sdo Paulo : Atlas, 1994; PINHO, J. B. O poder das marcas. S&o Paulo : Summus,
1996; SANT'ANNA, A. Propaganda: teoria, técnicae pratica. Sao Paulo : Pioneira, 1996; RIES, A. & TROUT,
J. Posicionamento: a batalha pela sua mente. Sdo Paulo : Pioneira, 2001; MARTINS, J. A natureza emocional
da marca: como escolher aimagem que fortalece a sua marca. Sao Paulo: Negdécio Editora, 1999; MARTINS, J.
Arquétipo em marketing: o uso dos arquétipos emocionais na formagdo da imagem da marca. Sdo Paulo:
Editora STS, 1995; RIES, A. & RIES, L. As 22 |leis de marcas. como transformar seu produto ou servigo em
uma marca mundial. Sdo Paulo: Makron Books, 2000; SAMPAIO, R. Propaganda de A a Z: como usar a
propaganda para construir marcas e empresas de sucesso. Rio de Janeiro: Campus, 1999; TAVARES, M. C. A
forga da marca: como construir e manter marcas fortes. Sdo Paulo: Harbra, 1998; VIEIRA, S. Marca: o que
0 coragdo ndo sente os olhos ndo véem. S3o Paulo: Loyola, 2002; TROUT, J. & RIVKIN, S. O novo
posicionamento: a Ultima palavra sobre estratégia de neg6cios no mundo. S&o Paulo: Makron Books, 1996;
TROUT, J. & RIVKIN, S. Diferenciar ou morrer: sobrevivendo em uma era de competicdo mortal. Sdo Paulo:
Futura, 2000; RANDAZZO, S. A criacdo de mitos na publicidade: como publicitérios usam o poder do mito e
do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996; AAKER, D. A. &
JOACHIMSTHALER, E. Como construir marcas lideres. Sdo Paulo : Futura, 2000; GOBE, M. A emocéo das
mar cas. conectando marcas as pessoas. Rio de Janeiro: Campus, 2002; KAPFERER, N. J. As marcas— Capital
da Empresa: criar e desenvolver marcas fortes. Porto Alegre: Bookman, 2003; SAMPAIO, R. Marcasde A aZ
— Como construir e manter marcas de sucesso: um guia para fazer da sua marca a principal forga do seu
negocio. Rio de Janeiro; Campus, 2002.
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envolvendo propaganda, e tendo a marca e a recepcdo do consumidor como foco,
evidenciamos um vécuo nos estudos de Comunicacdo. Redobrase, assim, a “surpresa’ ja
apontada por Jacks e Piedras (2006), quando da coleta de material de natureza académico-
cientifica produzida no pais nos anos 90 sobre a publicidade. Naquela ocasido, as autoras
apontaram a insignificancia numérica desses trabal hos frente a outros provenientes das demais
areas do campo da Comunicagdo, afirmando que a pesquisa com propaganda ndo atende as
necessidades sociais e culturais exigidas pelo atual estagio da sociedade de consumo. N&o
bastasse, segundo as autoras, dém da escassez de trabahos, os estudos apresentam
problematizacdes débeis e fraco instrumental tedrico- metodol 6gico em sua operaci onalizagao.

Considerando estudos em publicidade que se valham da perspectiva tedrico-
metodol 6gica da Recepcdo”, o quadro é ainda mais desolador. Se Jacks e Piedras (2006)
revelaram apenas trés trabalhos nessa linha realizados nos Programas de Pés-Graduacéo em
Comunicacdo na década de 90°, adendamos apenas outros trés estudos evidenciando tal
perspectiva: Maldaner (2000)°, Rocha (2004) e Silvera (2004)8.

E de supormos que uma das causas desse vécuo € o fato da propaganda localizar-se em
um ponto de divergéncias disciplinérias, de dificil compatibilidade. Como vimos, apresenta
um inegavel aporte técnico, ou sgja, no campo prético, é instrumental de marketing, com
nocdes, conceitos e teorias que apontam para um simples fazer, sem pretensdes da abstracéo
cientifica — tendo a Economia como instancia fundante. Ja no campo tedrico, quando no
intuito de compreensao académica, por se tratar de um processo de comunicagdo, vai buscar

referéncias em inlmeras outras disciplinas, naguelas que normalmente “socorrem” o campo

* Consideramos aqui como Estudos de Recepcdo em Comunicacéo o conjunto de trabalhos que se desenvolveu
na América L atina sob a perspectiva sdcio-cultural inaugurada por Jesis Martin-Barbero.

® MATOS, R. C. A. “A orgia dos objetos: estudo sobre recepcdo, publicidade e ‘excluidos”. Dissertagdo de
mestrado. UFBa, 1995; KESSLER, J. “Mais do que feijdo com arroz: consumo, publicidade e cultura no meio
rural”. Dissertacdo de Mestrado em Comunicagéo pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. S&o Bernardo do
Campo, 1997; e AUGUSTO, C. “Quem tem medo da propaganda? Estudo da reacdo a propaganda através da
manifestacdo espontanea do consumidor em jornal de Santos”. Tese de Doutorado em Comunicagdo e Artes. Sdo
Paulo: Universidade de S&o Paulo, 1993.

® Maldaner (2000) analisa a interacdo que se estabelece entre jovens adolescentes e mensagens publicitérias
televisivas especificas. A autora observa igualmente os aportes tedrico-metodolégicos das mediagbes para
verificar se os sentidos produzidos pelos receptores a partir das mensagens publicitérias vao ao encontro dos
propostos pelo emissor.

" Rocha (2004) busca uma articulagdo entre processos comunicativos e dinamicas socio-histéricas mais
abrangentes, tratando a propaganda como um mecanismo cristalizador e difusor das formas simbdlicas cujo
sentido maior € a promogdo de um consumo estetizado e estilizado. A autora ndo se debruga sobre o significado
de anlincios particulares, mas sobre os sentidos das préticas de consumo mais valorizadas pela populacéo e a
conexao entre estas préticas e o discurso publicitario. Reinsere a recepcdo numa perspectiva histérica e cultural,
saindo, assim, de uma seméantica textual particularizada, para uma semantica global do discurso de comerciais
veiculados na cidade de S&o Miguel dos Milagres.

8 Silvera (2004) compara dois grupos socio-econdmicos de criancas espectadoras de televisao, tentando definir a
influéncia da familia e da escola como agentes de mediagdo na recepcdo do meio e na incorporagdo da
publicidade.



da Comunicacdo: Sociologia, Antropologia, Semidtica, entre outras. E, assim, parte desse
campo hibrido, de constituicdo epistemol dgica diversa do Econémico, no qual saberes plurais
viriam constituir um objeto que ndo mais seria 0 objeto primeiro, de ordem pratica.
Eventualmente, ocorrem interpenetracbes, nem sempre assumidas, entre os dois
campos, 0 técnico e o académico. E o que percebemos, por exemplo, nos trabalhos de Zozzoli
(1994, 2001, 2002, 20044, 2004b, 2005, 2006). O pesquisador efetivamente reconhece os
consumidores como integrantes do processo de construgdo signica da marca e considera as
apropriagdes que se ddo a partir de determinada oferta smbdlica. Nesse sentido, em um dos
seus trabalhos, Zozzoli (2001) investiga qualitativamente o significado que as pessoas dédo as
Coisas e a sua vida, particularmente a marca, permitindo evidenciar juizos de valor e atitudes
importantes em relagdo ao consumo. No ambito da recepcdo, flagra, por meio de entrevistas
nado diretivas aplicadas a mulheres, questdes relativas ao consumo, incluindo ai 0 consumo da
marca, a vivéncia da situacdo de compra, a fidelidade a marca, 0 consumo societario e a
importancia das diversas percepcfes de uma mesma pessoa em relacdo a marcas e seus
fendmenos. Em dois outros estudos (1994, 2004a), considera a marca como um signo social,
analisando-a para além do processo de emissdo. As reelaboracdes que se ddo quando do
processo de recepcdo da marca comercia e/ou institucional demonstram que a dimensdo de
cores, formas e nomes — o lado plastico da marca — € apenas 0 suporte de um discurso social
complexo e abarcador, que inclui a participagcdo dos sujeitos sociais na sua constituicéo. A
insercdo cotidiana da marca € também preocupacéo do autor, entendendo-a dentro de uma
produtividade ontolégica. Zozzoli (2002, 2004b, 2005, 2006) va caracterizéla como
conhecimento, emocgéo e experiéncia. A marca expressaria 0 nosso modo de pensar e agir e,
para entendé-la, deveriamos atrelar o seu estudo ao de nossa experiéncia e compreensdo. O
pesquisador considera aqui as préticas do sujeito e sua memaoria como elemento configurador
primordial da marca. Com essas propostas de estudo, Zozzoli parece conseguir apresentar
uma saida para 0 impasse, produzindo trabalhos critico-académicos que, apesar de néo
objetivarem uma aplicacdo pratica, ndo abandonam o comprometimento com o conhecimento
técnico-empirico. A presente tese afinase a tais producbes, mas busca avancar
consideravelmente sobre a recepcdo — recepcao em perspectiva barberiana — aliando-a a

marca e aos sentidos por ela acionados, em especial, os sentidos de felicidade®.

® Fontenelle (2003) é pesquisadora que trabalha com o sentido de felicidade associado a marca. Ao eleger em seu
estudo a marca McDonald’s, diz que a imagem a ela associada extrapola ao infinito a diversdo, a ansia pelo
entretenimento e pela felicidade. Sustenta que a empresa constréi uma “sociedade de imagens’, fazendo-nos
pensar que a marca € uma elaboracdo gradual, por isso, histérica. A autora elenca alguns elementos dessa
construcdo gradual. Diz que é um sentido de felicidade construido principalmente pela “experiéncia do lugar”
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A opcéo pela felicidade ndo se da com o objetivo de otimizar a definicdo de nosso
objeto, aparando suas arestas. Isso porque a felicidade ndo sera tratada como um mero
significado entrelacado a proposta comunicativa de uma marca especifica. Vamos nos valer
de uma felicidade posta em relagcdo ao consumo e a apropriacdo de marcas, explicitamente
ligada a0 empirico, as situacfes de vida dos consumidores. Assim, ao perguntarmo-nos pelos
sentidos de felicidade associados ao consumo da marca, ndo estamos estabelecendo uma
conexdo direta entre esses dois elementos participes de nosso objeto de pesguisa. Fica
evidente o reducionismo produzido se trabalhdssemos apenas com a imagem de marca
carregada da significacéo de felicidade. Fariamos um recorte de nrarcas, a priori, para buscar,
a partir delas, seguir o intracurso de seu sentido. A felicidade seria, nesse entendimento, mero
argumento de venda, apelo, promessa, explicitamente “dita’, e estaria em relacéo de causa
efeito com a marca que a suporta. Ndo € pois, neste sentido restrito que a concebemos.
Afastamos 0 pressuposto Unico de manipularmos marcas especificas que prometem e fazem
cumprir afelicidade desde o seu consumo particular. A felicidade até pode ser emissdo e fazer
parte de uma mensagem especifica, mas pode também, 0 que nos parece mais comum, ser a
resultante geral, como sentido de marca, de um conjunto genérico de promessas publicitarias,
complementando-se na totalidade do processo de consumo, incluindo ai as apropriacdes
realizadas pelo consumidor. Estamos, assim, diante da necessidade de considerar a nocéo de
felicidade ndo s6 dentro do processo comunicativo, mas ancoréa-la como suporte desse mesmo
processo. Torné-la o0 seu entorno. E certo que a marca € um dos seus dispositivos
conformadores, mas a felicidade s6 ganha maior representatividade se avancar sobre ela e se
caso se colocar em relagdo aos porqués do consumo. O sentido do consumo apresenta-se,
entdo, como estruturador da categoria de felicidade. Com essa perspectiva, ainda que
estggamos ampliando tal categoria e inserindo nela dispositivos estruturais particulares — a
marca € um deles -, ndo estamos promovendo uma diluicdo da felicidade. Ao contrério, o que
ocorre é uma ampliacdo, a felicidade como “semiose do consumir”, considerando todas as
implicacBes que venham dessa afirmac&o. E a felicidade imbricada aos processos gerais de
consumo.

Mesmo que 0 objeto ndo exista sem seu precedente epistémico e tedrico, trabaho que

desenvolveremos em especial nos capitulos 2, 3 e 4, fazse premente neste momento

(2002, p. 255), um lugar que oferece conforto, seguranga, limpeza, luminosidade, eficiéncia e amabilidade no
servico. S&o elementos que ddo concretude a um ethos da classe média, fazendo com que a felicidade da marca
McDonald’ s se funde sobre esse tipo ideal defamilia.
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caracterizar empiricamente o ambiente de consumo a partir do qual construiremos os sentidos
de felicidade acionados pela marca.

Ja temos por pressuposto a predominancia do consumidor na configuragdo da marca,
sendo participe fundamental ra construco de seu sentido. E ele o responsavel efetivo por
diferencia-la de suas similares, tornando-a Unica em sua categoria. As marcas fortes
(KAPFERER, 2004), ou sgja, aguelas que adquiriram uma posi¢do privilegiada no mercado a
partir de seu ato vaor agregado, valemse dessa condicdo, ou seja, mantém-se
predominantemente sob a égide dos sentidos atribuidos pel os consumidores.

Muitas delas, ao atingirem essa condicdo privilegiada, de marca forte, expandem se
para além do que desgjaria a empresa, por vezes fugindo ao seu controle. Tornando-se marca
forte, € possivel que, por exemplo, déem margem a cépia (KAPFERER, 2004), despertando a
atencéo dos falsificadores. S&o, entdo, produzidas associando-se a produtos ndo-originais e
distribuidas em ambientes ndo autorizados de consumo, no sentido de n&o terem sido
projetadas para serem vendidas em espacos onde seu publico-alvo, a principio, ndo estaria. O
mercado ilegal vale-se dessa condi¢cdo de marca forte, considerando que o consumidor passa a
buscar apenas 0 seu valor, 0 que ela representa e agrega, mesmo que associada a produtos
“piratas’. Publicos que ndo possuem renda suficiente para consumir determinados produtos
ou mesmo agueles que nao estdo dispostos a pagar um preco elevado para dispor de sua marca
favorita podem lancar mé&o de adquiri-1os sob véarios formatos ilegais (KOTLER & KELLER,
2006)*°.

O comércio informal, que tem na estrutura do camelédromo uma de suas
configuragdes mais usuais em nosso pais, movimenta cerca de R$ 50 bilhdes por ano s em
produtos “piratas’ no Brasil (ABIMAQ, 2005). Vaendo-se do pregco como apelo principal,
configura-se como um espaco de venda democratico, onde distintas classes sociais realizam
suas experiéncias especificas de consumo de marca. Contudo, curiosamente, é de se destacar
gue, segundo pesquisa realizada pela Ipsos Public Affairs (2006), 66% dos consumidores de
produtos “piratas’ no Brasil sGo da classe A e B, 0 que contraria 0 senso comum de que o
comeércio informal est4 relegado as camadas sociais menos favorecidas.

Nesse ambiente, supomos que sentidos de felicidade diversos podem vir a agregar-se
aos inicialmente propostos pela publicidade da marca, forgando, inclusive, reconfiguractes no

seu plangamento. Estamos, pois, decididos a trabalhar sobre uma especificidade que se

10 0s autores apresentam quatro formas de ilegalidade: falsificagdo, quando a copia do produto é idéntica e a
marca é vendida como genuina; clonagem, quando a cépia do produto e da marca sdo sutis, causando confusdo;



constréi a partir daquilo que “resta’ na relacdo producdo da marca x recepcdo da marca no
camelédromo, ficando evidente que ndo nos debrucaremos somente sobre a reaidade
antropologizada dos consumidores, nem somente sobre o texto oficial da marca. A questdo
gue a nés se impde é a do “resto”, a ser caracterizado teoricamente nos capitulos 2 e 3. O
“resto” que temos entre producdo e recepcdo. A felicidade que nos interessa entender,
acionada pela marca, localizar-se-4 na fronteira dessas instancias de produgéo e recepgéo. O
espaco da fronteira sera 0 ponto de passagem do sistema marca - com sua autonomia,

linguagem particular, normatividade e padrdes -, para 0 ambiente da recepcdo, e vice-versa
Como ndo pretendemos compreender um sentido de marca de felicidade dado pela emisséo,
ndo podemos nos ater simplesmente a esfera ideal de um processo comunicativo, respaldado
pelo “sucesso mercadologico” da comunicacdo de marca. Se ha uma informacdo cultural

emitida que busca se perfazer no consumidor pretendido pela emissdo, e se isso reamente se
efetiva, temse ai apenas um primeiro nivel de construgdo de imagem de marca, que esta
muito proximo agquele preterido pela empresa-anunciante. Contudo, defendemos que o
processo ndo se estanca ai. A partir de traducdes que vao acontecendo no espaco do sistema
da marca, 0 seu sentido vai se multiplicando, ainda que néo perca a esséncia de significado
que Ihe deu origem. O sentido vai sendo filtrado até o momento em que ndo é mais possivel
compreendé- 1o, percebé-lo, construi-1o, até quando ndo se tem mais uma informacdo cultural
ordenada por uma estrutura. Vamos, entéo, ir quase até esse limite, aos confins desses
sentidos, a fronteira que se encontra imediatamente antes do caos semiGtico.

Diante dessas opc¢des, 0 espaco do comércio informa — venda através de camelds —
mostra-se atrativo a aportarmos nele o sentido de marca. Vamos construir os sentidos de
felicidade a partir desse interim. O comércio informal possibilita 0 acesso concreto a marca —
vide baixos pregos -, mesmo que “contrabandeada’ ou “pirateada’. L4 esta ela, a marca, com
0 que lhe “resta’ de felicidade. La est4 ele, 0 consumidor, com uma competéncia cultural
especifica para construir a felicidade a partir da marca. O “vendedor-camel®”, um dos
mecanismos tradutores neste ambiente, a0 mesmo tempo em que aproxima a marca do
consumidor, caracterizatambém a diferenca dela em relagéo a sua procedéncia originéria, por
inseri- la neste ambiente ndo autorizado do consumo. A marca segue um intracurso de sentidos
até chegar ao seu “resto”.

Ao sintetizarmos a discussdo exposta, perguntamo-nos pelos sentidos de felicidade

acionados pelo consumo de marcas publicitérias no espaco do comércio informal. Assim, a

imitacdo, quando se copia alguma caracteristica, mas se mantém uma diferenciagéo, ndo causando confusdo; e
adaptacéo, quando se cria um produto adaptado ao ou melhor que o da marca genuina.
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marca genuina sO nos interessa na medida em que se faz presente pela versdo ilegal que
assume nesse ambiente, permitindo-nos compreender:

1) oque“resta’ do sentido de marca no camel6dromo;

2) as tradugdes de sentido realizadas pelos vendedores ambulantes — camel6s — para

gue se realize 0 consumo de tais marcas ho camel 6dromo;

3) as apropriacdes de sentidos de marca realizadas pelos consumidores, na tentativa

de performatizar a felicidade em suas vidas.

Diante de tamanho desafio que o estudo impde, os planos de justificativa pessoal e
empirica tornamse insignificantes. Cabe-nos, contudo, pontua-los brevemente, a guisa de
conclusdo desta construgdo inicial de nosso objeto.

No que diz respeito a0 plano particular, o trabalho a ser desenvolvido ndo se
desvincula de uma angustia, porém saudavel, que acompanha o proponente. Até mesmo
métodos l6gicos, calcados na autonomia objetiva do real, um real que independe de opinides
alheias, visto que atinge os sentidos do homem segundo leis regulares, como € o0 caso da
semidtica, permitem tal “sentimento” em estégio anterior a crenca - quando, entdo, se poria
fim a um conflito. Em uma das exposi¢Oes de Peirce (1984), por exemplo, ha a afirmacéo
explicita de que toda pesquisa parte de um problema, de uma divida, de uma questéo a ser
elucidada. Situacéo essa “desagradavel e incOmoda’ para 0 pesquisador, mas “positiva’, na
medida em que impulsiona a investigagéo.

No que tange especificamente ao presente trabalho, essa situagéo de angustia talvez
remonte a uma questdo que ndo é (des)privilégio de pesguisador pontual: a busca por um
sentido do humano, uma reflexdo sobre o homem e o sentido de s&-lo. Quando opta pela
felicidade como sentido socia a ser compreendido, a partir da demanda simbdlica de marcas,
ndo o faz puramente por sua importancia como fendmeno empirico, dada a recorréncia de tal
associacao na Comunicacdo Publicitaria. Se € valor universal ofertado, em projetos sociais,
politicos e culturais, incluida ai a propaganda, também o € demandado em nivel subjetivo.
N&o significa, porém, que a presente proposta de pesquisa se dé em funcéo de uma busca
subjetiva do pesquisador pela exeqiidade dessa categoria no nivel pessoal — para isso existem
outras insténcias mais apropriadas. Contudo, acreditamos, a felicidade, além de ser valor ético
gue promove sentido a vida sociad e particular, poderia funcionar como elemento
impulsionador do préprio processo de pesquisa, ou sgja, a felicidade como verdade a ser
perseguida.

No nivel empirico, conforme abordamos anteriormente, existe uma tendéncia em dotar

a propaganda de um carater pragmético e objetivo, vislumbrando-a como mero instrumento de
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mercado na promogdo do consumo. Em sintonia com o mercado, ndo poderia nunca estar
atras ou a frente de sua ldgica, o que, em tese, impediria um avanco significativo da atividade.
A propria Universidade da énfase atal aspecto e acaba negligenciando novas possibilidades
ao campo de atuacdo publicitario. Quando se fala em marcas, por exemplo, os estudos, em sua
maioria, buscam uma aplicacdo imediata de resultados, dentro de perspectivas que nao
ultrapassam o nivel técnico da atividade. O que buscamos aqui, longe de esbogar um estudo
gue simplesmente preencha prateleiras nas bibliotecas da academia, € uma pertinéncia social
da investigacdo. Pode ndo estar explicita ou ndo ser imediatamente percebida, mas,
acreditamos, deixard seu legado ao longo do tempo. Tal pertinéncia estd profundamente
conectada ap sentido humanista da presente proposta, na medida em que busca resgatar
trgetérias histéricas e conformagbes cotidianas de felicidade no mundo urbano,
reaproximando, assim, a Universidade a uma realidade social que a envolve.

Apés situarmos e justificarmos técnica, académica e empiricamente 0 nosso objeto,
legando-nos gquestionamentos a serem investigados em campo, urge qualificarmos a discussio
a partir de vetores epistémicos e tedricos dirigidos a tension&lo ainda mais. Assim, no
capitulo 2, apresentamos, a partir de Jensen (1993a, 1993b), as duas perspectivas
metodol 6gicas que ddo origem aos estudos no campo da Comunicagdo. Observamos que o
estudo dos signos e os estudos culturais estdo no escopo do nosso trabalho, e tém como
origem a mesma linha, a humanistica. Ja a concepcao qualitativa, também propria a presente
investigacao, vai Situar-se de forma efetiva nas ciéncias sociais. Segue-se uma discussao sobre
0 campo, caracterizando-o como zona de fronteira, espaco hibrido, ambiente ambiguo do
discurso x empirico, onde nasce nosso objeto. Valendo-nos dos conceitos de mediacéo e
midiatizagdo, apresentamos aproximacdes e distanciamentos entre ambos, aém de
procedermos a critica fundamental: mediacdo e a relativizagdo dos processos mididaticos e a
midiatizacdo e a autonomizacdo completa desses mesmos processos. Chegamos ai a questdo
do “resto”, o lugar de encontro desses dois eixos conceituais. Propomos, entdo, que sgja ele o
especifico da &rea de conhecimento Comunicagéo.

No capitulo 3, buscamos localizar teoricamente 0 encontro desses dois eixos. Neste
momento, ja pensando concretamente em relacdo ao nosso objeto, introduzimos a idéia
lotmaniana da semiosfera, como espago articulador desse universo hibrido. Imediatamente,
revelamos a necessidade de associar o conceito ao socio-cultural barberiano, mas um sécio-
cultural revisitado em seus escritos, especiadmente dessa década. Recuperamos, entéo, o
conceito barberiano de mediacdo, desde sua primeira apresentagdo pelo autor, em “De los

medios a las mediaciones’ (1987), até a explicitacdo da necessidade de situar a tecnicidade
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midiatica como dimensdo estratégica da cultura. Em seguida, historicizamos o conceito de
semiosfera em L6tman, igualmente apontando uma reestruturacéo ao longo do tempo. Com a
aproximagdo das idéias dos dois autores, chegamos efetivamente ap nosso objeto concreto,
agora revestido de teoria. Estabelecemos a partir dai um conjunto de premissas tedricas para a
investigacdo, encontrando nas categorias barberianas propostas em “Oficio de Cartégrafo”

(2004) uma possibilidade de operacionalizagcéo das instancias intra e extra-sistémicas da
marca. Encerramos o capitulo discutindo e apresentando formalmente os métodos e técnicas
de pesquisa atinentes ao recolhimento, descricdo e interpretacéo dos dados empiricos, a fim de
gue possamos, efetivamente, iniciar o estudo do nosso objeto.

No capitulo 4, como suporte abo momento interpretativo de nossa pesquisa, vamos
discutir felicidade e consumo, 0 sentido de consumo como estruturador da categoria de
felicidade, a felicidade como “semiose do consumir”. Tragamos uma revisdo bibliogréfica
aprofundada, problematizando a questdo a partir de autores nem sempre convergentes em suas
reflexdes, dando origem a uma felicidade estruturada em trés tempos: o do fetichismo, que é o
tempo industrial, da mercadoria; o sociolégico, que € o tempo das disputas por diferenciacéo
socia e identidade; e o emocional, que parte da premissa pos- moderna, tempo do prazer, das
configuracdes pré-determinadas pela cultura dos consumidores.

Se no capitulo 4, as referéncias tedricas para a fase interpretativa da tese provieram da
sociologia e da antropologia, no capitulo 5, retornamos a uma perspectiva humanistica, de
vertente semidtica, realizando ja uma primeira aproximacdo de nosso objeto empirico, a
marca, as reflexdes ndo sd lotmanianas, mas também peirceanas, tendo em vista a sua
complementaridade. A marca, posicionada como signo, ganha, ai, dinamismo e converte-se,
indiscutivelmente, em verdadeiro processo semiotico.

No capitulo 6, temos o engendramento dos sentidos de felicidade a partir da marca no
camelodromo. O ambiente e as traductes realizadas pelos camelds leganm nos oito semioses
em forma de lampegjos, tendo em vista o predominio do aspecto sincrénico, que vao expressar
textos e contextos tensionadores da marca. Ao ser ofertada no camel 6dromo, movimentos que
vao de seu espaco mais interno, a tecnicidade que reside no nicleo da marca, ao mais foréneo
possivel, mercados fornecedores de produtos originais e “pirateados’, instalam uma atmosfera
significativa que refunda, contrapondo-se ou reforcando, a imagem de marca
institucional mente proj etada.

Em seguida, no capitulo 7, a semiosfera da recepcdo apresenta a marca como efeito na
mente dos consumidores, contudo, tratando sempre tal efeito como trgeto histérico, de

relacdo que se estende no tempo e no espaco. Nas semioses obtidas, a recepcdo estd
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fundamentalmente por reformar a imagem de marca encontrada no camelddromo,
incrustando-he significados renovadores.

Por fim, concluindo o trabalho, no capitulo 8, as semiosferas da marca no
camel6dromo e da recepcdo tém seus movimentos sinteticamente recuperados, com vistas a
construir uma semiosfera resultante, fruto da hibridacéo das anteriores. Se as semioses que |he
originam ja continham a parte e o todo semiosférico, neste momento estamos diante de uma
conformago geral que explicita os eixos sincrénico e diacronico da marca. E quando a
felicidade, associada aos processos de consumo e, em especia, & marca como suporte e
memoria, supera seus classicos sentidos ligados ao fetiche, ao social e ao prazer.

No conjunto de capitulos aqui propostos, destacamos a organicidade que faz
permanentemente nascer e renascer nosso objeto de pesquisa. Desde sua construcdo
epistemoldgica — quando vamos observar a necessidade de propd-lo na fenda entre as
perspectivas da mediacdo e da midiatizacdo préprias ao nosso campo — e tedrica - quando
avancaremos sobre os estudos semiéticos e de recepcéo -, até a concrecdo empirica de Nnosso
projeto, estaremos diante de um objeto que se funda sempre na idéia de comunicacéo em
processo. Negando o0 estético, realizaremos movimentos indutivos, dedutivos e,
especialmente, abdutivos (PEIRCE, 1984) que privilegiam sempre aspectos relacionais.
Somente assim a felicidade acionada pelo consumo de marca no camelédromo se assumira
como signo hibrido e dindmico diante de nossos leitores. Acompanhemos, entdo, o caminho

empreendido.
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2 O objeto de pesquisa frente ao campo da Comunicacao

2.1 A Comunicagéo Publicitaria em tensdo tedrico-metodol6gica

Ao faarmos de investigagdo na Comunicagdo, temos que trazer a cena referéncias
diversas, que se valem de perspectivas teodrico-metodoldgicas distintas e, por vezes,
contraditérias. Jensen (1993a), ap andisar 0s sSistemas de investigagdo - processos
metodol égicos - nos estudos de Comunicacdo, afirma que podem remontar a duas tradicfes
gue, hoje, estdo por conformar uma renovacao metodol 6gica na pesquisa em comunicacgao de
massa: a humanistica e as ciéncias sociais.

Desde um marco humanistico, Jensen (1993b) afirma que a contribuicdo dada a
investigacdo qualitativa em Comunicagdo foi o compromisso enféico sobre o estudo da
linguagem, que € o elemento constitutivo de grande parte destes trabalhos. A erudicéo
humanistica sempre destacou o0 texto como objeto de andlise e a sua tdnica, no principio,
quando da Critica Literéria, era uma interpretacdo restrita ao signo. E com o desenvolvimento
da Semiologia que ocorre uma primeira ruptura com essa tradicdo. O signo passa a ser
estudado considerando o0 meio social que o produz. Apesar dessa aproximacdo com a
sociedade, a tendéncia era concentrar a atencéo em textos complexos, deixando de lado os
usos da linguagem na conversacdo cotidiana. S&o os Estudos Culturais que véo consolidar a
inclusdo da cultura popular e das préticas sociais cotidianas entre 0s objetos de andlise textual .
A partir dai, sdo considerados também os marcos extratextuais. SO que, mais uma vez, a
exemplo dos momentos anteriores, 0 meio principal segue sendo a interpretacdo erudita. A
renovagdo das humanidades s6 vai ocorrer, segundo Jensen (1993b), a partir da (1) teoria
estruturalista, tentando explicar as estruturas sociais capitalistas, (2) teoria desconstrutivista,
em oposi¢cao ao construtivismo da Semiologia, (3) investigacdo feminista, sobre as relagtes
entre género, cultura e producéo textual e (4) reorientagdo de disciplinas para uma perspectiva
originéria e cotidiana - a histéria oral, por exenplo, a partir da ciéncia historica. E nesse
momento, No que tange aos estudos de comunicagdo de massa, que ocorre uma conexao entre
texto e contexto. O discurso se concebe como género que tem usos especificos na pratica
social. Para Jensen (1993b), a perspectiva humanista passa a contribuir para que os contetidos
se conceitualizem como expressdo de uma subjetividade e estética particulares, e como a

representacdo de um contexto concreto.
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Na tradicdo das ciéncias sociais, a contribuicdo para 0 desenvolvimento das
metodologias qualitativas de investigacdo, segundo Jankowski e Wester (1993), se da a partir
de trés periodos, que se definem conforme o tipo e a intensidade da perspectiva quantitativo/
qualitativo empregada. O primeiro momento, que tem inicio no final do século XI1X evai atéa
década de 30, é quando ha um predominio da investigacdo qualitativa. E o periodo do
surgimento da Escola de Chicago, que dava énfase a observacdo redlista. O periodo seguinte,
compreendido entre 1930 e 1960, vé a Sociologia dirigir sua atencdo aos métodos de
investigagcdo tal como se utilizavam nas ciéncias naturais. O objetivo principal era tornar a
ciéncia social uma “verdadeira’ ciéncia. Assim, ela quantifica-se, inserindo-se dentro de uma
orientacdo funcionalista, voltada para a resolugdo de problemas praticos das sociedades. Nesta
fase, os métodos qualitativos tornam se secundarios, enquanto que os quantitativos adquirem
uma forca sem precedentes. O Ultimo momento apontado por Jankowski e Wester (1993) tem
inicio em 1960 e <« estende até hoje. Favorecida pelo contexto social da década de 60, de
revolugbes comportamentais, estéticas e morais, que demonstraram o0s limites de uma
Sociologia quantificada, a metodol ogia qualitativa ressurge e desenvolve-se, principamente, a
partir de trés fontes: o interacionismo simbélico'?, a etnometodologia’? e a etnografia™®. S50
essas metodologias qualitativas aplicadas a comunicagdo que configuraram a producdo de
sentido como ato de interacdo social e como transferéncia de contetidos dos produtores ao
publico receptor. Tais concepcdes tedrico-metodoldgicas sdo 0 ponto de partida inspirador
para o presente trabal ho.

Quando o assunto € pesquisa na area da Comunicacdo Publicitéaria, parte da
comunidade universitaria, a priori, mostra uma certa indisposicdo com o campo, na medida
em que tem legado um estatuto ndo muito animador a academia. 1sso porque, acreditamos,
limitase a nortes funcionalistas, conforme apresentado por Jankowski e Wester (1993),
raramente ultrapassando uma fase descritiva de pesquisa'®. E comum observar-se o objeto,
levantar-se dados, organizé&-10s e, com 0 processo estancando-se aqui, public1os. Raros séo

0s estudos em que se avanca em direcdo a um nivel interpretativo, de compreensdo efetiva de

1 Tem origem em trabal hos de soci6logos da Escola de Chicago, sendo aperfeicoado teoricamente a partir de H.
Blumer, no livro “Symbolic Interactionism: Perspective and Method”, de 1969. Entende que o significado
atribuido a objetos e situagfes € produto do sujeito e da interpretagdo surgida durante a interagcdo com outros
sujeitos.

12'\Vem do trabalho de fenomenologistas europeus, sendo desenvolvida no nivel tedrico pelo americano Harold
Garfinkel, no livro “Studies in Ethnomethodology”, de 1967. Busca identificar as regras que o sujeito aplica,
com o objetivo de fazer com que seu mundo tenha sentido.

13 Procede da antropologia e ja se confundiu com ela. Interessase por formas culturais, em sentido latu,
estudadas a partir da observagdo participante de longo prazo, com indimeros métodos de recolhimento de dados.
14 Para “fases da pesquisa’ ver LOPES, M. I. V. Pesquisa em Comunicacdo: formulagdo de um modelo
metodol dgico. Sao Paulo: Loyola, 1990.



umarealidade. Ora, se a propaganda ndo deixar de ser percebida como simples fato empirico,
de insercéo académica que se esgota na formagdo de profissionais para 0 mercado e de
estudos limitando-se a essa especificidade, nunca se justificara como area cientifica de estudo,
prépria a idéia de “Universidade”. Se é no campo pratico, conforme ja apontamos,
instrumental de marketing, no campo tedrico deve buscar referéncias nos nortes acima
expostos, a fim de que se possa ampliar o conhecimento na &rea. E, assim, campo no qual
saberes diversos viriam constituir um objeto que ndo mais seria 0 objeto primeiro, de ordem
prética

No campo de conhecimento acerca de imagem de marca na propaganda, a situacéo
académica é ainda mais problematica. Tem-se pouca, ou nenhuma informagdo acumulada
sobre 0 contexto e as evolucdes histéricas do consumo simbdlico que se processa a partir de
uma determinada oferta. O senso comum acaba por predominar quando se fala em marca,
repetindo antigos conceitos, nogdes e técnicas. Assim, cabe reiterarmos que o estudo que se
processa busca apresentar um diferencial em relacdo aos seus antecessores. Muito além de
discutir questBes relativas a marca - conceitos, quais sdo seus elementos congtitutivos, de
como se da sua construcdo pelo emissor, quem € seu publico-alvo, quais suas possibilidades
de enfoque -, vai promover um debate tedrico acerca da relagdo marca-recepcdo, o
“tempo/lugar” que se constitui nas apropriacdes pelo receptor de sentidos de marca. E esse
ponto que abre espaco para uma problematizacdo, complexificacdo do objeto inicia e, para
isto, teremos que nos valer de disciplinas diversas.

Uma dessas contribui¢des tedrico-metodoldgicas viria da Histéria - Histéria, como
fato oficia, e histéria, como fato cotidiano - que acaba por imprimir e confirmar realidades
gue $ podem ser desveladas a partir da compreensdo do grande eixo espaco-temporal: a
propria trajetéria dos elementos simbdlicos - sentidos de marca - apropriados ao longo da
Historialhistéria. Destacamos que os chamados Estudos de Recepcdo em Comunicacéo
aproximam-se deste escopo. No presente trabalho, poderiamos falar, assim, em construir
trgetérias de consumo da marca, centradas, contudo, em uma nocdo imperativa de felicidade
promovida por tal consumo no camelédromo. As demais contribuicdes proveriam da
Sociologia de enfoque qualitativo - dentro de uma perspectiva do consumo como fato social -,
da Antropologia - para abordar a cultura do consumo e a comunicagdo publicitéria no ambito
dacultura - e, em especia, da Semidtica - para posicionarmos a marca como signo dindmico
da cultura -, enfim, de um cruzamento entre o aporte humanistico e as tradicdes das ciéncias
sociais apresentado por Jensen (1993b), na medida em que vamos promover conexao entre

texto publicitario e contexto de consumo. O discurso da marca vai apresentar-se ndo sO
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sincronicamente, mas a partir de utilizagdes especificas na préatica social. Desde esses campos
disciplinares, buscaremos construir um outro objeto, ndo pertencente a nenhuma destas
insténcias, mas, ab mesmo tempo, participe de todas. Quica, o objeto particular da ciéncia

Comunicacso.

2.2 O conhecimento da mar ca entre a midiatizagéo e a mediacéo

Essa particularidade do objeto apontada acima nasce, nesta tese, da necessidade de
validarmos a constitui¢cdo do campo da Comunicacdo como um espaco hibrido, de interface,
quer sgja no sentido disciplinar - multi/inter/trans -, quer seja ho sentido das préticas de
comunicacdo. O que defendemos € a hipbtese de que o campo se constituiria em uma zona de
fronteira, em um ambiente ambiguo do discurso x empirico. Tentaremos aqui vislumbrar esse
terceiro nivel: um l6cus de imbricamento das instancias discursiva e empirica. O campo seria,
dessa forma, algo que se constroi a partir do encontro dessas insténcias. Enfim, haveria a
necessidade de encontrar um lugar tedrico para abrigar alguns conceitos fundamentais para o
campo da Comunicacdo, em especial, 0 de mediacdo e o de midiatizacéo.

N&o nos interessa aprofundar aqui o conceito de mediag&o, sob o ponto de vista socio-
filosofico, ou o de midiatizacdo, sob a dtica que um recente saber comunicacional vem
trabalhando. Entretanto, algumas consideraces sdo véalidas, a partir de pensamentos diversos,
por vezes dispares, a fim de que percebamos tanto a abrangéncia que o conceito de mediacéo
atinge, provocando, na sua incorporacdo aos estudos da Comunicacdo, uma relativizacéo
exacerbada dos processos midiaticos, quanto a reducdo que o conceito de midiatizacdo
promove, apontando mais para dentro do produto cultural, em um sentido de sua
autonomizacdo completa. Com isso, enquanto mediagdo, a midia acaba se confundindo
muitas vezes com 0 proprio universo social. Ja enquanto midiatizacdo, a midia reduz-se ao
estrutural, ao dispositivo midiético, ao suporte através do qual circulam sentidos.

Autores como Berger e Luckmann (1985), na perspectiva de uma mediagao discutida
ampla e genericamente, insistiram em uma centralidade dos universos simbdlicos, enquanto
processos de significacdo que se referem a redlidades diferentes das pertencentes a
experiéncia da vida cotidiana, definindo-os como mantenedores de uma ordem socia - fungdo
ndémica. S&o responsaveis por produzir sentido a sociedade, na medida em que fornecem uma
integracdo unificadora de todos 0s processos institucionais separados. Nas sociedades
modernas, pluralistas por exceléncia, poderiamos pensar a midia assumindo essa condicéo

mediadora quase que em sua integralidade. Os demais campos que conformam o social
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necessitariam, assim, do campo da midia para se originarem, se manterem e se ampliarem. A
midia universalizaria e objetivaria a realidade, fazendo-a conhecer-se. Contudo, pensamos que
a validade desse entendimento para a constituicdo do nosso campo é discutivel, uma vez que
promove, talvez, um certo midiocentrismo. N&o é fato absoluto que a midia possa requerer
hegemonia nesse processo de mediacdo social. Antes da midia, inUmeras civilizagbes se
fundaram, se mantiveram e desapareceram sem conhecer a “mediagdo do fendmeno
mididtico”. A questdo da propria pluraidade social, de distintas instituicbes com seus
respectivos universos simbdlicos — e ideolégicos — que travam constantes batalhas por
legitimarem-se, passam, em casos diversos, fora da ordem do mididico. Se mediacéo €,
etimologicamente, “tudo aquilo que se coloca entre”, e é responsavel por instaurar 0 social,
trabalhando com formas de “ser e estar” no mundo, percebemos que ao Situarmos a midia
como a grande mediadora social, acabamos por compreendé-la em uma perspectiva por
demais abarcadora — “tudo € midia’ -, ocasionando uma dispersdo na constitui¢cdo do nosso
campo. Discussdes dessa hatureza, cremos, af astam nos de uma problematica pontual, prépria
damidia

Martin-Barbero (1997) é outro que, iniciamente®, em que pese sua contribuicso
revolucionéria aos estudos midiéaticos, acabou por promover demasiada ampliagdo ao conceito
de mediacdo. O autor coloca a cultura como malha do acontecer midiético. Ela seria o ponto
de ligac&o, de contato, de encontro, de interface entre os meios e seus produtos, de um lado, e
0s receptores, de outro. O mérito do autor estd em conseguir fazer romper com uma Vvisao
dogmética dos meios de comunicacdo, como detentores de um poder hegemdnico, deslocando
para a cultura e para as praticas cotidianas de seus receptores o foco de estudo. Diz que as
realidades s8o0 mesticas, crioulas, terminando com a taxondmica viséo da ata cultura e baixa
cultura. A cultura de massa faria a sintese dessas culturas estratificadas, sendo ela propria
congtituida “crioulamente’. Ela é, por isso, mediacdo. Diante disso, Martin-Barbero traz em
seus estudos da década de 80 e 90 a mediacdo ndo talvez em um entendimento que nos
permita caracterizar o campo. A mediacdo de MartinBarbero € ponto de encontro,
certamente, mas um ponto de encontro que n&o tem o seu especifico midiético. E um ponto de
encontro quase abstrato: 0 espago da cultura. S80 0s modos particulares de viver 0 massivo
nesse espaco, ou seja, de certa forma o autor “hegemoniza’ 0s processos socio-culturais em

detrimento da midia. Se mediacdo é cultura, e a midia s6 se faz a partir da cultura, dessa

15 Estamos considerando aqui os estudos que Martin-Barbero realizou ao longo das décadas de 80 e 90. Essa
posicdo foi posteriormente revisada, o que discutiremos de forma aprofundada no préximo capitulo. Martin-
Barbero tem avancado cada vez mais na direcdo de uma “mediagdo midiatizada’, redimindo-se de seu
“ af astamento” dos meios.



forma, passariamos a estudar a midia quando estudamos praticas culturais diversas, que nem
sempre se conectariam a ela. No nosso caso especifico, a mediacdo que talvez nos interesse €
aguela exercida pela tecnologia dos meios de comunicacdo, a mediacéo da visibilidade, da
promocao da exteriorizacdo dos fatos sociais - tirar do espaco privado para o publico -, entre
tantas outras calcadas no aspecto tecno- midiético. A mediacdo que ampara o presente trabalho
€ aquela da midia mediando o consumo, estabelecendo contornos a oferta de marcas, que
acontece quando da producdo, circulacdo e recepcdo de seus sentidos impulsionados pelos
dispositivos midiéticos.

As culturas hibridas de Canclini (2004) reforcam a idéia de mesticagem, de novas
modalidades de organizacdo da cultura. O autor reconhece modificagBes pds-modernas do
mercado simbdlico e da cultura cotidiana, prevendo que ndo ha mais uma autonomia do
primeiro, nem uma pureza da segunda. Existiriam, pois, espagos de interpenetracdo, de
fronteiras que se interpenetram. Rejeitando o conceito de identidade, Canclini trabalha com a
idéia de hibridacdo. A cultura de massa, sintese da ata e baixa cultura, transforma-se em
espaco privilegiado do acontecer hibrido. O que neste debate propriamente cultural nos
permite caracterizar um campo de estudo € o fato de Canclini apontar também a hibridacéo
como um espaco do fazer transdisciplindrio. Contudo, a0 mesmo tempo em que constréi, a
hibridacdo detona com a idéia de disciplina ou campo de conhecimento. Se aceitarmos tal
premissa, inviabilizariamos a pertinéncia do conceito para a construcdo do campo da
Comunicacdo. O conceito de Canclini seria, entdo, apropriado somente em um sentido de
conceito-metafora. A midia como uma cultura de fronteira, por exemplo. Cortudo, h4 um
outro aspecto no conceito que nos interessa na caracterizagdo desse espaco “hibrido” e,
reiteramos, falamos de hibridacdo em um sentido metaférico, de imbricamento de discursos
da midia (e ndo ha discursos produzidos fora do socia) e de préticas culturais (que se
produzem e reproduzem também através da midia). O carater que talvez nos interesse é a
processualidade do conceito. A possibilidade do “refazer-se permanentemente” que o conceito
nos lega. N&o temos algo puro, estatico, auténtico, dado, mas sempre um processo. Um
“campo inestable, conflictivo, de la traduccién y la traicion” (p. 13). E talvez ndo possamos
avancar mais do que isso com Canclini, pois pensamos que 0 universo da cultura &€ sempre
maior que o da midia. A compreensdo midiética, a partir desse parametro cultural genérico,
torna-se problemética, com o énus de equipara-la a propria nogdo de cultura.

Correia (2004) val localizar a comunicagdo social, a partir de sua linguagem, em um
“espaco privilegiado de interligacéo” das diversas realidades, dentro de uma perspectiva de

mediacdo. Mas ja o faz promovendo um concatenamento mais efetivo com a questdo
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midiética. A midia viveria a pressdo do mundo da vida, do senso comum, do cotidiano, da
experiéncia concreta dos seus consumidores, ¢k instituicdes burocréticas e estatais, enfim,
podemos dizer que, no entendimento do autor, a midia teria a sua linguagem/estrutura
tensionada constantemente por essas instancias. Ora, isso destréi qualquer possibilidade de
fechamento discursivo e parece gpontar para algo que se constitui dinamicamente, diante das
permanentes possibilidades de ruptura que o social promove. O autor remete, assim, para um
ambiente interligado - fala, por exemplo, e utopicamente, em uma “pluralidade de espagcos
publicos mediatizados’ provocados pelas novas tecnol ogias, como promotoras quase perfeitas
desse novo ambiente.

Silverstone (2003) é quem, no nosso entendimento, consegue aportar suficientemente
a discussdo da mediacdo no aspecto midiético. Trabalha o conceito de mediacdo em um
sentido um pouco mais restrito: aidéia de circulacdo de significado, na medida em gue textos
da midia e sobre a midia se interpenetram em um processo continuo e dindmico. Afirma o
autor que: “é necessario perceber que a midia se estende para aém do ponto de contato entre
o0s textos midiéticos e seus leitores ou espectadores’ (2003, p. 33). Teriamos ai a midia como
mediadora, que faria mais do que uma traducéo, na medida em que ultrapassa os limites do
textual e aponta para a realidade e, a0 mesmo tempo, menos do que a tradugdo, na medida em
gue uma processualidade industrial afasta 0 mediador de seu texto, bem como reconhece a
prépria autonomia que o texto adquire, em funcdo de sua “representatividade”. Caracterizando
amediagdo como um pProcesso, 0 autor vai reiterar a necessidade de “focar no movimento dos
significados através dos limiares da representacdo e da experiéncia’. Haveria uma penetracéo
midiaica no cotidiano, e a penetracdo desse mesmo cotidiano — e seu senso comum — no
ambiente mididtico. A interacdo que dai resulta atera significativamente o conceito de
espaco, pois, segundo o autor, torna-se possivel “passear” no ambiente midiatico, quer sgjana
realidade, quer sgja na ficcdo. O imbricamento midia/cotidiano apontado por Silverstone faz
com que o conceito de mediagdo torne-se bem mais dirigido ao nosso campo. A mediagdo que
amidiarealiza com o cotidiano é a midiatizacdo desse cotidiano. A partir do autor, é possivel
que reflitamos acerca desse lugar que ndo € nem a “apresentacdo”, nem a “representacdo”,
lugar para dém do ponto de contato texto/recepcdo, que se constitui nos limiares da
representacdo e da experiéncia.

Sodré (2002) praticamente inverte a discussdo, dissipando quase que por completo o
conceito de mediacdo. Pensando as novas tecnologias, que surgem a partir de uma mutacéo
tecnol 6gica de outras formas ja existentes (telefonia, televisdo, computacdo), o autor diz que

ocorre uma aceleracdo do processo circulatorio de produtos informacionais, fazendo surgir
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um novo ambiente. A ordem gue se impde € a da tecnocultura, uma cultura da simulacéo, de
grande fluxo informacional. Nela, 0 homem apresenta-se sorvido pelo mundo da midia, em
uma nova forma de vida, o “bios virtua”, onde a “representacdo” funde-se com a
“apresentacdo”. A identidade contemporanea ndo sO estaria se formando a partir da midia,
conforme nos aponta Kellner (2001), orientando pensamentos e comportamentos, como ja
teria ultrapassado seu papel de fazer conhecer. Ela ndo somente influencia, promovendo
novas identidades sociais - e lembramos aqui a discusséo que Meyrowitz (1995) também faz
acerca da identidade valendo-se da televisdo. Os midias estdo, agora, transformando-se em
“formas de sentir’. N&o ha mais um distanciamento formal/recepcdo. Com esse fendmeno,
funda-se uma particularidade ética estetizante e vicéria da midia, agudizando-se, assim, a
fetichizacdo da realidade. Sodré (2002) explicita esse entendimento através do conceito de
midiatizacdo: “comunicacdo entendida como processo informacional, a reboque de
organizacOes empresariais e com énfase num tipo particular de interacdo — a que poderiamos
chamar de ‘tecnointeracdo’ -, caracterizada por uma espécie de protese tecnolégica e
mercadol 6gica da realidade sensivel, denominada medium” (2002, p. 21). Ta conceito parece
encaminhar-nos a uma direcéo estrutural/empresarial, fazendo- nos pensar, em se tratando dos
estudos de Comunicacdo, se ndo estamos regressando ao pélo dos estudos centrados na
producdo midiatica, visto que temos a producdo imersa em estruturas de poder, quando ndo a
propria forma é o poder — conforme o conceito de Poster (apud FIDALGO, 2004) de super-
panopticon. Contudo, ressaltamos que entender as linguagens el etronicas nesses termos opoe-
se radicalmente a teoria tradicional dos meios, de cunho aitico- marxista. Haveria aqui uma
nova ordem, onde a representacdo se funde a redlidade. Os paradigmas sdo outros, muito
provavel mente ainda ndo revelados. SO gque, mesmo conscientes de que o retorno a producado e
um outro retorno, sentimos uma negacdo, de certa forma, a prépria idéia de circularidade dos
processos mididticos, o infindavel ir-e-vir entre texto e recepcdo, discurso e empiria,
representacdo e realidade. E de supormos que nem tudo foi absorvido, ainda resta um real.
Mata (200-) gpdia-nos nessa airmagdo, na medida em que reconhece restar realidade nesse
processo. A fetichizagdo pode estar muito mais nos textos produzidos sobre esse ambiente
midiatico, quando destacam a capacidade da midia em “modificar” tudo o que toca. A autora,
valendo-se de Verdn, afirma que nem todas as praticas sociais se midiatizam de maneira
homogénea. A midiatizacdo vai depender dos atores sociais € dos universos materiais
concretos onde se desenvolvem as préticas.

Diante das discussdes anteriores, ndo acreditamos ser a propria no¢éo de mediacdo o

lugar tedrico procurado, visto sua abrangéncia e dispersdo que provoca ao campo, nem a de
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midiatizacdo uma propulsora a constituicdo desse lugar, visto seu reducionismo. Pensamos
gue isso deva se dar a partir da reunido do que ros “resta’ dos conceitos de midiatizagdo e
mediacdo, ndo mais valorizando o segundo em detrimento do primeiro, e nem buscando um
novo caminho ao proceder o contrério. Estariamos propondo uma perspectiva diversa. Se o
conceito de midiatizacdo nos parece problematico para trabal har essas zonas de fronteira, uma
vez que aponta mais para dentro do produto, em um sentido de autonomizacgéo, de uma
culturarelocalizada - que foi retirada de um lugar e recolocada em outro - da midia, e o de
mediacdo se transformou em “tudo aquilo que se coloca entre”, temos ai um problema. N&o
gueremos cair em um extremismo, sob 0 nosso ponto de vista, de, por exemplo, definir o
“lugar da cidade’, como o faz Santos (2002), como mediacdo, como 0 espago privilegiado
onde ocorre a“verdadeira’ comunicagao de sujeitos — e 0 autor procede a sua andlise dizendo
gue a classe média estaria condenada pela cultura da midia; ja os pobres seriam privilegiados,
porgue estdo em contato mais direto com o espaco concreto. N&o € nesse espaco fisico,
material, que deve acontecer 0 desentranhamento do objeto da Comunicacdo. Se assim
procedéssemos, estariamos tratando de uma mediagdo por demais social, por demais ampla e
genérica. N&o € esse espago que nos interessa. Por outro lado, 0 nosso especifico ndo é
também aquele legado pela midiatizagdo, que tem seu empirico centrado basicamente nas
novas tecnologias da comunicagdo - e temos muito ainda o que compreender das “velhas
tecnologias’ e suas questBes representativas. Ora, se a teoria ndo da conta deste lugar, e
falamos agui de uma Teoria da Comunicagdo, por que ndo, € devido, talvez, a uma fata de
especificidade que ndo temos perquerido adequadamente. Uma especificidade que ndo esta
nos dispositivos midiaticos, nem na leitura da recepcdo. Uma especificidade que deve se
construir a partir daguilo que “resta’ na relagdo producdo/recepcdo. Nao estariamos
trabalhando somente sobre a realidade, nem somente sobre o simulacro. O discurso ja se fez
reaidade - e estamos admitindo aqui idéias de Foucault (1979) - e a redidade ja se fez
discurso - e estamos admitindo agui todas as teses de que a midia, partindo do social, funciona
como uma espetacularizadora do cotidiano, criando um mundo a parte. A questdo que ficaé a
seguinte: 0 “resto” que temos nesse “entre” talvez nos sga bastante proveitoso na construgéo
do nosso campo. Para tanto, devemos retomar as caracterizacbes do campo midiético
trabal hadas no presente texto e construir um lugar de fala que dé conta “do resto”. E o “resto”
que vai forcar nossa processualidade, quica autonomizando-se em um sistema e/ou campo.
Alertamos, assim, a necessidade de construcéo de teorias que ndo sejam excludentes, que ndo
eliminem o “resto”, mas sSim que o incorporem enquanto “resto”, enquanto especifico da érea

de conhecimento da Comunicacdo. Ha, reiteramos, um campo da Comunicagdo; campo esse
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gue ndo se nega a perspectivas multi/inter/ transdisciplinares, mas gque deve, sob pena de
dissolver-se, tracar a sua especificidade entre os planos da mediacdo e da midiatizagdo. Torna-
se premente, assim, estabelecer um espaco de interseccdo, que se construa nem so sobre o
discurso mididtico e sua estrutura € nem sd sobre a realidade empirica com a qual se
relaciona. Concluimos que o especifico € 0 que “resta’ nessa relacéo, exigindo uma teorizacao
bastante particular, caminho imprescindivel da constituicdo tanto disciplinar quanto do
préprio campo da Comunicacgo. E desse “resto” que surge nosso objeto de pesquisa, seja no
nivel tedrico ou empirico, e a tarefa que se vislumbra € construir este lugar de encontro. Ao
adotarmos tal perspectiva, devemos perceber que, no trato do processo midiatico em questdo -
sentido de marca -, é pertinente a sua construgdo nesse ambiente, visto que se denota ai uma

espécie de “abstracdo” elaborada para além dos meios/suportes, incluindo-se a inventividade

do receptor.



3 Semiosfera e mediagdes. 0 espaco do encontro mar ca-recepcao

Na promocdo de uma revisdo tedrica que permita construir esse universo hibrido
esbocado anteriormente, optamos por priorizar a idéia de semiosfera proposta por 1Uri M.
Lotman (1981a; 1981b; 1989), uma vez que, inferimos, pode se mostrar em nossa tese, a
priori, como o eixo articulador de todas as demais nogdes. E na semiosfera que localizaremos
inicialmente o encontro marca-recepcao.

Na questéo conceitual, ainda que concordemos com a acepc¢ao da publicidade como
linguagem, imbuida de suas légicas e estratégias no intuito de sensibilizar o consumidor a
compra, parece-nos pertinente a presente tese que (re)localizemos essa instancia linguistica.
Deixemos claro desde ja que buscamos um certo distanciamento do estruturalismo francés, de
discussdes que tratam, desde Saussure, a lingua como sistema signico dentro de um conjunto
mais gera de linguagens (gestual, por exemplo), ou, o inverso, desde Barthes, os sistemas de
signos situados dentro da Linguistica, dentro da “ciéncia geral dos signos’. Ao decidirmos
atacar o processo de comunicagcdo publicitéria, queriamos entendé-lo para além destas
insténcias linguisticas que tendem ao engessamento da realidade, hgja vista o interesse de
flagrarmos signos em seu aspecto dinamico, processual, de movimento entre a producéo e a
recepcdo. De outro lado, delinelamse as apropriacbes que 0s receptores realizam com 0s
signos em questdo. Contudo, ao falarmos em formas de apropriagdes, ndo estamos propondo
apenas um Viés antropol 6gico que, com um bom aporte do método etnografico, possivelmente
renderia um resultado satisfatério a tese. Com essa intencdo, tdo somente a cultura ganharia
especial relevancia para ao presente trabalho. Entretanto, ndo nos parece o suficiente.
Precisamos de uma “antropologia com guinada semidtica’. Nao devemos nos ater somente a
guestéo das apropriacdes das imagens de marca. Carecemos dessa “guinada’. Mas para onde
dirigir o vetor?

Talvez o deslocamento para uma semiética da cultura seja adequado. A idéia de ordem
gue a cultura imprime ao caos e a possibilidade de ver nos signos uma instancia ordenadora
do universo humano parece-nos bastante atraente. Os signos localizamse na cultura. A
cultura é condicéo abarcadora dos signos. A entrada permaneceria sendo a cultura, mas néo so
com énfase em sua definicdo antropolégica. Cultura pensada também em sua materialidade
linguistica, em seus suportes ordenadores. A primeira contribuicdo vem, assim, de L6tman.
Ele e outros autores da Escola de TartirMoscou tém a cultura como um sistema geral
abarcador. A linguagem localizar-se-ia dentro dela, formando uma totalidade complexa. A

funcéo da cultura, segundo o préprio Lotman, seriaa de:
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organizar estruturalmente o mundo que rodeia o0 homem. A cultura é um
gerador de estruturalidade: cria a volta do homem uma sociosfera que, da
mesma maneira que a biosfera, torna possivel a vida, ndo organica, € 6bvio,
mas de relagdo. (19814, p. 39)

Na execucdo desta tarefa, a cultura teria em seu interior um “dispositivo
estereotipizador estrutural” (LOTMAN, 1981a, p. 39), cuja funcdo é desempenhada pela
linguagem natural. A linguagem daria ordens, fecharia 0 mundo dos homens, assumindo a
centralidade no sistema da cultura e expressando proibicdes e normas positivas. Contudo, a
linguagem ndo atuaria pela simples coincidéncia de codigos de emissores e destinatarios.
Haveria uma memoria comum entre ambos que transcenderia a questdo de cddigos
lingliisticos em comum. Dessa forma, a comunicagdo ndo é um ato de transmissdo de
informacdo, mas um processo de recodificacdo, de traducdo, no qual estdo previstas a
incompreensdo ou a compreensdo incompleta. Com isso, a cultura perfar-se-ia como memaria
ndo hereditéria da coletividade, relacionando-se, além do presente em que se instaura, as
experiéncias histéricas passadas e ao futuro, diante daquilo que se sugere que se tornara
memoria. A cultura seria maior que a linguagem, ainda que se valha permanentemente dela
para se realizar. Esse entendimento produz uma saudavel desantropologizacdo em nossa
proposta de trabalho, no sentido n&o de eliminarmos o homem do processo de pesquisa, mas
de revesti-lo de linguagem - lembrando Lotman: “Separar a hombre del espacio de las
lenguas, de los signos, de los simbolos es tan imposible como arrancarle la piel que lo cubre’
(apud LOZANO, 2004). E o que permite darmos uma intenciona guinada semi6tica.

Lotman nos lega ainda a caracterizacdo deste ambiente onde acontece a
inseparabilidade texto/contexto, a semiosfera, que trataremos mais aprofundadamente em
subcapitulo posterior. Contudo, ja convém antecipar que a semiosfera € entendida desde
pressupostos biologicos, como um ecossistema de relagdes, ou, no entendimento de Medel
(2004), uma “atmosfera significativa’. A semiose sd acontece em seu interior, assim como a
vida sb acontece dentro da biosfera. Assim, cria-se uma oposi¢ao entre 0 que esta dentro e o
gue esta fora - 0 extra-sistémico -, e 0 que esta fora pode, a partir de um mecanismo de
explosdo que traz aimprevisibilidade ao sistema, transformar o estatico em dinamico.

E fundamental ao autor que, em um processo de pesquisa, O extra-sistémico sgja
descrito, uma vez que pode se transformar em fundamento de um sistema por vir. O
movimento que ai se estabelece, da relagdo entre a semiose e 0 mundo externo, entre o

sistémico e 0 extra-sistémico, € um movimento que possibilita historicizar os estudos
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semidticos - aproximando-os de um comprometimento social bastante requerido nas
justificativas académicas de pesquisa. Ao nosso trabalho, particularmente, interessa
caracterizar uma semiosfera marca-recepcdo norteada pelo acionamento de sentidos de
felicidade.

Na medida em que supera uma semidtica centrada em signos e sistemas signicos e
promove uma semidtica entendida como conjunto de textos de mdltiplas manifestacBes
signicas, L6tman permite superarmos a dicotomizacéo do empirico, do lugar do receptor e de
suas préticas, em relacdo ao discursivo, do lugar da marca e seus processos de producéo.
Resulta dai, um espaco hibrido, de didlogo, jogo, que prevé a participacdo ativa da recepcéo e
gue, para aém dela, se abre as explosdes ndo calculadas da existéncia.

Se a semiosfera lotmaniana nos resolve questdes iniciais, ndo é possivel que com
nossa “guinada semidtica’ abandonemos por completo a perspectiva antropoldgica. Parece-
nos que a semiosfera como entidade tedrica exclusiva na promogdo do encontro marcae-
recepcdo ndo se sustenta. Basta que a cologuemos diante do conceito de mediacdo ja
inicialmente discutido aqui, para que possamos inclusive enxerga-la como uma extensio -
anterior ou posterior temporalmente, pouco importa - deste conceito tratado no campo da
Comunicagéo por Jests Martin-Barbero. O fato de também ndo mais usarmos Martin-Barbero
como matriz tedrica Unica de nosso estudo, na medida em que refutamos a relativizacéo
exacerbada dos processos midiaticos por €l e promovida— entendendo-os, esses Ultimos, como
suportes materiais da marca — ndo quer dizer que ndo possamos aproveita-1o em parte. A
énfase exclusiva no processo socio-cultural certamente faria com que nos perdéssemos nesse
universo socia, sem a ancora dos signos midiaticos. Nao poderiamos nos ater meramente as
apropriacdes culturais que os receptores realizariam com as marcas em questdo. De igual
forma, como j& afirmamos, a semidtica da cultura, mesmo apresentando-se como uma
pertinente alternativa de resolucdo para esse nosso “nG” tedrico- metodol6gico, uma vez que
vé na materialidade signica uma insténcia ordenadora do universo humano, ndo consegue, por
s s, promover o concatenamento das instancias. Contudo, talvez o leitor ndo aceite tal gjuste
tedrico a priori. Para tanto, fazse necess&io, entdo, convencé-lo. Assim, num primeiro
momento, vamos nos aprofundar na recuperacdo dos conceitos barberianos, com énfase na
sua nogao de cultura e de mediacdo, apontando, na trajetdria recente do autor, justamente a
incorporacao da critica que a ele tdo costumeiramente se fez de ter “diluido” os dispositivos
midiaticos em meio a socio-cultura. Em seguida, trataremos da nocéo de cultura na semidtica
lotmaniana, com destaque a questdo da fronteira, da traducdo e dos niveis da semiosfera. Por

fim, buscaremos delinear os contornos efetivos do nosso objeto, promovendo uma



aproximacado dos conceitos de Martin-Barbero e Létman, afim de chegarmos a um tratamento
ndo-dicotdbmico, e sim integral da cultura da marca e da cultura da audiéncia. Uma de nossas
grandes questdes desvela-se aqui: 0 que pode ser a mediacdo de Martin-Barbero na
semiosfera? Na aproximagdo a uma resposta talvez consigamos, se ndo abandonar a questéo
da mediacdo, que ndo é nosso intuito, trabalh&la de forma articulada com o ambiente
culturalmente organizado de Lotman. Assim, poderiamos resultar em uma semiosfera da
felicidade que se perfaz em uma hibrida relagdo, ndo mais cindida em uma temporalidade

pontual da marca e uma historicidade da recepgao.

3.1 Dos meios as mediagdes- e um retorno aos meios

A despeito da complexidade do conceito de cultura em Martin-Barbero, arriscaremos
agui uma sintese dessa nocdo, que se torna o principal pressuposto do autor quando do
deslocamento que promove nos estudos em Comunicacdo. Vaendo-se da cultura como algo
distante do elitismo - a chamada alta cultura -, o autor busca em Gramsci 0 seu carater
dindmico, de permanente relacdo entre 0 hegemdnico e 0 subalterno. Sob esse prisma, a
dominacdo sO ocorre porque ha um compartilhamento de interesses entre as classes
dominantes e populares. Contudo, através de uma cotidiana e constante reelaboracdo
simbdlica, as classes subalternas ndo so se posicionam na condicdo de submissdo, de um lado,
ou de resisténcia, de outro. H4 uma apropriacdo segundo légicas diversas, ndo propriamente
de dominacdo, que surgem no cruzamento das instancias econdmica, social e politica. Martin
Barbero vai, assim, falar ndo mais de uma cultura, mas sim de culturas, que vao formular
identidades diversas, hibridamente constituidas, principalmente a partir do advento da
comunicacdo de massa. Na passagem do popular ab massivo, ocorre uma incorporagao dessas
identidades a producéo cultural, promovendo, entre outras, a questdo do “reconhecimento” - a
competéncia da recepcdo em ndo apenas reconhecer um determinado produto da cultura, mas
de reconhecer-se nele. Ao valorizar a natureza comunicativa do cultural, o autor funda uma
nova perspectiva nas ciéncias sociais, afirmando a comunicagdo como um processo social,
gue se faz na recepcdo, nas dindmicas dos usos e préticas populares. Nas palavras de Martin-
Barbero, “foi necessario perder o objeto para que encontrassemos o caminho do movimento
socia da comunicagdo, a comunicagcdo em processo” (1997, p.278). A midia torna-se um
fendbmeno antropoldgico, mais proxima a realidade dos atores sociais. Neste sentido, sua
nocgdo de cultura opde-se radicamente a uma visdo funcionalista dos meios de comunicagao

de massa, considerando ai tanto pesquisas de cardter administrativo na comunicacdo, de



origem norte-americana, quanto aguelas que fazem aportar a teoria critica na América Latina,
via reducionismo e cartilhizagdo promovidos pelas “esquerdas’. Rechagando o dualismo na
Comunicagdo, certo de que um cientificismo informacionista ndo permite pensar a fundo a
questdo da producdo de sentido, Martin-Barbero espraia o processo comunicativo no
tempo/espaco social. Rompe com 0 “etapismo” no processo comunicativo, ofuscando a idéia
de que temos um emissor ativo e um receptor passivo, a quem caberia somente reagir a
mensagem emitida.

Assim, investigando a comunicagdo a partir da cultura, Martin-Barbero propde uma
andise que nd tem como €X0 0S MEe0S Massivos, nem seus textos, mas a figura das
mediacdes. Ao inves de analisar em separado as |6gicas comerciais do sistema industrial, de
um lado, e as légicas da recepcdo, de outro, para, enfim, proceder a um “batimento” entre
ambas, 0 autor, no intuito de compreender essa relacdo, ingressa metodol ogicamente pelas
mediagdes. Apresenta, portanto, as mediagdes como sendo um lugar a partir do qual se torna
possivel entender a interacdo entre o espago da producdo e o da recepcdo. As mediacOes
tornam-se categorias essenciais para compreender o social, particularmente na formagdo de
identidades. S&o matrizes histéricas, imbricamentos tecidos pela memaria e pelos imaginarios
populares. Contudo, ndo sdo codigos ou contelidos que ativam essa memdria e esses
imaginarios — dai os limites da semidtica apontados pelo autor. As mediagcdes nos remetem a:
“articulacbes entre préticas de comunicagdo e movimentos sociais’, “diferentes
temporalidades” e “pluralidade de matrizes culturais’ (1997, p. 258). E no espaco das
mediacbes que o0s sentidos sdo produzidos, permutados, negociados. Construidas
historicamente por fatores politicos, sociais e culturais, as mediacBes vao permear processos,
interpor-se “entre”’, mnfigurar-se na dindmica conformacdo da sociedade. S0 espacos que
medeiam, que promovem a interface de ambientes distintos, que fazem passar de um estado a
outro, que realizam misturas e imbricamentos, que “filtram, mas aproveitam o resto”, enfim,
lugares de performatividade cotidiana, de distintos tempos sociais e de competéncia cultural.

Dada a amplitude dos conceitos anteriormente citados, incrustados em uma logica
profundamente social, tornouse corrente afirmar que Martin-Barbero € muito mais um
culturalista que um mididlogo. Ao se afastar da materialidade midiatica, o que é perfeitamente
coerente com sua proposta tedrica, colabora, na visdo de muitos, para uma dissipagdo quase
gue por completa do especifico na Comunicacdo. A questdo cultural, a busca do significado
nas praticas cotidianas, ampliaria, sem divida, as possibilidades de estudos, contudo, sob pena
de desconecta-los da Comunicagdo. Muitas das pesguisas que se desenvolveram na esteira

tedrica de Martin-Barbero enfatizaram por demais os determinantes extra midiéticos,



consumando-se em estudos centrados no receptor, fazendo esquecer o produto midiatico e os
ambientes midiatizados da comunicagdo. sso talvez tenha se dado ou pela prépria “revolucéo
e seducdo” que o texto barberiano trouxe a area, possibilitando um conjunto de leituras
apressadas e uma consegiiente mudanca radical de perspectiva— da producéo a recepcéo -, ou
pela prépria, de certa forma, vagués metodolégica, de aporte empirico, para o conceito de
mediacdo — o que fez com que fosse mais facil migrar para o estudo dos receptores e seus
contextos e ai permanecer. Sabe-se hoje que o verdadeiro sentido teorico- metodoldgico da
proposta barberiana se coloca no “entre” as instancias de producéo e de recepgdo, entre 0s
sistemas industriais da midia e o ambiente socio-cultural.

Diante de tamanho equivoco, Martin-Barbero vai deixar mais claro o seu atrelamento a
questdo midiética a partir do prefécio da quinta edicdo colombiana de “De los medios a las
mediaciones’, publicada em 1998, reiterando suas posicdes em “Os exercicios do ver” (2001)
e “Oficio de Cartografo” (2004). Nesses escritos mais recentes, o autor articula a nogéo de
mediacdo com as tecnologias da comunicacdo. Retoma, assim, um debate que se inicia ainda
em “De los medios’, quando posiciona Walter Benjamin como 0 primeiro tedrico a
visumbrar uma mediagdo fundamental que advém do novo lugar da cultura na sociedade,
gual sga, as ateragdes do sensorium, dos modos de percepcdo e experiéncia socia, ativadas
pelos meios de reproducdo técnica. A tecnologia remete hoje ndo somente ao surgimento de
novos equipamentos, mas “a novos modos de percepcdo e de linguagem, a novas
sensibilidades e escritas’, afirma (2004, p. 35). E o que o autor vai chamar de mediagio
tecnol6gica da comunicacdo. A partir da idéia de tecnicidade e visuaidade, que se hibridam,
Martin-Barbero recupera em sua obra um espaco para as tecnologias, em especia atelevisiva,
como instancia fundamental do processo de producéo de sentido. Localiza as tecnicidades
entre as logicas de producdo e os formatos industriais, ambos pertencentes a um eixo
sincrénico do estudo que prop8e. Sincrénico pois o sensorium audiovisual instaura-se na
percepcdo do tempo que, por sua vez, esta marcada pelas experiéncias da simultaneidade, do
instanténeo e do fluxo. A midia, ao produzir um achatamento do sentimento historico, fabrica
um presente continuo, “um presente autista que cré poder bastar-se asi mesmo” (2001, p. 35).
Contudo, o autor adverte-nos que, na sua perspectiva, a técnica ganha relevancia apenas na
medida em que instaura dentro dos meios a ideologia tecnocrética da neutralidade, na qual
saberes incorporados, ndo de forma consciente, resultam em um fazer que acaba por
reproduzir um modo de ver, isto € um imaginario sociamente produzido. As atividades
técnico- mididticas sdo, portanto, reguladas por um saber que os profissionais adquirem na

prética cotidiana, e que se formatam a partir de um sistema de operacdes tecnodiscursivas -



codigos. Assim, pergunta Martin-Barbero, qual seria a diferenca de angulos, planos e
montagem para que um cameraman ou um editor pudessem reproduzir ou uma idéia de
objetividade no discurso jornalistico ou de emocao no discurso de um programa de ficcdo?
Essas agOes ancoramse, sem duvida, na sociedade, responde. A tecnicidade remete, dessa
forma, menos aos equipamentos tecnoldgicos, as midias, e mais a estrutura de novas préaticas
sociais. Diante disso, ressalva, ndo podemos confundir a comunicacdo com as técnicas ou as
midias, pois isso equivaleria a desconhecer a materialidade historica das mediagcoes
discursivas nas quais ela se produz. Com essa revisao tedrica, Martin-Barbero parece redimir-
se com o campo da Comunicagdo, apresentando a tecnicidade mididtica como uma dimensao

estratégica da cultura.

3.2 Da cultura como informacao a exploséo cultural

Se a proposta barberiana contempla a comunicacéo a partir da cultura para, depois,
ancor&la em uma materialidade mididtica, L6tman parece tracar o caminho inverso. A sua
proposta de investigacdo semidtica comeca por se considerar “Ciéncia da Comunicagdo”,
tendo a idéia de informagdo como norte, com a tentativa de criagdo de uma tipologia da
cultura, e chega, por fim, a uma ampliacdo do campo, com a relativizacdo dos limites da
propria semidtica, resultando em trabalhos de teoria e histéria da cultura.

Inicialmente, movido pela crenca de que a Teoria da Informagdo - ou Teoria
Mateméatica da Comunicacdo — poderia trazer inlmeras contribui¢cdes ao estudo da cultura,
crenca também partilhada por Jakobson no que tange a linguagem, L6tman opta por um
conceito funciona de cultura: “o conjunto de informacfes ndo- hereditérias, que as diversas
coletividades da sociedade humana acumulam, conservam e transmitem” (1979, p. 31). Nesta
primeira apropriacdo, cultura, para o autor, € informacdo. Os objetos culturais
desempenhariam sempre uma funcdo dupla além de servirem a objetivos préticos,
concentram em S a experiéncia da acdo de um trabalho precedente, constituindo-se, dessa
forma, um meio de conservagdo e transmissdo de informagbes. Com isso, a cultura
representaria uma estrutura desde a qual se poderia chegar ao entendimento de outras
estruturas sociais.

Diante dessa abordagem, ganham relevancia os conceitos de codigo e de mensagem,
em uma tentativa de separar a estrutura da “lingua’ dos contelidos de seus textos culturais,
bem como verificar arealizagéo desta cultura na “fala’ promovida pelo que se encontra “fora’
do sistema cultural em questdo:
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todo o material da histéria da cultura pode ser examinado sob o ponto de
vista de uma determinada informac&o de contetdo e sob o ponto de vista do
sistema de cAdigos sociais, 0s quais permitem expressar esta informagdo por
meio de determinados signos e tornala patriménio destas ou aquelas
coletividades humanas (1979, p. 32-33).

A idéia da cultura como hierarquia de codigos historicamente formada resulta naguilo
gue Lotman define por sistemas modelizantes secundarios. Os sistemas de cultura sempre se
constroem sobre sistemas modelizantes primé&rios — as linguas naturais -, adquirindo uma
complexidade de codigo nesta passagem. E desde o entendimento dessa complexidade que se
promovera uma tipologia da cultura, descrevendo os principais tipos de cédigos culturais
existentes, em busca de uma histéria estrutural da cultura. Létman, contudo, alerta para a
indivisibilidade entre estes sistemas primarios e secundarios, afirmando que ndo existe lingua
gue ndo estegja imersa num contexto cultural, assim como ndo existe cultura que ndo possua
em seu cerne uma estrutura baseada em uma lingua natural. Assim, a cultura € matriz
formatadora, organizadora do mundo e das relagdes humanas, apresentando estruturalmente
em seu interior um dispositivo estereotipizador. Cultura torna-se a “memoria ndo hereditaria
da coletividade, expressa num sistema determinado de proibigoes e prescri¢cbes’ (1981b, p.
40). Aqui ja percebemos uma ampliacdo do fundante conceito informacional da teoria
lotmaniana, ou sgja, a comunicacdo nNdo € um ato de transmissdo de informacdo, mas um
processo de recodificacdo, de traducdo, no qual estdo previstas a incompreensdo ou a
compreensdo incompleta, como j& afirmamos anteriormente. A cultura abarca a linguagem,
porém, se perfaz a partir dela. E neste ponto, L6tman comega a aproximar a sua nocéo de
cultura &, por ele fundada, de semiosfera. Ainda dentro de um paradigma sistémico, o autor
caracteriza este ambiente como o lugar da inseparabilidade texto/contexto. A cultura como
semiosfera € entendida desde pressupostos bioldgicos, como um ecossistema de relagdes.

Conforme aponta Sanchez:

La semiosfera es definida, por analogia com el concepto de biosfera (...)
como el dominio en el que todo sistema signico puede funcionar, el espacio
en el que se realizan los procesos comunicativos y se producen nuevas
informaciones, el espacio semidtico fuera del cual es imposible la existencia
misma de la semiosis. La nocién de semiosfera lleva a Létman a moverse
entre una aproximaciéon sincrénica a los sistemas y una aproximacion
diacronica donde un sistema es concebido como algo que cambiay que, por
tanto, no puede ser definido y analizado de forma abstracta, fuera del tiempo
y del espacio culturales (1981b, p. 261).



Essa dinamicidade aplicada ao espaco semiosférico cria uma oposi¢ao entre 0 que esta
dentro do sistema, aquilo que esta organizado pelas regras estruturais da cultura, e o que esta
fora. A partir de um mecanismo de explosdo, 0 que esta fora pode expor o sistema ao dominio
do imprevisto. Pode igualmente ocorrer a expulsdo de algo do sistema para o0 extra-sistémico.

Com esse posicionamento, Lotman revé definitivamente as definicdes herdadas da
Teoria da Informac&o. Se ela permitia a compreensdo das formas de transmissao, acumulagéo
e conservacdo dainformacao, ndo deixava espaco para o conhecimento de “hovas mensagens’
gue poderiam surgir entre amissores e receptores na relagdo que estabelecessem. Se ela
proferia uma representacdo ideal de um emissor e um destinatario com codigos idénticos,
proporcionando uma compreensgo perfeita, ndo permitia que ainformagdo ultrapassasse o0 seu
minimo, limitando-a. Assim, lingua e codigo ndo devem confundir-se. A lingua é o coédigo
mais a sua historia. Processa-se ndo mais uma simples transmissdo de informacdo, mas uma
comunicacdo baseada em processos continuos de transformacéo, verdadeiras operagdes de
traducdo, de uma lingua (a do mundo externo) a outra (a da semiosfera em guestéo). Nessa
nova perspectiva, Lotman parece migrar de um estrutura-funcionalismo, com tradicdo
sistémica, para uma perspectiva culturol6gica, sob a énfase de um construtivismo radical que
prevé sistemas culturais abertos. Tal migragdo ocorre, porém, sem o abandono de suas
origens, 0 que ndo significa necessariamente uma contradicdo em seu pensamento. Dessa
forma, a cultura se coloca como um conjunto complexo constituido por extratos que se
desenvolvem em velocidades diversas. Cortes analiticos podem mostrar a presenca simultanea
de vérios estados. As explosdes em alguns extratos podem unir-se a um desenvolvimento
gradual em outros. A dindmica dos processos na esfera da lingua e da politica, da mora e da
moda, demonstra as diferentes vel ocidades de movimento destes processos.

Percebemos nessas nogdes que, diferentemente da nocdo de sistema trazida por
Luhmann (2002), Létman prevé troca permanente entre 0 ambiente e o sistema. Ha uma
permeabilidade dos sistemas em seus limites ainda que, como tendéncia interna, busguem
permanecer 0s mesmos. Assim, 0s sistemas podem mudar, permanecendo a sua esséncia
devido a um mecanismo pensante inerente aos proprios sistemas - 0 que nos aproxima aqui do
conceito luhmanniano de autopoiésis. Com isso, a semiosfera apresenta um fechamento
relativo, na medida em que néo tem relagbes com textos que |he sdo estranhos ou com aquilo
gue ndo esteja ainda organizado como texto. Para que exista em uma dada semiosfera, um
texto deve sofrer um processo de semiotizacdo, sendo traduzido para uma das “linguas’
daguele espaco interno especifico. Assim, a semiosfera demonstra uma especializacéo, uma
autonomia, uma individualidade e uma personalidade préprias.
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Essa traducdo € vista pelo autor como uma recodificacdo do ato comunicativo,
promovido pelo texto cultural em questdo, ndo sendo mais possivel enxerga-lo desde uma
performatividade excelente do codigo empregado pelo emissor. Ocorre ai uma interseccéo dos
pontos de vista do emissor e seu publico — 0 que reafirma um certo relativismo na proposta
lotmaniana. A traducdo em Létman se inicia ndo atrelada ao aspecto linguistico. Afirma que
toda atividade humana esta ligada a model os de classificacdo do espaco, a divisdo deste em
proprio e aheio e a traducdo dos variados vinculos sociais, religiosos, politicos e de
parentesco em linguagem das relacdes espaciais. Esse seria um primeiro nivel da cultura, onde
ndo temos ainda a duplicacéo do objeto promovida pela lingua. A efetiva traducéo semidtica
passa a ocorrer quando ja se tem textos amparados por um espaco gerador de sentidos. Esses
textos adquirem significado somente a partir do momento em que sdo traduzidos para o
espaco em guestdo. A traducdo nunca acontece no espaco ja “firmado”, “posto”, “dado” da
semiosfera. Nunca ocorre naguele nivel que ndo deixa divida de qual a sua especidizacdo. A
traducdo é um mecanismo que se locdliza na fronteira da semiosfera. Se 0 espaco da
semiosfera tem um cardter abstrato, igualmente devemos pensar a fronteira a partir desse
referencial. Nas palavras de Lotman: “la frontera semidtica es la suma de los traductores-
“filtros” bilinglies pasando a través de los cuaes un texto se traduce a otro lenguge (o
lenguajes) que se halla fuera de la semiosfera dada’ (1996, p. 24). Como mecanismo bilingue
gue traduz as mensagens externas a linguagem interna da semiosfera - o contrério também é
valido -, a fronteira ocupa posicdo destacada no pensamento de Lotman, uma vez gque a
semiosfera so pode realizar “contatos’ com o extra-sistémico a partir dela. Ela funciona como
uma “pelicula’, uma “membrana que filtra’ e limita a penetracdo do externo no interno. Os
mecanismos de traducdo constituem, pois, a estrutura movel e penetravel da fronteira da
semiosfera.

Do ponto de vista cultural, a fronteira geral da semiosfera se imbrica com as fronteiras
dos espacos culturais particulares. Se esses Ultimos tiverem um carater territorial, perfazendo-
se a cultura em limites espaciais concretos, a fronteira igualmente adquire um sentido
espacia, lugar desde onde transforma a informacdo, realiza a tradugdo. Nestes espagos,
posicionam-se tradutores, agentes de competéncia cultural bilingle, que efetivam a traducgéo,
servindo ao contato externo. A fronteira caracteriza-se, entdo, como uma zona de bilingtismo
cultural que garante os contatos semioticos entre “dois mundos’. Dessa forma, em L6tman, os
espacos interior e exterior a semiosfera talvez ndo sgjam tdo valorizados quanto a propria
presenca da fronteira que se interpde entre ambos. E ela a responsavel ndo so por unir duas

esferas da semiose — uma organizada e outra cadtica -, como também promover a distingéo,



dar consciéncia, separar a semiosfera dada daquilo que lhe é externo, estranho, alheio. Os
objetos culturais que ai se apresentam ostentam “una hibridez propia de los cruces culturales y
(...) se convierten en objetos ‘extrafios ala mirada ortodoxa sobre la comunicaciéon y € arte”
(BAREI, 2000). Isto porque toda fronteira contaria com a presenca simulténea de textos que
buscam ser semiotizados (ou ja estdo em processo de semiotizacdo) e outros que respondem
anda a logica da “explosdo” lotmaniana Em distintos momentos historicos de
desenvolvimento da semiosfera, ocorre uma alternancia no predominio de um destes dois
aspectos.
Cabe ainda apontar aqui uma Ultima caracterizacdo para a fronteira na semiosfera.

Nela, os processos semidticos se desenvolvem de maneira acelerada. 1sso porque as
formacBes semidticas periféricas estdo representadas ndo por estruturas fechadas (linguagens),
mas por fragmentos de estruturas e textos isolados. E desde a periferia da cultura que se
apresentam agdes dirigidas as estruturas nucleares, com o intuito de desaloj& las, de “roubar”
0 Seu posto. Assumindo o ponto de vista daquilo que € “o proprio”, “o especifico” da
semiosfera, afronteira € vista como o lugar habitado pelo “resto”, pela “hibridez impura’, que
constitui permanente ameaca a sua caracterizacdo. Assim, a traducdo que a fronteira realiza
ndo ocorre sO entre uma semiosfera dada e ®u espago extra-sistémico, como também no
espaco intra-semiosférico, inaugurando a questdo dos niveis: “la division en nicleo y periferia
es unaley de la organizacion interna de la semiosfera’ (LOTMAN, 1996, p. 30). A semiosfera
mais geral, ou 0 espaco inteiro de uma semiosfera, esta ocupado por fronteiras de niveis
diferentes, com suas respectivas competéncias de linguagem. Cada subsemiosfera possui uma
identidade semidtica propria, que se contrapde as demais subsemiosferas, ao mesmo tempo
em que com elas dialoga. A semiosfera apresentase atravessada por fronteiras internas que
especializam semioticamente partes da mesma. Com iss0, a passagem de informagéo cultural
através dessas fronteiras resulta em geracdo permanente de novos sentidos, mantendo-se,
contudo, uma integralidade da semiosfera. O “todo” semiosférico estard sempre refletido em
“todos’ os niveis que o compdem. E diversidade estrutural da semiosfera que constitui a
base de seu mecanismo:

(...) todos los niveles de la semiosfera — desde la persona del hombre o del

texto aislado hasta las unidades semidticas globales — representan

semiosferas como si puestas una dentro de la outra, cada una de ellas es, ala

vez, tanto un participante del didlogo (una parte de la semiosfera) como el
espacio del didogo (el todo de lasemiosfera) (...) (LOTMAN, 1996, p. 42)
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Mesmo ordenada pela geracéo de um sentido maior, a semiosfera apresenta-se, pois,
cruzada por sentidos mdiltiplos, fruto de seu mecanismo heterogéneo e complexo.
A partir da exposicéo acima, € possivel realizarmos algumas aproximacdes a0 nosso

objeto empirico, revestindo-o definitivamente de teoria. E 0 que empreenderemos a seguir.

3.3 Felicidade de fronteira: a marca mediada as portas do extra-sistémico

Se, na introducdo desta tese, houve pouco mais do que a apresentacdo empirica de
nosso objeto, € 0 momento de recupera-lo, expondo-o, agora Sim, a partir de seu contraponto
tedrico, o que nos legara um conjunto de hipoéteses a serem verificadas em campo.

O *“resto”, que elegemos como especificidade na relacdo producdo/recepcao,
realidade/texto, ganha performatividade na semiosfera de Létman e no socio-cultural
barberiano. O contexto da audiéncia, que poderia ser considerado inicialmente como o extra-
sistémico lotmaniano, € incorporado pelo “resto”, iniciando um movimento em diregdo ao
sistema marca, passando por distintas regides semiosféricas — o inverso também ocorre.
Assim, a marca aciona sentidos de felicidade ndo s6 na processualidade dinamica entre o intra
e 0 extra-sistémico, mas também em niveis dentro de uma mesma semiosfera. Na nossa
concepcdo, a marca e boa parte dos consumidores aos quais €ela se dirige, estdo dentro do
sistema, até mesmo porgue é a partir da excel éncia da performance da comunicagdo de marca
aos seus sujeitos que surge a semiosfera. Claro que temos ai 0s primeiros niveis de construgéo
de sentidos de marca, que tendem a se aproximar ao que a empresa-anunciante deseja. Nesses
niveis, ja pressupomos uma semiotizacdo do extra-sistémico da audiéncia, tendo sido essa ja
incorporada a semiosfera. Contudo, se algo escapa a esta relagdo, ndo constitui
necessariamente 0 extra-sistémico, mas ainda questéo pertencente a uma subsemiosfera,
pensamos que fundamentalmente a fronteira dessa semiosfera. Com traducdes semidticas, de
caréater bilingle, que v&o acontecendo no espaco intra-semiosférico, o sentido da marcavai se
heterogenei zando, ainda que ndo perca a esséncia do “todo” que |he deu origem. O sentido vai
sendo filtrado nas fronteiras das subsemiosferas, até 0 momento em que se torna inteligivel.
SO ai temos 0 extrasistémico lotmaniano, justamente o promotor dessa dinamicidade
semiosférica. Enfim, os sentidos que a marca adquire numa dada semiosfera conformamse
ndo somente a partir do que “resta’ entre o sistema semiosférico gera e o que lhe é estranho,
mas a partir do que “resta’ dentro da prépria semiosfera, depois de tradugdes diversas. Em
oposicdo aos primeiros nivels, ha um ultimo, de constantes tensionamentos, imbricado a

fronteira semiosférica. Supomos que esse nivel sgja 0 mais hibrido, visto que € “fronteira da
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fronteira” com o extra-sistémico. Por isso, concederemos a ele destague em nossa tese. Dessa
forma, ainda que a trgjetéria da marca va da centralidade semidtica a periferia da constituicéo
de sua imagem, éna fronteira, as portas do extra-sistémico, que localizamos efetivamente o
nosso objeto. A felicidade acionada pelos sentidos de marca que nos interessa vai, assm,
localizar-se no espaco do “resto”, na fronteira da semiosfera, enfim, no camel6dromo.
Conforme ja haviamos proposto empiricamente, a marca segue um “intracurso” de sentidos
até chegar ao seu “resto”, situado no espaco do comércio informal. Dai, inimeras perguntas-
problema qualificam nossos questionamentos iniciais, a serem explorados no campo: (1)
Quais seriam os elementos-chave constitutivos de nossa semiosfera, em especial, de seu
“resto”? (2) Qual seria a especificidade dessa fronteira? (3) De que forma ocorre o
bilingliismo na nossa fronteira semiosférica? (4) Seriam os sentidos de felicidade, acionados
pela marca “pirata’, que garantiriam a essa fronteira semiosférica sua permanéncia historica?
Se sim, por qué? (5) De que forma as apropriagdes de sentidos de marca realizadas pelos
consumidores tensionam o intrasistémico? (6) Como se caracterizam os sentidos de
felicidade acionados pela marca no percurso que vai da fronteira ao extra-sistémico?

Assim, localizamo- nos, sempre, no limite da periferia, nas portas do extra-sistémico, ja
na preparacdo de um outro sistema por vir. Cabe, por isso, ndo flagra-1o, ab menos perceber
0 que do extra-sistémico se infiltra e insiste sobre 0 sistémico. Eis 0 nosso objeto, situado na
“fronteira final” de L6tman, incorporando o extra-sistémico desde as mediacGes de Martin
Barbero. Contudo, depois de termos encontrado na semiosfera uma insténcia inicia
ordenadora de sentido que permitiria romper com a dicotomizacdo producao-recepcado, temos
gue vigiar nossa conduta a fim de que ndo fendamos novamente o objeto, a partir de eixos
sincrénicos e diacrbnicos porvertura necessarios a sua operacionalizacdo. Enfim, ndo
podemos promover uma forma téorica de romper com o “cartesianismo”, sem aproveita-la
metodol ogicamente. Pretendemos, assim, a partir de agora, argumentarmos a favor de uma
metodologia hibrida que, igualmente, e ndo apenas semanticamente, constroi-se entre: entre a
cultura estudada semioticamente e a comunicag@o estudada culturalmente; entre uma légica
estrutural- funcionalista que se abre ao cultural e uma perspectiva cultural que se redireciona a
tecnicidade da comunicacdo; entre uma semidtica com guinada antropolégica e uma
antropologia que recupera parte de sua semioticidade através dos processos midiaticos.

A compatibilidade das propostas, se ndo se torna evidente a partir da origem dos
conceitos de cultura empregados pelos autores, visto que vém de tradicdes tedricas distintas,
justificase com os desdobramentos que esses conceitos sofrem. Se a cultura em Martin

Barbero constréi-se desde uma relagdo de poder, em que ocorre um compartilhamento entre o



hegeménico e o subalterno, o cardter aparentemente apolitico em Lo6tman, porque
informacional-sistémico, abandona a neutralidade quando o autor ancora o cddigo e a
mensagem no social, fora do sistema cultural organizado semioticamente. A historicidade da
cultura barberiana vira a memdria comum lotmaniana. Em ambos, a cultura torna-se
instrumento de compreensdo dos demais aspectos socials, Situando-se ai a prépria
comunicagao.

Mas, ressalvamos, ndo ha um entendimento de que exista uma sO cultura nos autores.
Existem, sim, culturas. Martin-Barbero vai falar de identidades diversas (partes) que séo
incorporadas a0 processo constituinte do massivo (todo), enquanto Létman prevé diferentes
niveis identitarios (partes) para a sua semiosfera (todo). Se o segundo chega ao limite em que
essas identidades espraiamse para fora do sistema, e reivindica a compreensdo do extra-
sistémico, a saber, a dindmica dos processos politicos, da moral, da moda, da religido, da
familia, enfim, do social como um todo, o primeiro parte dessa mesma dinémica realidade dos
atores socials, dos seus usos e praticas cotidianas. Martin-Barbero vai, assim, para aém de
uma cultura do massivo, em que despontam sujeitos apenas incorporados a essa instancia,
enquanto Lotman ultrapassa a idéia de um “dispositivo estereotipizador estrutural” do
sistema, que semiotiza 0s mesmos sujeitos. Dessa forma, os autores valem-se iguamente de
uma cultura que se engendra no cruzamento do econémico, do politico e do social, que amplia
os horizontes da producéo de sentido. Nesta perspectiva, a marca e seus sentidos de felicidade
vao constantemente ser tensionados por essa cultura alheia, estranha, diversa a sua identidade.
Se a marca ja assumiu alguma(s) identidade(s), traduzindo-a para o seu ambiente cultural-
semiosférico, organizando um sentido semidtico para ela, ndo quer dizer que ndo possa ser
surpreendida, abalada, impregnada do seu contr&rio a qualquer instante, considerando ai a
forca do extra-sistémico lotmaniano ou da socio-cultura barberiana.

Contudo, tal idéia ndo se sustentaria para 0 estudo da comunicacdo ndo fosse a
materialidade que essas instancias sociais adquirem quando da incorporagédo a cultura massiva
ou a um dado sistema semiosférico. Essa incorporacdo, em Lotman, se da através da estrutura
perene da fronteira. Ja em Martin-Barbero, acontece através das mediagcdes. A mediacgéo,
contudo, sempre evitou colocar-se como tradutores-filtro, como uma pelicula que permite o
movimento entre o que esta dentro e o que esta fora de uma dada cultura organizada. Isso
legaria um carédter por demais “funcionalista’ a mediag8o. Ela parecia, antes de tudo, atrelar-
se mais a0 social, a0 que esta fora, buscando a compreensdo desse social, a formacdo de
identidades nesse social. Martin-Barbero, porém, revisa essa posi¢do e explicita a questdo da

tecnicidade e da visualidade - ao tratar da televisdo -, apresentando-as como mediacdes



tecnologicas da comunicacdo. Com isso, acreditamos, aproxima-se da idéia de fronteira
lotmaniana, visto que passa a considerar uma estrutura, no caso técnica, COmo mecanismo
mediador. Bilingtismo cultural e mediagdo tornam-se institutos da mesma ordem na fronteira.
Para que ndo tenhamos davida quanto a essa acepcdo, Martin-Barbero fala, inclusive, de um
“sistema de operacfes tecnodiscursivas’, que muito se assemelha ao sistema cédigo-
modelizante de Létman. Assim, a formacdo de identidades concatena-se também, e
definitivamente, a questdo tecnolégica. A imagem de marca funda se, enquanto proposta da
emissdo, como aquilo que contempla tal mecanismo. A marca €, assim, técnica e visualidade.
Se a televisdo comporta-se como suporte e tais caracteristicas — tecnicidade e visualidade —
atuam no processo de producdo de sentido, carregam a parte “original” do sentido, € de
supormos que iguamente a marca o faz, produzindo e reproduzindo exaustivamente um
sentido inato.

Por fim, cabe ainda perguntarmo-nos acerca da operacionalizacdo dessas instancias
intra e extrasstémicas da marca. Como efetivamente flagré-las? Como abordélas no
empirico? Martin-Barbero, agora integrado a perspectiva da semidtica da cultura que

promovemos, oferece-nos seu “mapa noturno”. Ei-1o, nas palavras do autor:

(...) um mapa que se movimenta sobre dois eixos: um diacrénico, ou
histérico, de larga duragéo — tensionado entre asMatrizes culturais (MC) e os
Formatos Industriais (FI) -, e outro sincronico, tensionado pelas Ldgicas de
Producdo (LP) em sua relagdo com as Competéncias de Recepcdo ou
Consumo (CR). Por sua vez, as relagdes entre as MC e as LP se acham
mediadas por diferentes regimes de Institucionalidade, enquanto as relacdes
entre as MC e as CR estdo mediadas por diversas formas de Socialidade.
Entre as LP e os FI medeiam as Tecnicidades, e entre os Fl e as CR as
Ritualidades. (2004, p. 230)

A socididade de Martin-Barbero é o mundo da vida. Quando este ganha forma,
regularidade e ritmo, engendram-se as ritualidades, que remetem aos usos sociais da midia e
aos trajetos de leitura da recepcdo ligados as condicbes sociais de gosto. A institucionalidade,
por sua vez, converte a comunicagao em questdo de meios, ou segja, de producgédo de discursos
publicos que, paradoxalmente, se conectam aos interesses privados. Ja a tecnicidade coloca a
técnica como um organizador perceptivo, instaurando novos modos de ver. Ela é a
competéncia na linguagem.

Em nosso trabalho, a socialidade constituira o extra-sistémico do sentido de marca, em
especial 0 mundo da vida dos camelds e dos consumidores. A ritualidade, ja considerada

como parte do sistema semiosférico, dirigiraa discussdo para a apropriacdo da marca, 0S usos



e leituras procedidos pela recepcdo — e parece que aqui estamos propriamente na fronteira do
sistema semidtico -, a partir do conhecimento da vida do consumidor-sujeito, suas
subjetividades e experiéncias, sua cotidianidade, sua inventividade, sua imprevisibilidade. A
tecnicidade, jaindo em direcéo ao nucleo da semiosfera, contemplard a marca enquanto signo
puro, iconico-utilitario, arte indicial, criatividade técnico-mercadolégica, estrutura e
materialidade inventivas com vistas a transformagdo da sociedade em mercado. O aspecto
ingtitucional, por sua vez, trara uma contribuicdo de fundo ao nosso trabalho, fazendo-nos
retornar a plano da sbcio-cultura posta em relacdo as légicas empresariais, validando a
discussdo sobre a marginalidade da marca, sua “prostituicdo” no comércio informal e sua
“pirataria’.

Nossa apropriacdo da proposta barberiana, destacamos, se da apenas em parte, pois
Nao nos parece resolver a questdo da dicotomizacdo promovida pelos eixos espaco/tempo. Se
trabalhdssemos exclusivamente nesta perspectiva - a marca sincronicamente e a recepcao
diacronicamente -, teriamos ai uma historicidade garantida apenas a recepcéo, com a imagem:
constelacdo benjaminiana que flagraria a marca servindo t& somente para narra-la, mostré-la
a partir do “agora’. Igualmente negariamos a recepcdo o instante fugidio e impermanente
guando da realizagdo efetiva do consumo. Estariamos desconsiderando que 0 espago
semiosférico € lugar propicio para que tais eixos apresentemse em relacdo dialética. Se a
diacronia € um conjunto de sincronias (PLAZA, 1987, p. 3), talvez possamos buscar o
diacrénico na recepcdo e na marca também a partir de um “lampgo” do “agora’ na
semiosfera do camel6édromo. Buscaremos, entdo, em um primeiro momento, trabalhar uma
temporalidade pontual de que nos fala Benjamin (apud SELIGMANN-SILVA, 199-, p. 225),
através de uma exposicéo discursiva fragmentada, vinculando-se ao registro do visual, daquilo
gue se apresenta no espaco semiosférico do comércio informal: as marcas, os objetos que as
ostentam, 0s objetos que ndo as ostentam e as traducdes realizadas pelos camel 6s, enfim, toda
a presencialidade pulsante da semiosfera em questdo. Procederemos a uma “montagem”
semiotizada, verbal, desse ambiente significativo. Assim, ndo sO as marcas seréo narradas,
mas tudo aquilo que o sistema ja traduziu e que se encontra dentro desse nivel periférico da
semiosfera. Com isso, deixamos de definir a marca somente como sincronia. Entendendo a
semiosfera como uma imagem-constelagdo, a historicidade serd buscada a partir dessa
sincronia que ali se percebe. Diante disso, em relacdo a marca, as mediagdes tecnoldgica, da
ritualidade e da institucionalidade de Martin-Barbero talvez nos sgjam bastante Uteis, bem
como a da socialidade dada pelos camelds. De um outro lado, construiremos igualmente o

ambiente significativo da recepcdo, aliando a historicidade dada pelos consumidores a



imagem-constelacdo produzida sobre a marca no camelédromo. Ai, as mediacbes da
socialidade e da ritualidade tomam a frerte, sem excluir aspectos técnicos e institucionais da
marca. Tal op¢do nos possibilitard, quica, alcancar a historicidade que Létman reivindica aos
estudos da semidtica. Depararemo-nos, por fim, com uma semiosfera resultante desta relacéo
simbiética, com adicotomizacdo metodoldgica da sincronia/diacronia - com eixos fendidos
gue reproduziriam a velha oposi¢éo entre producgéo e recepcdo - dissolvida. Formula-se, com
isto, uma alternativa de construcéo integrada, levando-nos a uma semiosfera da felicidade,
gue permite incorporar a proposta das mediagcbes barberianas a0 universo |otmaniano.
Trabalhando efetivamente enquanto rede, matriz, mapa noturno, intentamos garantir com a
proposta barberiana a possibilidade de recuperagcdo da cultura extra-sistémica, dada a sua
relevancia para a compreensao da propria semiosfera em questdo. Essa cultura que, através da
permeavel fronteira lotmaniana, caminha em direcdo ao nlcleo semiosférico, podendo
promover a hegemonia do imponderavel. Sentidos de felicidade no consumo periférico da
marca que tensionam as estruturas da cultura organizada constituem, entdo, o0 nosso objeto.
Para tanto, o arcabouco metodol6gico acima discutido torna-se nossa fundamental premissa
para compreender a comunicagdo da marca no comércio informal, tendo por norte a idéia de
felicidade.

3.4 A construcdo da semiosfera da felicidade: aspectos metddicos e técnicos da

pesquisa

Se os niveis epistemol gico e tedrico abordados anteriormente suscitaram um conjunto
de questdes ainda ndo sanadas nos estudos de Comunicacdo, a discussao metodoldgica,
presente de forma mais efetiva no subcapitulo 3.3, potencializa essas mesmas questdes.
Pensamos que o0 debate remonta, em Ultima andlise, ao cerne da discussdo que se da no plano
metodolégico da ciéncia moderna, conforme aponta Santos (1989): elucidar qua a
participacéo, na construcao do conhecimento, do sujeito/ teoria/ conceito, de um lado, e do
objeto/ fato/ observacdo, de outro. Enquanto as correntes objetivistas, naturalistas e empiristas
daéo prioridade ao objeto, as linhas racionalistas, idealistas e subjetivistas privilegiam o
sujeito. O autor aponta a importancia de se construir uma “via per mezzo” para superar essa
dicotomia. Ao depararmo-nos com o tratamento a ser dado a intangibilidade dafelicidade, ela
gue € o elemento entorno a um processo de comunicacdo especifico, a publicidade, que tem a
marca por suporte ou (2) como configurar empiricamente a marca e a recepgéo enquanto

“portas de acesso” para a construcdo de uma “ semiosfera da felicidade”, parecemos exigir um
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equilibrio entre essas esferas racionalista e realista. Urge, assim, ultrapassar a idéia de fixidez
signica da marca, despontando a necessidade de flagrarmos signos em sua processualidade
dindmica, de movimento permanente entre a producéo e a recepcdo. Mas que método poderia
seguir essa desmaterializagao do objeto, garantindo-nos o espaco de sintese buscado, sem que
caiamos em uma “antropologia do sentido”, sem objeto? Que método admitiria o
subjetivismo, construcdo de categorias a posteriori e permanentes readequactes? Certos
estamos de que, mesmo 0 objeto centrando-se No processo de interacdo marca-receptor, N&o
devemos esguecer o0s lugares da propaganda e da recepcdo. Séo eles que legam
especificidades a este “tempo/lugar” buscado.

Inicialmente, conforme nos despertou Benjamin (1985), o que propomos é que a
marca sgja tratada em sua materialidade, ndo entendendo essa materialidade apenas como
estrutural texto/ suporte. Se optamos por uma entrada pela cultura, seguindo Lotman (1989),
pensar os suportes ordenadores, de linguagem da marca, pressupde compreendé- la igualmente
como algo que se construiu desde uma “midiatizacdo de valores’. Ha um suporte construido
tecnicamente que garante a marca e que ja incorporou elementos extra-sistémicos,
autonomizando-se, jogando o homem, lembrando Flusser (2002), para fora de seu sistema. A
marca passa a apresentar-se como um suporte especializado, individualizado, com
personalidade propria. A marca torna-se “senhora de s”. Em seu aspecto fisico, conjugaria,
assim, artificios linguisticos verbais e imagéticos, configurando um tipo especifico de cultura
e estabel ecendo novos parametros a percepcao humana. Um tipo de cultura que possivelmente
instaure, devido a sua pés- historicidade, recorrendo novamente a Flusser (2002), o tempo da
magia

Na prética da nossa pesquisa, 0 que isso poderia significar? Neste aspecto do suporte
mididico que € a marca, instaurando um tipo particular de cultura, optamos por trabahé-la
em sua presencialidade e cotidianidade do camelédromo. O que nos interessou foi “0 aqui e 0
agord’ da marca, 0 eixo sincronico de sua existéncia, sem esquecer de ai&lo a uma
subjetividade dada pelos vendedores ambulantes. Iniciamos, assim, por revelar tal ambiente,
valendo-nos de uma atitude descritiva “impressionista’. O foco, neste momento, foi desvelar a
socialidade barberiana e 0 extra-sistémico lotmaniano implicitos no espaco do comércio
informal, conjugando-os a institucionalidade e tecnicidade da marca e as ritualidades dos
camelds. Esse dltimo assumiu lugar de destague, na medida em que funciona como um
tradutor do sistema da marca. Suas experiéncias de vida, pessoal e profissional, constroem o
contexto onde a marca se apresenta. Na condicdo de colaboradores, tiveram suas

subjetividades assumidas e explicitadas, tentando tornar as bases dos julgamentos ali postos



t8o evidentes quanto possivel. Para tanto, foram realizadas entrevistas semi-diretivas junto a
dez camel6s da Praca XV, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, onde se concentra 0 maior
camel 6drono da cidade.

O pesquisador também ndo negou seu papel de observador neste momento. Sobre as
falas ofertadas pelos camel6s, depositou o efeito imediato causado pela configuracédo gréfica
“impressa’ da marca nos bens de consumo of ertados no espaco do comércio informal. Assim,
reafirmando, em especial, os momentos da institucionalidade e da tecnicidade do produto e da
marca, flagramos-os em seu carater cotidiano, de repeticdo, de dinamicidade, expostos ao
longo de inimeras bancas do camelédromo. A rotina dos produtos e marcas € sua aternancia
constante (FLUSSER, 2002). Desvelamos essa rotina, essa cotidianidade que se transforma
permanente e sutilmente, assumindo uma postura de inmediatez cualitativa, na qua os
sentidos foram sendo gerados pelo proprio processo de significacdo em curso. Para tanto,
buscamos nos distanciar um pouco das concepgdes em que a comunicacdo depende de
simbolos resultantes de construcdes sociais, recorrendo as idéias de Halton (ROCHBERG-
HALTON, 1986). O autor destaca a importancia da inmediatez cualitativa, trazendo para o
campo da teoria social elementos da percepcéo e da qualidade — de sentimento - signo
icbnico, em Peirce. Recupera a criatividade, a inventividade, a inovacdo, porém, sem
abandonar as estruturas sociais e as regras objetivas no fundamento da acdo signica. O sentido
em Halton depende da surpresa trazida pelo signo, alheio as consciéncias individuais ou
grupos sociais. Sua originalidade talvez resida no resgate de um terceiro processo légico, ja
previsto em Peirce, para aém dos movimentos indutivo e dedutivo: a abducdo. A inmediatez
cualitativa € peca essencial do processo de geracdo de sentido, possibilitando inclusive a
superacao de alguns entraves estruturalistas (que, de certa forma, nega 0 mutante e o ativo no
sujeito, na medida em que esses estdo condicionados a habitus ou ideologias) ou mesmo da
corrente que teve origem na Escola de Chicago, o interacionismo simbdlico (que entende que
o significado atribuido a objetos e situacdes € produto, antes de tudo, do préprio sujeito e das
relacOes que ele promove, ndo prevendo que a linguagem é socia e estende-se a0 mundo
interior desses sujeitos). O que vale na inmediatez cualitativa, e gue nos apropriamos nesse
momento em nossa tese, foi, sobretudo, a questéo do efeito. Tratamos as marcas como efeito.
Além disso, foram percebidas como algo “vivo”, de “corpo e dma’, como algo que se movia
por um mundo a parte, um mundo de “representacGes’ ja anteriormente “ apresentadas’. Se as
marcas incorporam valores, procurando padrdes nos quais se inspirar, visto que, a principio,
sdo “ocas’ (FONTENELLE, 2002), se sofrem um processo cultural, ndo poderiamos dizer que

permanentemente se antropologizam? Se sim, por que ndo se valer de um método que grafe
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essas préticas culturais das marcas, procedendo a uma leitura horizontal delas como suportes?
Assumimos, pois, uma atitude antropolégica diante da marca, como se tudo estivesse sendo
observado pela primeira vez e, entdo, descrevemos a experiéncia; como se estivéssemos
empreendendo uma grande viagem ao desconhecido mundo das imagens, sempre tipificando a
percepcdo e a qualidade — em nivel iconico, de sentimento - que ai se d4 Confirmamos,
assim, a proposta de trabalhar com uma temporalidade pontual de que nos faa Benjamin
(apud SELIGMANN-SILVA, 199-, p. 225), procedendo, na seqiiéncia, a uma montagem, no
sentido técnico do termo, dai verbal. Aliando-se ao método do autor, ainda que esse se atenha
a questdo da escritura, “mostramos’ as marcas a partir do “agora’, desde uma imagem
constelacdo - cientes de que esse “agora’ carrega consigo o ocorrido histérico. Dessa forma, a
imagem assume grande centralidade no suporte fisico marca. Mesmo quando se trata de uma
marca expressa por all type, hatodo um tratamento quanto a fonte, tamanho, cor, ertre outros
elementos gréfico-visuais que devem ser considerados. Estivemos a cata da felicidade nessas
imagens concretas. Algo quase do panopticon foucaultiano, que constantemente esta
controlando- nos, vigiando-nos e induzindo atitudes de deslumbramento. Nessa perspectiva, a
felicidade foi dada pelas semioses da marca no comércio informal.

Percorridas as instancias da sociaidade, institucionalidade, tecnicidade e ritualidade
no camel 6dromo, resta-nos trabalhar com a imprevisibilidade da recepco (LOTMAN, 1989),
com a cultura do receptor (MARTIN BARBERO, 1997), com o didlogo enquanto interacio
socio-cultural (BAKHTIN, 1997), com a recepcdo que acopla o inesperado a estrutura
(FERRARA, 1981), com o dominio da liberdade, da leveza, da aegria e da emocéo expresso
no paidia (CAILLOIS, 1990). Aqui, a “felicidade consumida’ se atualizou nas visdes de
mundo da recepcao, em suas praticas, em sua historia, enfim, em sua cultura ndo so formatada
midiaticamente. A partir de uma orientagdo qualitativa, os métodos utilizados neste momento
encontramse dentro de uma perspectiva discursivo-reflexiva, na qual texto (ndo
necessariamente escrito) e reflexdo assumem a centralidade do processo. Tais métodos
permitiram flagrar significados a partir de um enfoque interno da cultura, objetivando
compreender, sob énfase no processo e ndo na obtencdo de um produto, contextos de
apropriacdo de sentidos de marca. Justifica-se assim, segundo a caracterizacdo de Jensen
(1993q), a pertinéncia de um sistema qualitativo de investigagdo aplicado a &ea da
Comunicacdo. Com esse sistema, torna-se possivel, segundo Alves-Mazzotti (1999), pela
tradicdo interpretativa de seus métodos, trabalhar com intencBes e finalidades dos atos
humanos: “As pessoas agem em func&o de suas crencas, percepcoes, sertimentos e valores’
(ALVES-MAZZOTTI, 1999, p.131). E ainda metodologia propria ao desvelamento de novas



realidades cientificas, visto que preconiza, segundo Jankowski e Wester (1993), o surgimento
de teorias a partir do empirico, que vao sendo elaboradas e fundamentadas a medida que
avanca o processo investigativol®. Assim, a histéria ora contemporanea (ACEVES
LOZANO, 1998) foi compreendida como método priorité&rio desta parte do trabaho,
permitindo resgatar via oralidade, trgjetérias historicas da construcdo da categoria felicidade
no campo do consumo de imagens de marca, bem como situa-la no tempo presente. Por sua
vez, a historia de vida e a historia oral tematica, como técnicas especificas vinculadas ao
método da histéria oral, permitiram, a partir do centramento nas fases e periodos de vida de
um sujeito com foco em questéo especifica, revelar o cruzamento do plano individual com o
coletivo, possibilitando a abstracdo dos sentidos do consumo simbdlico de marcas. Via
historia de vida, fomos a campo, levantamos situacdes a serem categorizadas, de individuo a
individuo, para, depois, estabelecermos questdes especificas a serem exploradas via técnica
mais dirigida, de orientacdo monotética (tematica). No que tange a selegdo dos consumidores,
observamos o critério qualitativo proposto por Bertaux (1993) de “diversificacdo da amostra’,
tendo as marcas consumidas no cameld6dromo como nortes na montagem dessa amostra.
Quanto a0 numero de colaboradores, trabalhamos com nove consumidores de marcas e
produtos de camelédromo, sendo quatro deles obtidos junto ao préprio espaco do comércio
informal e o0s outros cinco a partir da técnica bola de neve, na qual um informante aponta o
seguinte. Pensamos ser tal amostra adequada aos objetivos propostos, visto que é estudo que
se centra na verticalidade da andlise - o “potencia” de cada caso é que conferiu validez a
pesquisa.

A histéria de vida foi conduzida de forma genéica em um primeiro momento e
pontual em um segundo momento. Fomos a campo inicialmente com uma perspectiva néo
diretiva, solicitando ao colaborador que falasse livremente sobre a trgjetéria de sua vida.
Temas ndo abordados pelo entrevistado foram introduzidos a partir de um roteiro mental do
pesquisador (tragjetdria pessoa e de familia, escolaridade, religido, trabaho, lazer, etc.). O
objetivo aqui foi produzir um relato completo da vida do sujeito. Feita a transcricéo e andlise
daentrevistainicial, retornamos ao campo para debrucarmo-nos sobre a questdo pontual a ser
investigada. Neste momento, propomos perguntas diretas, restringindo-se o assunto a questéo
da marca, da marca no camelédromo e da felicidade associada ao consumo. Contudo, mesmo
dentro desta idéia, este momento ndo se constituiu propriamente em uma entrevista fechada,

mas foi norteado por um roteiro que buscou sempre contextuaizar o que foi levantado,

16 A idéia da Teoria Fundada surgiu com Glaser e Strauss, no livro “The Discovery of Grouded Theory:
Strategies for Qualitative Research”, publicado em 1967.
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procurando, ainda, obter analises do depoente, suas visdes e interpretacdes dos fatos por ele
narrados. E importante salientar que as semioses propriamente ditas surgiram desse processo
de pesquisa, da relacdo do pesquisador com o colaborador e do entendimento do sujeito
acercada suavida.

Por fim, no que diz respeito ao tratamento analitico, tal procedimento ja vinha se
dando durante o periodo de recolhimento dos relatos, visto que levantamos dementos nas
histérias de vida dos consumidores a serem explorados no momento tematico, porém,
intensifica-se apds o término de todas as entrevistas. E quando utilizamos mais precisamente
da “inducdo analitica’, construindo um quadro geral por onde se movem os individuos. Existe
aqui aidéa de formulaco de uma teoria interpretativa enraizada na realidade social, com a
Obvia contribuicéo das teorias norteadoras da proposta. Segundo Jankowski e Wester (1993),
na inducdo analitica hd a construcdo de uma descricdo geral do fenbmeno, com a
especificacdo das caracteristicas mais importantes. Apds, observa-se um caso especifico a
partir da descricdo geral. Se as caracteristicas ndo forem observadas, ou se exclui 0 caso, ou se
modificam as premissas. O procedimento segue até ndo existirem mais casos para categorizar
ou até que todos os casos se gjustem as caracteristicas do fenbmeno.

Com essa metodologia, produzimos trajetorias historicas da marca engquanto
experiéncia vivenciada pelos consumidores, dadas pela subjetividade desses — semioses da
recepcdo. Conforme ja apontamos, flagramos felicidades experienciadas dos consumidores de
camelodromo postas em relagdo as marcas, buscando o que “resta’ de especifico na recepcao
gue ja ndo estd sistematizado nos dispositivos midiaticos. Trabalhamos com a memoria —
dentro do entendimento da cultura como passado -, com 0 presente — dentro da idéia de
cultura ordenadora do cotidiano — e com o0s desgjos dessa audiéncia — cultura como futuro.
I nteressou-nos aqui, em especial, 0s usos e leituras da recepcdo sobre as marcas “ pirateadas’.

NoO que tange a apresentacdo desses tragjetos da recepcdo, optamos sempre por trés
relatos nos quais ficou mais evidenciada determinada semiose. Na producéo desses relatos,
vinculamo-nos a posicéo da moderna historia oral, que diz que o importante é dar visibilidade
ao contelido da entrevista. Assim, ndo procedemos em uma fidelidade absoluta na transcricéo,
palavra por palavra, com erros de linguagem ou até mesmo a reproducdo de barulhos externos
ao relato (campainhas, telefone). N&o existiu aqui o problema de trabalhar o texto. E o que
Meihy (1998) chama de transcriagdo: o texto recriado em sua plenitude, a partir dos
pressupostos da traducdo. Enfim, foram produzidas biografias de marca centradas no
consumidor que espelhavam determinadas semioses, estando essas mais evidentes em alguns

sujeitos.
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Nosso trabalho ndo se encerra, contudo, quando da posse e andlise do sistémico e
extra-sistémico oriundo da pesquisa empirica. Coube-nos avancar sobre 0 momento
interpretativo. Para concluir a tese, construimos o lugar do encontro das insténcias
percorridas. a socialidade, a institucionalidade, a tecnicidade e a ritualidade na semiosfera da
marca no camelédromo e na semiosfera da recepcdo. Ja deixamos claro que atarefa que se
delineou foi a de identificar uma especificidade que se constroi a partir “daguilo que resta’” na
relacdo producdo/recepcdo. Reiteramos que a questdo € a do “resto”. Aquilo que temos nesse
“entre” € fruto do encontro das diversas instancias, caracterizando talvez, eis nossa hipétese
fundamental, a semiosfera de Létman e a sua relagdo com o ambiente. A felicidade que nos
interessou entender, como sentido de marca, localiza-se na fronteira dessas duas insténcias. Ja
vimos que, seguindo o entendimento lotmaniano, 0 movimento entre o que esta dentro e o que
est4 fora da semiosfera é determinante para uma historicizacdo — e, pensamos, consequiente
antropol ogizacdo e humanizagdo - da semidtica. Diante disso, arriscamos por caracterizar uma
semiosfera marca-recepcao que tem a felicidade como cerne, e que garante por ela, inclusive,
sua permanéncia no tempo. A felicidade, produzida nesse didlogo texto-recepcao, constitui-se,
talvez, daquilo que, conforme também j& apontamos, “resta’ tanto de um contexto da
audiéncia que estd em permanente movimento em direcdo ao sistema marca - mas que nunca
completamente absorvido por esse sistema - bem como daquilo que é “mididico” e
performatiza-se no mundo da vida - mas que retorna ao sistema, pois a ele pertence, € o seu
fundamento, o seu gene.

Cabe reiterar também que, ao partimos da premissa da existéncia de um campo da
Comunicacdo, buscamos através desse trabalho apontar uma terceira via que se coloca entre a
mediacdo e a midiatizac8o. Através de um objeto empirico definido — buscar os sentidos de
felicidade no encontro marca-recepcdo -, intentamos contribuir com novas possibilidades
tedricas para o campo. Desvelamos, assim, um espaco hibrido que se constr6i com o discurso
mididtico da marca e a realidade do mundo da vida com a qual se relaciona. Buscar este
especifico exigiu uma teorizagdo bastante particular que, talvez, abra perspectivas a

constitui¢do tanto disciplinar quanto epistemol dgica do campo da Comunicagao.



4 Felicidade e consumo

Ao requerermos validez ap conceito de felicidade a ser aqui tratado, poderiamos
localiz& 1o na sua origem mais comum, a filosofia. Acreditamos, porém, que 0 nosso trabalho
ndo exige tal aprofundamento, uma vez que estamos tratando a felicidade apenas em um nivel
aplicado, pragmatico, a felicidade posta em relacdo ao consumo. Dessa forma, diante das
inimeras possibilidades de compreensdo de um valor ético universal, perseguido pelo ser
humano ao longo de toda a sua histéria, a felicidade - e eis agui uma definicdo genérica -,
exploraremos tal conceito aproximando-o as teorias do consumo - € hdo que nessas ja hdo se
expressem éticas filoséficas diversas: epicurista, kantiana, existencialista, entre outras.

A busca da felicidade através do consumo de massa ndo é discussdo recente. Integra
muitas das teorias de consumo desenvolvidas ao longo do século XX. Partindo de trés grandes
conjuntos de pensadores, categorizados por Featherstone (1995), urge ao presente trabaho
situar de forma adequada a felicidade diante deles, discutindo um lugar tedrico para tal
categoria no ambito do consumo. Segundo o autor, o consumo, que ja foi associado
exclusvamente a instancia produtiva, vem sendo relacionado tanto a cultura de énfase
imagética da sociedade pés-moderna, quanto conectado & mediacdo de relagdes e préticas
sociais, numa perspectiva de sentidos promovidos pela cultura material. Vaendo-nos de
autores dessas perspectivas, e ndo negando a existéncia de inimeras outras — as propostas de
Daniel Miller (2002), Don Slater (2001) e Ben Fine e Ellen Leopold (1993), por exemplo -,
iniciamos 0 NOsso debate.

4.1 Felicidade éfetiche

A primeira das correntes tedricas da cultura de consumo identificada por Featherstone
se dobra sobre a producéo e sua capacidade de criar o consumo. Nesta perspectiva, a cultura
tem como premissa a expansado da producdo capitalista de mercadorias, ou sgja, o objetivo da
producdo é o consumo. E a cultura do valor de troca e do célculo racional instrumental,
conforme preconizaram Adorno e Horkheimer (1985), da manipulacdo da mercadoria-signo,
como propds Baudrillard (1981), ou da saturagcdo de signos e mensagens, segundo Jameson
(2000), entre outros.



Esta corrente, de inspiracéo marxista, atribui a mercadoria especial relevancia, sendo o
seu caréter fetichista'’ o principal fundamento das proposicdes. Se Marx, ao considerar 0s
valores de uso®® e de troca'® embutidos nas mercadorias, ja apontava para a superagdo do
primeiro pelo segundo, os autores dessa corrente categorizada por Featherstone reforgcam
ainda mais dienacdo do objeto trabalho?®. A mercadoria, resultante da forca do trabalho,
ndo é apenas natureza fisica e, sendo assim, ndo desenvolve somente relagbes materiais na
sociedade. Ela se independentiza e adquire uma “forma fantasmagorica de uma relacéo entre
coisas’ (MARX, 1983, p. 71), que, na verdade, apenas expressa uma determinada relacdo
socia entre os homens. A mercadoria apresenta, entdo, um cardter mistico, que néo tem
origem em seu valor concreto, de uso.

O plano simbdlico, calcado no valor de troca da mercadoria, assume a hegemonia no
pensamento da Escola de Frankfurt, em especial nos escritos de Adorno e Horkheimer (1985),
que viram na publicidade e na midia a arena de constru¢cdo dessa instancia, tornando-se 0s
instrumentos “educadores’ dos novos publicos consumidores. A cultura, absorvida pela
indUstria e servindo a l6gica do mercado, constitui o elemento fundamental de manipulacéo
das massas. As promessas ilusdrias advindas da industria cultural obscurecem a consciéncia
da populagcdo e fomentam o consumo. Na medida em que o valor de troca assume 0O
protagonismo, a mercadoria perde a memoria de seu valor de uso origina e pode assumir
associagoes diversas.

Baudrillard (1981) e Jameson (2000) levam essa idéia do simbdlico a0 extremo,
fazendo com gque a énfase materialista de Marx deslogue-se definitivamente para o ambito
cultural. Para Baudrillard - sem divida motivado pelo fetichismo marxista -, os valores das
mercadorias, agora signos, se autonomizam, tornando-se independentes dos objetos a que

inicialmente estavam associados. A manipulagdo freqliente de signos pela industria da cultura

1 A mercadoria, objeto inanimado, adquire condicdo de “ser”. O fetichismo nada mais é do que o “trabalho
estranhado” de Marx: "O operario torna-se uma mer cadoria tanto mais barata quanto maior é a quantidade de
mercadoria que produz. A desvalorizacdo do mundo humano aumenta em relagéo direta com a valorizacdo do
mundo das coisas..." (MARX, 2004, p. 69-71).

18 valor de Uso: Representa a utilidade que o bem proporciona & pessoa que o possui. E o produto em si e seus
beneficiosintrinsecos como resultado do processo de producéo capitalista.

19 valor de Troca: Nao é valor de uso imediato do produto para o consumo pessoal, mas depende dele. Surge no
intercAmbio dos produtos uns pel os outros, nas relaces das mercadorias umas com as outras.

20 A adlienagso do trabalho é gerada na producdo capitalista de mercadorias, quando o trabalhador perde a
consciéncia da totalidade daquilo que produz. Como afirma Mészaros (1981, p. 76): “A atividade produtiva é,
portanto, a fonte da consciéncia, e a ‘ consciéncia alienada’ é o reflexo da atividade alienada ou da alienagéo da
atividade, isto é, da auto-alienacdo do trabalho”.



faz com que uma pluralidade de associagbes possiveis assuma 0 cen&rio. Ocorre neste
momento, uma passagem da producdo para a reproducdo infinita e permanente de signos
através da midia. Com isso, imagem e redlidade passam a interpenetrarem-se, fazendo ruir
qualquer possibilidade de significados estaveis. O plano simbdlico contemporaneo passa a ser
ocupado por sensacdes, sonhos por objetos e desgjo de consumir que sdo programados pelos
signos, pela |6gica da ndo-presenca da mercadoria. Porém, cabe ressalvar, apesar de chamar a
atencdo para esse valor ssimbolico do consumo, Baudrillard ndo se desvirtua da idéia de que
somente existe consumo devido aincessante producdo de bens. Aos signos, cabe fazer pressdo
para que as pessoas consumam.

O capitalismo tardio de Jameson (2000) ndo faz mais do que repetir o simulacro
contemporaneo de Baudrillard. O autor enxerga 0 consumo imerso numa profusdo de signos e
imagens que fazem desaparecer sua concretude. Na medida em que o cultural predomina
frente a qualquer outra instancia social, torna fluida a prépria materialidade dos objetos de
consumo. Com isso, rompem-se igualmente os limites entre alta-cultura e cultura de massa,
originando uma “cultura sem profundidade’. Esta € a légica cultural do ambiente pés-
moderno, que transforma permanentemente a realidade em imagem. Mesmo que Jameson dé
énfase a0 aspecto cultural e ndo economicista neste hovo periodo, ndo deixa, a exemplo de
Baudrillard, de vincular todo esse processo de crescente abstracdo imagética a necessidade da
instancia produtiva de garantir a demanda. O problema que se coloca nessa relacéo é o da
contradicdo, uma vez que ndo consegue romper com o paradigma marxista, reproduzindo a
idéia de estrutura-superestrutura, incompativel com a propria configuracdo social pés-
moderna, nada dicotémica.

Diante de Adorno, Horkheimer, Baudrillard e Jameson, a idéia de felicidade adquire
um sentido de simulagdo, com a fungdo de promover o consumo; felicidade como apelo da
indastria, alucinacdo produzida pela profusdo de imagens e signos da cultura de consumo de
massa. Felicidade como ilusdo cultural, amplamente usurpada pela propaganda e pelos meios
de comunicacdo no sentido de promover mercados. Felicidade ndo como realidade, mas como
instdncia signica mediadora para atingir a propria redidade e realizar o consumo. N&o
podemos, de pronto, rechacar para o presente trabalho tais posicionamentos, uma vez que
legam inlmeras possibilidades interpretativas. Contudo, é importante que atentemos para o
sentido epistemol 6gico que essas interpretactes podem fazer surtir. Se nos val éssemos apenas
da corrente da producéo do consumo, certamente o conhecimento agui construido sofreria um
engessamento, repetindo acdes quase dogméticas das quais pretendemos nos afastar.

Trabalhar com o consumo de marca valendo-se prioritariamente do viés da producdo, como se



esse Ultimo tivesse uma superioridade moral frente ainstancia do consumo, €, no minimo, um
demérito a0 nosso objeto. Aliado a isso, € notério que na maior parte das interpretacoes
socioldgicas, inclusive as agui ja consideradas, h4 um tom moralista, enxergando o consumo
como a causa dos problemas sociais. E por ele que existiria a violéncia urbana, a ganancia
desenfreada, o individualismo exacerbado ou todo um conjunto de desequilibrios da
sociedade contemporénea. Rocha, ao prefaciar Douglas e Isherwood (2004), ja apontou que
guando os temas envolvem a producéo — profissdo, trabalho, empresa, mercadoria — algo de
nobre e valoroso parece invadir a cena. SO assim estariamos tratando do mundo verdadeiro e
s&rio - e ndo de algo “futil” como o consumo. O autor diz que todo o viés da tradicdo das
ciéncias sociais sempre foi 0 da producéo. Coube a esta insténcia exlicar o mundo. A
producdo, e sO ela, é determinante de todas as relacBes sociais. Ao consumo, relegouse o
privilégio da cultura, do simbdlico, experimentando a relatividade dos vaores e a
instabilidade. Assim, se nos valéssemos no presente trabalho somente da producdo para
estudar a felicidade no consumo de marca, ficaria dificil de enfocar as préticas e experiéncias
concretas de consumo. E ndo é de hoje que a orientacdo marxista, especiamente a Escola de
Frankfurt e seus seguidores, se apresenta como incapaz de examinar processos reais de
consumo. Tanto mais se considerarmos o elitismo dessas abordagens e 0 seu preconceito com

a cultura de massa.

4.2 Felicidade é distincéo

A segunda teoria delineada por Featherstone é a sociolégica, e diz que 0 acesso aos
bens depende do status que esses podem conferir a0 consumidor. E 0 consumo como
distingdo social. Existiriam modos socialmente estruturados de usar bens para transmitir
mensagens e demarcar relagdes sociais, conforme o entendimento de Douglas e Isherwood
(2004) — de que os bens sdo investidos de valores socialmente utilizados para expressar
categorias e principios, cultivar idéias, fixar e sustentar estilos de vida, enfrentar mudancas ou
criar permanéncias — e de Bourdieu (1979) — de que as préticas de consumo conformam-se ao
habitus de classe, denunciando a condicéo social do consumidor.

Tanto em Douglas e Isherwood (2004) quanto em Bourdieu, o consumo diz respeito ao
poder. Os primeiros afirmam que o0s bens sd0 neutros, contudo Seus USOS Sa0 socias,
fornecendo servigos de marcacdo nos rituais de consumo — e 0 consumo € visto como um
sistema de rituais reciprocos que envolvem gastos para a marcagdo apropriada da ocasido,

estabelecendo e mantendo relacdes sociais. Assim, 0s bens apresentam duas fungdes basicas:
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sd0 provedores da subsisténcia e marcadores das linhas de relacdes sociais. Como parte
visivel da cultura, os bens tornam-se o principa |écus de significados da vida social, séo o0s
acessorios fundamentais do ritual. A fixacdo de significados vai se dar justamente pelos
rituais de consumo. Eles devem ser sempre convengdes publicas visiveis, onde os bens
adquirem valor pela concordancia dos outros consumidores. Se 0 consumo usa 0s bens para
tornar visivel um conjunto particular de julgamentos nos processos fluidos de classificar
pessoas e eventos, os individuos, por sua vez, usam 0 consumo para dizer alguma coisa sobre
si, sua familia, sua origem, buscando com isso ocupar uma posi¢ao social. Assim, conclui-se
gue todos os bens s&o portadores de significado, sendo usados para marcar, no sentido de
categorias de classificagdo. Nesse processo classificatorio, os nomes dos bens - marcas - séo
alavancas para captar 0s processos cognitivos mais reconditos para sintetizar o consumo. Os
bens e seus nomes sdo as partes acessiveis de um sistema de informacéo, fazendo com que o
problema do consumidor na realizacdo de seu projeto de vida se torne mais facil. O
consumidor precisa do bem nomeado para prestar e obter servicos de marcacéo, disputando
com os pares a sua condicdo social.

Em Bourdieu, a questdo da disputa fica ainda mais evidente. No classico La distinction
(1979) da énfase a importancia do consumo na origem e manutencdo de relacles sociais de
dominacdo e submissdo. O consumo seria um sistema de representacdo no qual acles e
reag0es dos grupos dominados estdo limitadas pelo regramento estabelecido no plano
econdémico e simbdlico pela classe dirigente. Os dominantes sdo sempre os iniciadores do
processo, procurando por bens que os posicionem de forma superior aos demais membros da
sociedade. E o que Bourdieu apresenta como sendo bens posicionais — aqueles que definem o
status social nos niveis mais altos da sociedade. Contudo, a classe dominante sofre o ataque
da popularizagdo de suas préticas de consumo, exigindo que novas opgdes de bens garantam
suas posicbes de prestigio. Aqui, o capital cultura das classes dominantes torna-se
fundamental, pois precisam conhecer os novos bens, seu valor socia e cultural e a forma
como devem usalos. Existe, pois, um habitus associado a classe, que sustenta sua posi¢éo.

Se a nocdo de campo de Bourdieu parece, a principio, relegada ao conflito de posi¢des
entre 0s agentes sociais e que toda a luta do campo se da por uma tomada da posicéo
hegemdnica— o que significaria umasimples apropriacéo da teoria econdémica pela teoria dos
campos — 0 conceito de habitus vai provocar um refinamento dessa nogdo, renovando-se,
iguamente, a idéia de poder em Bourdieu, de origem marxista. Resultante do embate
objetivismo/fenomenologia, Bourdieu (1983, p. 60-61) vai definir habitus como “sistemas de

disposicOes durdveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionarem como estruturas



estruturantes, isto €, como principio que gera e estrutura as préticas e representactes que
podem ser ‘regulamentadas’ e ‘reguladas’ sem gque com isso sejam o produto de obediéncia de
regras, objetivamente adaptadas a um fim”. Assim, o habitus conforma e orienta a acéo, a
partir de uma internalizagcdo nos agentes sociais de modos de fazer o socia. A agéo torna-se,
dessa forma, inconsciente e garante a reproducéo das relacBes objetivas que geraram o
habitus. O habitus revela a especificidade de cada campo, a sua cultura, com normas, valores,
enfim, capitais préprios, adequando as agdes dos sujeitos a realidade da sociedade como um
todo. Com o habitus, o poder de Marx é substituido em Bourdieu por uma articulagdo de
atitudes no espaco social.

Contudo, acreditamos que, mesmo sofrendo um refinamento, a idéia de poder em
Bourdieu ndo € suficiente para a compreensdo do atual estado da cultura do consumo e da
posicéo dos sujeitos nela. A oferta excessiva e renovagéo e circulagcdo acelerada de bens
simbdlicos e mesmo de mercadorias fisicas pdem em risco tal teoria. Na atual sociedade de
consumo, nem bem os significados s&o incorporados aos produtos, ja os abandonam. Assim,
nubla-se na nossa sociedade a leitura dos signos de prestigio, tanto mais por ndo estarmos
imersos em sociedades absolutamente estratificadas, que se configuram por oposicdes
(dominantes-dominados). A pluralizacdo das posicdes possiveis a serem ocupadas pelos
sujeitos sociais desestabiliza a idéia do significado distintivo dos bens — marca também da
teoria de Douglas e Isherwood. Com isso, situar a felicidade exclusivamente sob o viés do
prestigio social na atual sociedade de consumo nos parece discutivel. “Tanto mais feliz sou
guanto mais consigo ‘ aparecer’ socialmente através do consumo” pode ser premissa vaidaem
situacdes bastante impares — e ndo negamos que algumas delas possam ser encontradas na
l6gica do consumo realizado no camelédromo. Cremos, no entanto, que o prestigio, mesmo
gue gere felicidade, deve ser tratado com bastante acuidade, uma vez que pode trazer consigo
um sentido utilitarista, encerrando-se em um conjunto especifico de produtos e imagens de
marca. Parece-nos, muitas vezes, que pode funcionar como um desgjo psicolégico a ser
sanado. Assim, ao consideralo como prioridade, ndo ultrapassariamos meras explicagoes
deterministas. Promoveriamos uma naturalizagcdo do cultural, estabelecendo sua fundacéo,
como se a hecessidade de diferenciar-se fosse indiscutivel e pertencente a uma ética humana
universal. O consumo é uma questdo cultural, sem davida, e, assim sendo, ndo pode ser
tratado indistintamente, universalmente, em toda e qualquer situacéo de mercado. Cabe situa-
lo em uma cultura especifica, como a do camelédromo, por exemplo, sem o intuito primeiro
de generaliza-lo. Contudo, observemos, tais ponderacfes se atém a idéia da distingéo social,

permanecendo neste trabalho a completa pertinéncia da utilizacdo do consumo como sistema
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de significacdo mais amplo. Talvez autores mais recentes, como é o caso de McCracken
(2003), possam nos auxiliar nesta apropriagao.

A exemplo do entendimento socio-antropol6gico de Bourdieu, Douglas e Isherwood,
McCracken igualmente considera que os bens de consumo apresentam uma significacéo que
vai além de seu carater utilitério e econémico. Possuem um significado cultural. Contudo,
centra-se especiamente na mobilidade de significados que as teorias anteriores n&o previam.
A atual sociedade de consumo tem por caracteristica predominante justamente a fluidez de
sentidos que desestabiliza as idéias da segunda corrente identificada por Featherstone. Esses
sentidos estdo em constante transito, partindo de um mundo culturalmente constituido, da
experiéncia cotidiana, migrando para os bens de consumo — com 0 processamento encabegado
pela publicidade, pelo sistema de moda e pelos rituais de consumo — e, finalmente, afastando-
se do objeto e transferindo-se para o consumidor individual. A partir do trabalho de designers,
produtores, publicitérios e consumidores os significados irdo se fixar momentaneamente em
algum lugar do mundo socia. Diante dessa idéia, bens e consumidores tornamse I6cus
intermediérios da fixacdo de significados.

No plano do mundo culturamente constituido, o significado se caracteriza a partir de
dois conceitos: categorias culturais e principios culturais. O primeiro representa as distingdes
basicas com as quais a cultura divide o mundo dos fenbmenos: o tempo, 0 espaco, a natureza
e a pessoa (classe, status, género, idade, ocupacdo). Poderiamos afirmar que Bourdieu,
Douglas e Isherwood trabalham basicamente com categorias culturais. S&0 elas que
determinam como o0 mundo serd segmentado, e como esses segmentos Serdo justapostos em
um sistema coerente maior, um amplo sistema de distinges que organiza o mundo dos
fenbmenos. JA os principios culturais relacionamse a idéias ou valores que permitem a
segmentacdo realizada pelas categorias. Os principios sdo 0s pressupostos organizadores que
possibilitam distinguir, classificar e inter-relacionar os fendbmenos culturais. “Sao as idéias
através das quais esta segmentacdo é performatizada’, afirma McCracken (2003, p. 105).
Ambos, categorias e principios, pressupfem-se reciprocamente e se expressam
concomitantemente na instancia mais evidente da cultura material: os bens e servigos. Assim,
sempre que os bens promovem a distingdo entre duas categorias culturais (classe alta e baixa,
por exemplo), realizamna a partir do principio que distingue tais categorias (“chique’ e

“brega’, seguindo, respectivamente, o exemplo). O principio relaciona-se, entdo, a uma



espécie de natureza da diferenca, de valores e idéias que apontam mais para um significado
motivado do que propriamente impositivo?L.

A idéa de principio cultural revela-se particularmente importante para este trabalho,
uma vez que permite que ultrapassemos o nivel da distingdo, indo em diregdo aos seus
porqués. Acreditamos gque a proposta de McCraken inaugura um nivel interpretativo bastante
adequado a0 estudo da felicidade acionada pelas marcas do camel6dromo, uma vez que,
mesmo considerando a publicidade como um dos principais métodos de transferéncia de
significado, ndo se resume a elatal funcdo. Cabe ao consumidor perceber a similaridade entre
0 bem de consumo e seu significado e o mundo cultural onde vive, realizando uma nova
transferéncia das propriedades significativas. O consumidor torna-se, entdo, elemento
igualmente fundamental no processo, promovendo, a ua vez, uma segunda transposicdo de
significado, através de rituais de apropriagdo®?. Quando o significado se deposita no
consumidor, estd completo seu movimento através do mundo socia. Nesta ordem,
poderiamos entender a felicidade como um principio cultural fundador e reprodutor de
categorias derivativas, existente, a priori, no mundo da vida do consumidor. A felicidade,
como principio, a ser flagrada ndo sd no significado depositado no objeto pela marca, a partir
do trabalho realizado predominantemente pela propaganda e pelo marketing, mas também
junto aos contextos concretos de vidas passadas e presentes de consumidores de bens e

Servigos — ou apenas de suas imagens — ofertados e demandados no camel édromo.
4.3 Felicidade é prazer

A felicidade como principio cultural, e ndo apenas como categoria distintiva - “ser
feliz’ a partir de significados que nos distingam socialmente -, abre-nos a possibilidade de
entendé- la como qualidade “aienavel, mével e manipulativa’ (MCCRACKEN, 2003, p. 120),
mais fluida e menos fixa, configurando-se, de forma bastante marcante, a partir dos
imaginarios dos consumidores. Questdo que ndo parece afastar-se muito da terceira corrente
apontada por Featherstone em sua classificagdo: a dos prazeres emocionais do consumo. O
consumo produzindo excitagéo fisica e prazeres estéticos. Por esta corrente, 0 sonho e 0s
desgjos sdo celebrados no imaginario cultural consumista e atrelam-se a idéia de felicidade.

No momento pds-moderno, imagens de consumo com referéncias a prazeres e desgos

21 Se considerado o paradigma estruturalista, residiria agqui uma diferenca fundamental entre o mundo dos bens e
seus significados e mundo da linguagem, que trabal ha predominantemente por oposi¢ao e arbitrariedade.
%2 MacCracken aponta quatro: de troca, de posse, de arrumacéo e de despojamento.
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alternativos circulam sob a forma de excedentes. Estariamos na era do esbanjamento e do
desperdicio, em que a producdo de bens simbdlicos, imagens e informacdo supera, em muito,
a da materialidade do objeto, fazendo com que o carnavalesco impere.

A origem popular dos carnavais, feiras e festivais sempre transgrediu a ordem
burguesa. Nestes espacos, caracteristicos do século XVIII e XIX — mas que, pensamos,
permanecem em esséncia em manifestactes e espacos urbanos atuais dirigidos ao comércio -,
a agitacdo, o exacerbamento de emocdes, os prazeres desmedidos da comida, da bebida e do
sexo eram atonica. Ali, os sonhos e as fantasias eram permitidos. As feiras, por exemplo, ndo
eram apenas locais para trocar mercadorias. Sempre houve uma associacdo festiva, de

diversdo a esses espagos.

Da mesma forma que a experiéncia da cidade, as feiras proporcionavam um
imagindrio espetacular, justaposicdes bizarras, confusdes de fronteiras e um
mergulho numa melée de sons estranhos, gestos, imagens, pessoas, animais e
coisas. (FEATHERSTONE, 1995, p. 43)

Pode-se perceber nestes locais uma desordem ordenada que se apropria de elementos
da tradicdo carnavalesca, aegorias benjaminianas, que vao evocar ilusdes e promover
associacOes. Ocorre, assim, uma estetizacdo no mundo das mercadorias, incrementada
posteriormente pela expansdo da cultura de massa. As fronteiras entre arte e vida cotidiana se
desfazem, sendo a primeira incorporada pel os processos industriais de producéo de simbolos e
imagens (publicidade, design, midia em geral). O que se consome agora sdo, basicamente,
imagens. A cultura do consumo €, antes de tudo, sustentada por imagens que evocam sonhos,
desgjos e fantasias. O romantismo e a emogao narcisica do prazer, centrados no sujeito, ditam
as regras para o encontro com a felicidade?.

Ainda que ndo cite autores especificos nesta corrente, é possivel que, a partir de uma
compreensdo nitidamente pos-moderna, com énfase no aspecto emocional do consumo, que
estabel ece Featherstone a esta terceira perspectiva, possamos reunir aqui alguns tedricos para
trabalharmos a questéo da felicidade. Assim, elegemos para esta perspectiva, tanto para
rechagar como para incorporar ao nosso trabalho, Bauman, Lipovetsky e Campbell.

Podemos afirmar que a critica moralizante de Bauman a sociedade de consumo tem a
felicidade por cerne. No atual estado da sociedade de consumo, teriamos trocado a solidez da

civilizagdo moderna, com seu quadro de “beleza’, “limpeza’ e “ordem” (BAUMAN, 1998)

%3 Destacamos que Baudrillard e Jameson diferem fundamental mente desta perspectiva, pois pouco consideram a
estética da recepcdo, fundamental na compreensdo desta proposta. A mercadoria ndo se impde por imagens
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pelo principio do prazer, invertendo a maxima freudiana. Temos renunciado aos valores
modernos, marcos da construcéo do “civilizado”, abrindo-nos a instintos antes domados. A
felicidade vira moeda de grande valia nesta troca. Se “o0s homens e as mulheres pds-modernos
trocaram um quinh&o de suas possibilidades de seguranca por um quinh&o de felicidade”
(BAUMAN, 1998, p. 10), € no consumo que tal processo torna-se mais evidente. O consumo
ndo apresenta mais qualquer funcdo operativa, no sentido de satisfazer necessidades
biol6gicas ou sociais, mas sim se associa a0 mero prazer de “sentir” a necessidade. Com isso,
a pratica de consumo se encerra sobre si mesma, sobrepondo o principio do prazer ao
principio de realidade. Contudo, afirma o autor, esse reposicionamento valorativo nao
assegura a felicidade. Ela “so parece ser tal no momento em que se esta fazendo” (1998, p.
10), configurando-se assm em “momentos felizes’, ndo garantindo a sua permanéncia como
“estado de satisfagdo”. Sob a égide da liberdade, desgjos e esforcos individuais, a felicidade
deve ser perseguida a qualquer preco, tendo como l6cus fundamental as praticas de consumo.
O consumidor baumaniano € um individuo moldado pela sociedade no sentido de
motiva- 1o, deixé1o apto a desempenhar essa condicdo, tornando coadjuvante o papel daquele
gue “ainda vive’ frente ao daquele que “consome” e s0. O que “ainda vive’ redliza-se com a
concretude do objeto de desgo; ja o consumidor torna-se um sujeito do proprio querer. As
necessidades efetivas a serem satisfeitas sdo solapadas pela promessa e esperanca de
satisfacdo. Os sujeitos passam a viver do desgjo, depender da seducéo que a promessa lhes

traz. N0 € preciso chegar a um estado de satisfacdo, mas manter-se querendo: “o0s
consumidores sdo primeiro e acima de tudo acumuladores de “ sensagbes’; sdo colecionadores
de “coisas’ apenas num sentido secundario e derivativo’ (1999, p. 91). Essa valorizagdo da
intangibilidade na sociedade de consumo, em oposicéo a uma sociedade de “produtores’ de
outrora que fetichizava o objeto, o mundo fordista, faz com que seus membros dependam n&o
mais da satisfacdo dos seus desejos, mas meramente da manutencéo dos mesmos através do
apelo comercial e da livre aderéncia a ele. Assm, os consumidores s80 permanentemente
mantidos em estado de aerta, expostos a constantes apel os publicitarios, mas devem, antes de
tudo, compactuar com as estratégias ditadas. cabe a esses consumidores “quererem” ser
seduzidos. Diante de inuUmeras possibilidades, podem escolher a que mais Ihes agradar,
dando- Ihes a condi¢do de sentirem-se no dominio da situagdo quando ignoram, nas palavras

de Bauman, a“opcao que ndo parece ser uma opcaon” (1999, p. 92). O que ha é um falso livre

construidas industrialmente, e sim dependem das configuragdes imagéticas pré-determinadas pela cultura dos
consumidores.



exercicio da vontade, a opcdo unidimensional de ser apenas um consumidor selecionado

previamente por um mercado que tem tido a funcéo de desagregar a vida social:

Tudo numa sociedade de consumo é uma questdo de escolha, exceto a
compulsdo da escolha — a compulsdo que evolui até se tornar um vicio e
assim nado é mais percebida como compulsao. (BAUMAN, 2001, p. 87)

Podemos afirmar que a felicidade em Bauman apresenta-se orientada por dois grandes
paradigmas modernos, o pensamento freudiano e a sociologia marxista. Inicialmente, vai
atrd&la a idéia de “satisfacdo de necessidades’. Ai, a felicidade adquire uma concretude,
associando-se diretamente a objetos de consumo organizados pela insténcia de producao.
Existe aqui um principio da realidade que ordena os sujeitos e 0s conecta a uma insténcia
fisica do objeto, fazendo depender exclusivamente desse mesmo objeto a necessidade a ser
sanada.

Ja em momento seguinte apontado por Bauman, ndo estariamos mais buscando
satisfazer necessidades a partir de objetos fisicos ou psiquicos, nem mesmo as mais nobres,
entre as quais podemos incluir a questdo da identificacdo social. O desgo passa entéo a
assumir um papel preponderante e ndo entra em uma relagdo de causa-efeito direta como no
momento anterior das necessidades. Ele ndo precisa estar atrelado a uma motivagao por algo.
Ele tem “a s mesmo como objeto constante” (2001, p. 88), permanecendo, por isso, sempre
insaciado. Ele suplanta aquilo que é sdlido, favorecendo o processo de consumo. Nessa era do
desgo, nos despojariamos da necessidade de buscar o equilibrio a partir do objeto e sua
fetichizagdo promovida pela industria. Contudo, notemos, a realidade continua aqui como
norte. A realidade subsiste e tenta ainda ser dominada pela regulacdo produtiva.

A felicidade em um terceiro momento baumaniano tem o “querer” assumindo a
predominancia como categoria. “Quero, independente do objeto fisico ou psiquico’, € aregra.
Tanto a necessidade quanto 0 desgo desaparecem frente a0 imperativo do verbo que
estabelece o vicio. Ocorre aqui, segundo o autor, uma libertacdo completa do principio do
prazer das amarras da realidade. O que passa a vaer € a casudidade, o0 inesperado e o
espontaneo. Nessa nova ordem, entre outras caracterizagOes, temos que: 1) nossa felicidade
depende apenas da competéncia pessoal — competéncia de fazer escolhas para produzir a
felicidade. Assim, encontra-se diretamente imbricada ao consumo, na medida em que estamos
constantemente fazendo escolhas que nos tragam mais vantagens?*, inclusive escolhas de
identidade. Passa a existir uma liberdade fundada na escolha do consumidor, orientada por

24 « A infelicidade dos consumidores deriva do excesso e néo dafaltade escolha’ (BAUMAN, 2001, p. 75)



uma paavra fundamental nesta nova ordem: “adequacdo” - estar sempre pronto para
aproveitar as oportunidades que nos sdo ofertadas; 2) a felicidade depende de uma aprovacéo
social das ambicdes (limite do querer). Com isso, desgjar o luxo apresenta limites regulados
socialmente; porém, nd mais através de pares sociais proximos, mas de parémetros
universais divulgados midiaticamente; 3) a felicidade surge da ritualidade da compra, uma vez
gue as compras podem ser caracterizadas como rituais de exorcismo. Exorcizar a angustiae a
agonia cotidiara. Por idéia, o consumidor ndo so procura algo, mas procura fugir de algo.
Contudo, 0 exorcismo existe por ele mesmo, com os “fantasmas’ sempre permanecendo. O
gue passaavaler éoritual em .

Associado a essas questdes, evidenciamos ainda o fato de que a felicidade subjacente
aos trés momentos baumanianos apresenta-se sob a forte presenca do viés marxista, de uma
luta de classes que ndo se esval quando da passagem de uma sociedade de produtores a uma
de consumidores, levando-nos a algumas ponderagdes. O autor, a exemplo de seus
predecessores criticos, continua falando de exclusdo e relegando ao pobre uma visdo
desoladora. O pobre é aquele ndo pode desviar o olhar de tudo aquilo que é ofertado ao rico,
mas que ndo tem a opcdo da escolha. Diante da impossibilidade de desfrutar efetivamente do
éxtase da escolha, visto que sO os ricos tém esse direito, aos pobres caberia a infelicidade. Os
“consumidores falhos’, expressdo baumaniana, sd0 inaptos a participacdo no mercado
consumidor, pois sa0 desprovidos de recursos e, por isso mesmo, incapazes de responder a
liberdade de escolha. Acreditamos estar ai diante de uma perspectiva deveras apocaliptica,
propria da visdo critica, e de tom moralizante, 0 que desqualifica em parte a légica do
pensamento baumaniano. Nessa transferéncia de énfase, da producdo ao consumo, é de se
inferir que processos novos se instaurem, entre eles, a propria existéncia de niveis
intermediarios nessa percepcdo dicotdmica de Bauman. Se a sociedade anterior era dua e
agora se esta diante de uma nova forma, e Bauman (1998) chega a trazer L6tman parailustrar
essa nova realidade multifacetada, ndo estaria esta nova forma estabelecendo novos tipos de
relagdes “ dominantes-dominados’? A exclusdo baumaniana parece ainda ter a questéo fisica
como cerne: o dinheiro que compra o objeto. Contudo, ndo podem os pobres, ainda que n&o
desfrutem do objeto na sua originalidade, apresentarem téticas de consumo, a partir da escolha
por produtos falsificados? N&o é dificil de concluirmos que seja uma posi¢ao classista o fato
de acharmos os ricos felizes e os pobres infelizes. Barbosa (2004, p. 22-23), por exemplo,
defende que a renda € um limite que pode ser transposto a partir do consumo de produtos
semelhantes aos originais e de produtos “piratas’, esses “permitem que estilos de vida sgjam

construidos e desconstruidos e lancados a0 mercado e utilizados por pessoas cujas rendas



certamente ndo sdo compativeis com 0 uso de muitos deles nas suas respectivas versoes
originais’. A énfase encontra-se no “como” usar € ndo mais naguilo que esta sendo usado.
“Questao de estilo” torna-se um apelo publicitério freqlente. Aqueles que ndo desfrutam do
luxo original ou ndo estdo completamente atrelados ao vicio do consumo seriam infelizes?
Poderiamos entrar ai, inclusive, com um ideario critico de que talvez residam justamente nos
pobres uma potencididade de mudanga, lembrando Marcuse (1979), ou pelo menos de
percebermos através deles que “nem tudo esta perdido”. A concretude da vida, tanto mais
dificil para o pobre, certamente lega outros sentidos ao consumir. Disto, pensamos que a
marca “pirateada’ e os objetos de luxo falsificados entram como mediadores de uma situagcéo
nova, a ser compreendida. Caso ndo o fizéssemos, estariamos negando a propria evidéncia de
gue os pobres consomem, experimentam, sentem, enfim, sdo participes do consumo, na
medida em que possuem “gosto” e podem diferenciar-se, incluir-se e excluir-se socialmente a
partir dele — questdo que ja discutimos. Se a sociedade atual € uma sociedade de consumo,
como afirma Bauman ha muito, e o pobre ndo consome, entdo, ndo existiria enquanto classe.
Falacia a ser aqui afastada de imediato.

O pessimismo baumaniano ndo requer exclusividade. Lipovetsky tranforma-o em fina
ironia, parecendo, aos desavisados, fazer apologia do “novo” momento socia da pés-
modernidade. Ao mesmo tempo em que ausenta de sentidos “nova’ ordem, cria o sentido
do caos a ela. Ai, o concreto torna-se efémero e o sentimento adquire predominancia frente as
dantes sdlidas insténcias modernas. A efemeridade de Lipovetsky vincula o consumo na pos-
modernidade a atitudes caracterizadamente hedonistas. Ha um imperativo 16gico das
necessidades e sua impulsiva satisfacdo. Contudo, se o impulso ja era conduta em sociedades
modernas, e ali se restringia a vanguarda artistica, aqui, segundo o autor, perde o sentido —
questdo do nonsense. O desgjo objetificado ndo € mais a tbnica. Foi substituido pelo prazer
ilimitado, que antecipa a satisfacdo de um estado de desequilibrio antes mesmo que ele surja.

A buscaincessante pelo prazer acaba por configurar um espirito narcisico, diretamente
ligado a personalizacdo do consumo. Busca-se, e combina-se, bens que trardo beneficios
particulares, para um individuo e mais ninguém, em um processo de “diversificacdo
atomistica incomparavel” (2005, p. 86). Neste momento, a informagdo, sempre em excesso,
nega qualquer argumento de irracionalidade no consumo, servindo antes como fundamento
racional na busca dos prazeres. Diante deste contexto, os sentimentos - e a felicidade
encontra-se na gestéo de todos os demais - existemn como fruicdo efémera, em um projeto de
liberdade individual. O consumismo, como estrutura “aberta e dindmica’ (2005, p. 89), como

processo que flexibiliza a disciplina da modernidade, € encaixe perfeito para individuos néo



mais seduzidos pela producdo industrial, mas participes da cultura da opcéo, da liberdade de
escolha, deixando-se seduzir somente quando desgjarem. A felicidade, como desgjo criado,
encontra no individualismo pos-moderno o “vazio” necessario a sua permanéncia como mote
do consumo.

A felicidade em Lipovetsky adquire um cardter expresso. E moda, associada as
frivolidades da vida. Remonta suas origens as préticas aristocréticas de obter prazer nas
guerras, nos esportes, nas festas, Nos jogos e na poesia, entre outras instancias de deleite.
Dessa forma, a cultura cavalheiresca e cortés instaura de forma pioneira a “ aspiracéo a alegria
terrena e as felicidades do mundo” (1989, p. 62), sendo referéncia direta a nova cultura
hedonista de massa. Com a valorizagdo do bem-estar, do conforto e do lazer, a felicidade pode
ser adquirida prontamente dentro da l6gica do consumo.

Contrapondo-se a Bourdieu e Baudrillard, entre outros, no que tange a idéia do
consumo servir predominantemente a distingdo social, Lipovetsky aponta que o prazer
hedonista € o que move a compra. N&o nega a existéncia dos objetos de consumo como signos
sociais, de status e diferenciacgo, mas afirma que, cada vez menos, adquirimos objetos para

nos isolarmos de grupos sociais “inferiores’:

O que se busca, através dos objetos, € menos uma legitimidade e uma
diferenca social do que uma satisfagdo privada cada vez mais indiferente aos
julgamentos dos outros. O consumo, no essencial, ndo € mais uma atividade
regrada pela busca do reconhecimento social; manifesta-se, isso sim, em
vista do bem-estar, da funcionalidade, do prazer para si mesmo. (1989, p.
173)

Procuramos por autonomia, novidades, estimulos e informagdes. Construimos nossa
felicidade ndo pela superevidéncia diante dos pares sociais, mas a partir daguilo que
extraimos do conforto, do uso funcional de produtos e do proprio prazer de foro intimo. Ao
afirmar isso, Lipovestsky rompe com o primado da logica de classe, ha medida em que o
signo que promove a distingdo é somente uma das imagens de marca possiveis associadas aos
produtos, entre tantas. Fazendo uma critica a sempre corrente resposta socioldgica na questao
do consumo — de que o sistema se sustenta ndo sO pela concorréncia no nivel da producéo,
mas iguamente, e de maneira autdbnoma, pelas disputas simbdlicas e estratégias de
diferenciagdo no campo dos consumidores -, Lipovetsky acaba por propor uma nova légica
explicativa para o encontro desses dois sistemas de diferencas: reivindica que os “valores
culturais’ assumam seu papel frente aguilo que o marxismo e o sociologismo deixaram de

perceber. Para o autor, existem finalidades culturais maiores — conforto, estética, escolha
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individual, novidade — que v&o sustentar a complementaridade dos sistemas de producéo e
consumo. Ali, afelicidade surge como gestora principa do processo de encontro dos sistemas.

Para Lipovetsky, a felicidade é propria de uma cultura pdés-moderna, que se afasta
daquela baseada no culto ao dever. As sociedades modernas caberia a regulagio dos sentidos;
a pos, a sua excitagdo. A mutagdo pos-moralista apontada pelo autor se manifesta mais
claramente no setor do prazer. Diz que, em pouco tempo, passamos de uma civilizacdo
reprimida a uma cultura da felicidade subjetiva, do lazer e do sexo. Se, na sociedade
[luminista, a felicidade existia como ideal social e era a partir do coletivo que deveria impor-
se (“o bem comum”), agora, com os sujeitos afirmando sua individuaidade a partir do
consumo, a felicidade torna-se imperativo subjetivo e cotidiano (“o bem estar”).

A apologia a felicidade e a promessa de realizé& |a instantaneamente ndo € nova, mas
assume um protagonismo até entdo exclusivo da norma. Hoje, é ele, o regramento racional,
gue esta relegado a um plano secundério. Contudo, atenta Lipovetsky, ndo devemos pensar
nessa nova cultura como catastréfica, uma vez que a regulacdo, agora dos prazeres, se da sem
constrangimentos e imposi¢des. Agora, ndo temos mais obrigagcdes morais, mas sentimentos
morais. E sdo as seducdes do consumo e da propaganda que os norteiam. O bem-estar
proporcionado pelo consumo garante a instauracdo de uma cultura em que a ética da
felicidade, dos prazeres e da fascinacdo fazem fenecer preceitos morais, proibicoes e deveres.
Os ideais coletivos privatizam se, atrelando o conceito de felicidade a realizacdo pessoa. O
desgo individual deve ser levado ao limite - e o limite é quando surge qualquer possibilidade
de desprazer.

O consumidor adquire centralidade no processo. Ele esta tirando proveito constante do
bem-estar, gerenciando os micro-processos de felicidade. Ao mesmo tempo em que “o culto
da felicidade de massa disseminou a legitimidade dos prazeres e contribuiu para promover a
agitacdo trepidante da autonomia individual” (LIPOVETSKY, 2005, p. 29), a representacéo
social cambiou de sufocantes regras morais impostas a esse sujeito para as coordenadas de sua
auto-realizacdo. Assim, a cultura da felicidade ndo pode ser concebida sem um conjunto de
regras ndo coercitivas que orientam o sujeito nesta busca “solitéria’. Ha um sem-ndmero de
imperativos narcisicos que auxiliam no gerenciamento de si. Somos construtores de nés
proprios, quer sgja do Nosso corpo, quer sgja do nosso espirito e seus ideais de estilo de vida.
Somos vigiados por nés proprios, fazendo valer a, indistintamente social e mididtica, “cultura
saudavel e esportiva, estética e dietética’ (LIPOVETSKY, 2005, p. 33). Com isso, a
felicidade torna-se, segundo o autor, bem dosada, uma vez que fazemos vaer, aém do

hedonismo dirigido aos prazeres imediatos, aguele que diz respeito a uma gestao pensada, e a



longo prazo, do corpo e do tempo, a um profissionalismo em todos os campos, a perfeicdo, a
salide e & higiene. E a informag&io pormenorizada que ajudara na construcéio “racional” do
estatuto dafelicidade (LIPOVETSKY, 2007)

A despeito de Lipovetsky promover uma desconstrucéo da idéia de que o consumo
serve para marcar classes - dai, pensamos, sua contribuicdo mais significativa para as teorias
do consumo —, ndo estabelece nenhuma categoria que a suplante. A felicidade vai aparecer
sob égides diversas, de prazer, satisfac8o, realizacdo pessoal, mas ndo € considerada em
relacdo as possibilidades concretas de vida, redizando-se em classes distintas de
consumidores. Consumidores possuem experiéncias diversas de vida, relacionamse
diferentemente com produtos e servigos, também a partir daguilo que os dirige
economicamente. N& que 0 sgam determinados exclusivamente por essa instancia, mas
apresentam tracos culturais distintos que se conformam a partir da classe a que pertencem. O
habitus bourdiano € eliminado de sua proposta. Assim, quando o autor fala em valores
culturais, ndo deveria consider&los de forma universal. Mesmo enquanto “mora do
sentimento”, existem caracterizagbes valorativas de classe que se apresentam de forma
distinta no consumo popular e de bens de luxo, por exemplo. Ndo podemos simplesmente
importar légicas de producdo e consumo da classe A, para compreendermos logicas e
producdo de consumo no camelédromo, se quisermos tomar como referéncia o objeto desta
tese. Lipovetsky, ao criticar 0 marxismo e 0 sociologismo, incorre no mesmo erro das grandes
generalizacOes, como se sua teoria pudesse abarcar o todo, indistintamente. E o distinto se
coloca neste trabalho como uma cultura prépria da semiosfera do consumo realizado a partir
de venda do camel .

Se, em Bauman, pobre ndo consome, em Lipovetsky, e em inimeras teorias que tratam
do consumo na pds-modernidade, parece ndo mais existir. E, se existindo, € mero sujeito
passivo, gque sofre as consequiéncias da gestdo racional, sem efetivamente poder ter o prazer
imediato®. Assim, temos aqui, mais uma vez, os excluidos que n&o participam — e que ndo
sd0 considerados na formulacdo de suas idéias. O autor explica 0 consumo a partir de um
enquadramento hedonista, contudo, ndo sO abstraindo a questdo de classe, mas
desconsiderando em sua visdo de mundo a maior parte da populacdo mundial. Conforme ja
apontou Rocha (1995), a visdo hedonista é, sabidamente, a mais famosa ideologia do

consumo. Lipovetsky relaciona o consumo diretamente a publicidade e a posse ilimitada de

25 |ipovetsky afirma que o hedonismo acentua o culto individualista do momento presente, desestruturando e
marginalizando os excluidos da periferia, @ mesmo tempo em que esses mesmos excluidos, a maioria
silenciosa, sdo integrados pela outra face hedonistica, ou sgja, aquela que se funda na organizacéo pensada dos
prazeres, como promessa a longo prazo. E o que o autor chama de “ hedonismo dual” (2005, p. 34).
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bens e esses, a felicidade. E é justamente ai que se encontra sua grande artificialidade. A
perspectiva hedonista denuncia-se na medida em que relaciona consumo com Sucesso,
felicidade ou qualquer outra das infinitas seducfes publicitarias, ndo havendo possibilidade de
tais fatos ocorrerem — ser feliz ou ter sucesso - quando néo se consome.

Campbell (2001) vai iguamente na esteira da teoria hedonista do consumo; no
entanto, ao promover uma classificaco de dois tipos de hedonismo, acaba por democratiza-
lo, na medida em gque o devaneio e a fantasia sGo inerentes a todo e qualquer ser humano.
Abre, assim, a possibilidade de felicidade a pobres e ricos.

O autor inicia por aproximar romantismo e consumo, valendo-se da propaganda para
confirmar sua tese. Na medida em que forma de divulgacdo de produtos e servicos diz
respeito a cenas imaginosas, de paixdo e grandeza, buscaria induzir a compra de maneira
“romantica’. Mas ndo sd. Campbell vai além, afirmando ser o romantico ndo somente um
apelo publicitdrio, mas o proprio entorno do consumismo moderno. Acredita que o
Romantismo, como movimento cultural, foi decisivo na facilitacdo da Revolucdo Industrial e
na formulagdo do carater da economia moderna — negando que somente a ética protestante,
apontada por Weber no ambito da producdo, seria motivacdo aos puritanos para o
desenvolvimento do capitalismo. Assim, Campbell considera também o aspecto sentimental
na formagcdo da economia moderna, relacionando-o preferencialmente a instancia do
consumo. Se a ética protestante era puritana e condenava o desperdicio, a ostentacdo e o
prazer, sO € possivel explicar o fortalecimento de uma economia de mercado a partir de uma
ética do consumidor, especialmente burguesa, pautada por uma série de valores e crencas que
serviram para justificar ndo somente a leitura da ficcdo romantica e do comportamento
romanti camente motivado, como também a indulgéncia do consumo de luxo.

Ao tratar do consumidor moderno, o autor coloca que a insaciabilidade é apontada por
teorias diversas como sua caracteristica principal. Existe sempre a percepcdo de gque 0s
desgjos nunca estdo suficientemente satisfeitos e que, por isso, devem ser permanentemente
estimulados. Campbell ndo concorda com tal falacia ethocéntrica e reivindica um estudo dos
gostos e das origens das necessidades ndo sob a 6tica do instintivismo (necessidade como
heranca biol dgica dos individuos)?°, pois n&o levaria a uma compreensdo da mutabilidade das
necessidades e desgjos dos consumidores, nem da perspectiva manipulacionista (necessidade
como criagdo ativa), na medida em que a propaganda, por exemplo, pode apresentar um
produto para suprir uma necessidade, sem, contudo, fazer surgir a necessidade, e, tampouco,

sob a Otica Veblenesca (necessidade é adquirida pelo desgjo de imitar os outros



70

consumidores)?’, negada, segundo Campbell, pela prépria moda, visto que essa nem sempre
pode ser percebida dentro da idéia de emulacdo socia - de que as classes populares vivem a
imitar aelite.

Para solucionar a questdo, Campbell vai propor uma teoria da conduta hedonista,
iniciando por diferenciar, de um lado, os conceitos de caréncia®® e satisfagdo?®, e, de outro,
desejo®® e prazer®!. Com essa distingéo, a procura da satisfacéo e a procura do prazer
apresentam-se como atividades dispares. Enquanto na primeira o sujeito age desde dentro com
o0 objetivo de recuperar o equilibrio que antes Ihe era inerente, na segunda, é “puxado” de fora
com a finalidade de experienciar estimulos maiores. Deixando de lado as conjecturacOes
semanticas que tais defini¢oes possam vir ater, Campbell ressalta que uma diferenca de fundo
permanece. A satisfacdo remete a um estado do ser e 0 prazer a uma qualidade da experiéncia.
Nesse sentido, a satisfacdo é sempre objetal. Somente os objetos possuem utilidade e
capacidade de proporcionar satisfacdo. Ja o prazer ndo € uma propriedade inerente a qual quer
objeto, mas um tipo de reaco que se tem ao se deparar com certos estimulos. A exposicdo a
certos estimulos revela a busca pelo prazer, a fim de que esses estimul os promovam respostas
muito desgjadas dentro de s mesmo. “Assim, enquanto sO a realidade pode proporcionar
satisfacao, tanto ilusdes como enganos podem dar prazer” (2001, p. 91).

A partir dessa caracterizacdo, Campbell avanca na elucidacéo dos seus dois tipos de
hedonismo. No tradicional, havia a satisfagdo de caréncias, sendo o prazer procurado por
meio de uma estimulagdo sensorial, dependente do acontecimento “real”, com a
presencialidade fisica dos estimulos. A satisfacdo € encontrada mais no ambiente do que nos
“gostos’ e acaba por limitar-se a repeticdo. Um dado estimulo ndo precisa sofrer modificactes
para satisfazer alguém. Ocorre, contudo, que a satisfacdo garantida, principalmente as elites,
fundou a necessidade de renovagéo dos estimulos. Pela alta frequéncia e extensdo temporal
das experiéncias, os eventos deixam de gerar prazer, clamando por mudancgas. Uma sociedade

saciada val buscar distracdo e, diante da perda do prazer que ocorre naturalmente como

26 Os autores Douglas e | sherwood (2004) chamam essa abordagem de “materialista e higiénica’.
%" Thorstein Veblen pode ser considerado, segundo McCracken (2003), o pai-fundador da idéia do status como
distingdo social, apresentando seguidores como os ja discutidos anteriormente — Bourdieu e Douglas e
| sherwood.
28 “ym estado do ser e sua perturbacéo, seguido pelo ato de restabelecer o equilibrio original. (...) € um estado de
privagdo, em que falta a uma pessoa alguma coisa necesséria & manutencdo de uma dada condi¢do de existéncia
g) (2001, p. 90).
% “restaurar um equilibrio perturbado” (2001, p. 90).
30 «“uma disposicio motivacional para experimentar tais padrdes (de sensacdo), sendo isso detonado pela
resenca, no ambiente, de umareconhecida fonte de prazer” (2001, p. 90).
1 “nao é tanto um estado do ser quanto uma qualidade da experiéncia. (...) palavra usada para identificar nossa
reacdo favoravel acertos padrdes de sensagdo” (2001, p. 90).
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consequiéncia da satisfacdo garantida, recria artificialmente o ciclo em que se experimentava
satisfac8o e caréncia. Passa a manipular os meios de satisfazer as caréncias. Mesmo assim, ha
um limite: o restrito nimero de sentidos humanos e a pequena extensdo de sensacdes que
esses podem perceber. O humano interpde-se como o préprio limite ao prazer. Preocupado
com os “prazeres’, mais do que com o “prazer”, o hedonista moderno esta orientado por uma
vertente quantitativa. Quanto mais vezes comer, beber, fizer sexo ou dangar, mais feliz sera. A
incidéncia, neste caso, revela-se fundamental.

Ja no hedonismo moderno, ocorre o desgjo do prazer, de produzi-lo a partir de uma
experiéncia emocional, ndo necessariamente ligada a objetos fisicos. Ha uma valorizacéo do
prazer a que as experiéncias podem levar e ndo o contrério. O evento sO tem validade na
medida em que, para aém de uma satisfacdo, traz a potencialidade de prazer, evoca emocao,
sentimento, sensacao de bem-estar. Aqui, 0 sujeito hedonista orienta se para a manipulacéo da
sensacao, independentemente da fonte que sgja sua geradora. O que vale € extrair a qualidade
do prazer tanto quanto possivel, buscar a extensdo do prazer que esta presente na propria vida
do sujeito. Neste estado, que requer habilidades psicolégicas especiais do sujeito e um
contexto cultural gque contemple tal objetivo, ndo ha necessidade de renovacdo de estimulos,
pois ndo ha limite a ser transposto. Na transmutacdo da sensacéo para a emogao, € certo que
tltima velo a ser localizada dentro do individuo, contrapondo-se a primeira, localizada
nos estimulos do mundo. Com uma autodeterminagdo emocional, o individuo gerencia seus

processos de prazer:

(...) & comparativamente facil (pelo menos para o homem moderno) usar a
imaginacdo para evocar imagens realistas de situagdes ou acontecimentos
gue produzem uma emoc&o no imaginador: uma emoc&o que, se controlada,
pode por si mesma suprir todo o estimulo necessario a uma experiéncia
agradavel. (CAMPBELL, 2001, p. 112)

O hedonismo se emancipa, revelando-se autbnomo, com o0 sujeito tendo mais
consciéncia de si, dependendo de suas crencas e ndo propriamente dos acontecimentos. Com
isso, tornamo-nos déspotas de nds mesmos, exercendo total controle sobre os estimulos que
experimentamos e, consequientemente, sobre o prazer que obtemos. No hedonismo moderno,
imagens sdo produzidas mentalmente com o objetivo de proporcionar prazer. Os individuos
empregam suas potenciaidades imaginativas e criativas na construgdo dessas imagens
mentais, que sdo consumidas pelo simples prazer que elas proporcionam.

Nesse contexto, a felicidade é intrinseca e produzida pela condi¢do qualitativa que o

individuo da as suas experiéncias, ndo necessariamente realizadas. Uma dessas experiéncias é
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0 consumo de bens e servicos no plano imaginativo. Diferentemente do hedonismo
tradicional, quando os consumidores procuravam produtos e servicos para satisfazer
necessidades, no hedonismo moderno o prazer é extraido das experiéncias auto-ilusivas que
depositam sobre esses produtos ou servicos. A imagem de um produto d& origem a um
processo mentalistico, a partir do qual o consumidor produz seu prazer imaginativo. O que
vale ndo é tanto a escolha, aquisicdo e experiéncia com 0 produto/servico em s, mas a
fantasia ou o devaneio promovido pela imagem dos bens e servicos. A felicidade provém do
romance com o produto, e ndo exclusivamente de sua utilizagdo. O consumidor mentalistico
projeta sempre em um novo produto algo daquele prazer idealizado que ele ja experimentou
em seus devaneios, prazer que até entdo ndo ercontrou na realidade, prazer que ndo pode ser
associado aos objetos que sdo habitualmente consumidos. Nesse processo, ndo sb6 a
propaganda e o marketing tém importante destague:
Que o desfrute imaginativo de produtos e servigos é uma parte crucial do
consumismo contemporaneo se revela pelo importante lugar ocupado, na
nossa cultura, mais pelas representacdes dos produtos do que pelos préprios
produtos. Isso ndo s abrange abertamente os anlincios e cartazes comerciais,
como as revistas, periddicos, cartazes, cartbes, calendérios e até obras de
arte. Em muitas destas, a fronteira entre a representacdo dos interesses de
determinado fabricante e distribuidor (i. e, a propaganda) e as imagens
produzidas primeiramente para entretenimento é claramente distinguivel,

sugerindo que as duas coisas preenchem a mesma fungdo de facilitar o
hedonismo imaginativo. (CAMPBELL, 2001, p. 134)

No consumismo moderno, os produtos séo material de sonho e permitem, ndo s por
sua materialidade, trazer felicidade. Nele, a ilusdo mostrase melhor do que a redlidade e a
promessa sempre mais interessante do que as condicdes reais. Mas, atentemos, o consumidor
ndo éiludido e, sm, quer seiludir.

Diante do pensamento de Campbell, é possivel que minimizemos uma nocdo de
felicidade associada ao instinto — e, por isso, naturalizada -, de uma idéia de felicidade forjada
pelos mecanismos do marketing e da propaganda — e, por eles, manipulada -, bem como de
uma noc¢do de felicidade calcada sO na concorréncia com os pares sociais, pela aquisicao de
produtos e servigos que carreguem significados de status mais evidentes. A felicidade na
perspectiva do hedonismo moderno € auto-iluséo criada por todo e qualquer ser humano que
desgje obter prazer. Na medida em que o individuo se concentra primordialmente nos
significados e imagens atribuidas aos produtos, a felicidade, que pode residir no anseio, acaba
por ser permitida a todos, independentemente de sua classe social. A felicidade é ideal

cultural, construida por um processo autodirigido e criativo.
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Apesar dos trés autores concordarem gque a emocao e o desgjo ganham destaque no
processo de consumo contemporaneo, bem como atentam para o seu carédter individualista,
revelado pelas escolhas particulares realizadas pelos consumidores, Bauman e Lipovetsky
consideram o consumismo moderno como fendmeno apenas dirigido as elites. Dai, a origem
de suas visdes negativas sobre a atual sociedade de consumo, que mais exclui do que inclui.
Jaem Campbell, o consumo n&o é atividade elitista ou degradante. E justamente o lugar onde
os individuos, todos, resolvem suas identidades. O self passa a ser definido por gostos e
preferéncias®, em uma relagdo romanceada com produtos e servicos.

Assim, parece-nos que a felicidade em Bauman e Lipovetsky € relegada aquele que
efetivamente consome. SO a obtém, dentro de um entendimento sofista - como estado de
satisfacdo total dos desgjos, 0 que € o mesmo ideal — ou aideologia — da atual sociedade de
consumo — quem pode comprar. A sociedade de consumo ndo para de inventar novos objetos,
novos desgos, e vai se valer de técnicas mercadol Ggicas — entre elas, a comunicacdo de marca
- para aticar aquele que tem o dinheiro e o poder. Para 0s autores, € essa a €tica corrente, que
reafirma o imoralismo sofista. Dinheiro e poder sdo ferramentas fundamentais na conquista da
felicidade.

Ta entendimento ndo nos é suficiente, na medida em que parece ndo se aplicar
adequadamente a situacbes como a que nos deparamos no consumo readlizado no
camel6dromo. Se o elitismo sofista relega a felicidade a um grupo restrito de ricos e tiranos, é
de se supor que téticas populares de producéo e consumo, incluindo a comunicagcdo de marca
do camel6dromo nesse processo e sua “criativa’ apropriacdo, tornem a felicidade “acessivel”
a publicos desprovidos de recursos materiais ou que ndo desfrutem de posicdes privilegiadas
na sociedade. Além dela poder se dar via sonho, imagens e prazeres de forma ndo
necessariamente materializada, conforme preconizou Campbell (2001), pode também nao
prescindir da concrecéo e redlizar-se dai para adiante.

Diante de tais perspectivas, € necess&rio que, para finalizar, sintetizemos aqui nossas

posicoes iniciais sobre a felicidade atrelada ao consumo, a partir das correntes explicitadas ao

32 Contudo, tal idéia ndo deve ser confundida com a caracterizacdo de Campbell do consumidor como um
“postmodern identity-seeker”, que encontra respaldo em inimeros autores que tratam da questéo da identidade
na pds-modernidade, entre os quais, Hall (2001). Para esse autor, gostos, atitudes e comportamentos associados
ao consumo constroem uma identidade, dao sentido a lacuna deixada pelo Estado, Igreja, comunidades e
categorias sociolégicas antes definidoras. A felicidade, nesse entendimento, é estilo de vida, encontrada nas
imagens e representacbes dos objetos de consumo. Em Campbell, conforme ja apontamos, a representacéo ja
existe apriori, namente do consumidor. Vai apenas objetifica-la quando do encontro com o produto/servico. Por
isso, Campbell oferece a idéia do “craft consumer” (2005, p. 23), que € 0 sujeito que elabora seu préprio
“produto”, a partir de sua habilidade, conhecimento, julgamento e paixdo, motivado pelo desgjo de auto-
expressao.
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longo deste capitulo. Conforme ja apontamos, a primeira delas, da felicidade associada a
producdo do consumo, funcionara mais como um pano de fundo da situacdo de compra e
venda no camel6dromo, uma vez gque cairiamos num economicisSmo que muito pouco nos
auxiliaria na compreensdo do consumo de marcas nesse espaco do comércio informal. Fica
desde ja dificil aceitarmos a idéia de gque existe uma felicidade exclusivamente como fetiche
ou algo se assemelhe, que, desde fora, pressione os individuos a consumir. A materialidade do
objeto existe, o utilitarismo dos mesmos — uma logica do preco/qualidade expressa pelos
consumidores, por exemplo — também existe, agora ta situagdo ter sido fruto de uma
simulagdo, de signos que confundem completamente o consumidor e 0 levam a prética,
parece-nos paradigma Obvio e ja superado. Devemos, pois, observar com bastante cuidado
quais sdo as particularidades que o fetiche apresenta no ambiente do camel6dromo. Em
relacdo as outras duas correntes, o cuidado deve ser redobrado. Se, no julgamento que procede
sobre a categorizagdo que propde, Featherstone conclui que na cultura contemporanea
estamos migrando permanentemente da segunda opcao aterceira corrente - do consumo como
signo socia a0 consumo como realizagdo emocional -, no presente trabalho, parece-nos
também bastante adequadas tais perspectivas, considerando, € claro, as criticas que ja
pontuamos. Assim, consideraremos inicialmente uma felicidade como prazer narcisico,
fundada no desfrute da emocéo, tanto menos objetal, bem como a felicidade como construgdo
e simbolo social, culturalmente construida, incluindo, mas néo prioritariamente, a idéia de
sinal de prestigio a quem a obtém. Temos, assim, as teorias hedonistas, como as mais
evidentemente dirigidas a questdo do “sentimento” felicidade, e as teorias socio-
antropol 6gicas, como as que posicionam a felicidade como principio cultural predominante a
ser perseguido através do consumo. Neste sentido, torna-se vaida nossa perspectiva
metodol 6gica, de atrelamento da instancia do sonho, da ilusdo, do devaneio, contemplada pela
imagem de marca do produto, a instancia concreta de seus usos. Propomo-nos a estudé 1a,
defendendo teoricamente a existéncia emocional e concreta da felicidade no consumo de
marcas no camelédromo. A felicidade €, pois, construcéo subjetiva e cultural, que vai desde a
imagem de marca que circula no camelédromo até os seus usos particulares no contexto

concreto de vida dos consumidores.
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5 A mar ca e sua especificidade semidtica

Se, no ambito do consumo, sgja ele fatico ou simbdlico, os aportes predominantes
provém da sociologia e suas extensdes antropoldgicas, conforme trabalhamos no capitulo
anterior, convém neste momento, valermo-nos das contribuicbes dos estudos de vertente
humanistica, em especial, agueles desenvolvidos pela semidtica. Dada a centralidade como
objeto assumida pela marca em nosso projeto, realizaremos uma aproximacao a, além da
semidtica da cultura ja exposta anteriormente, semidtica peirceana. Em suas reflexdes, ambas
se revelam produtivas para posicionarmos a marca como um signo dindmico da cultura.

Ja evidenciamos anteriormente a necessidade de tratarmos a marca em seus dois
aspectos proeminentes: dentro de sua esfera estrutural, como suporte midiético; e, a0 mesmo
tempo, dentro de sua performance como produto cultural. Aproximando-a a Lotman em suas
reflexfes iniciais — cultura como informacdo, diriamos que é concomitantemente lingua e
contetdo, codigo e texto. A estrutura da lingua- marca constitui uma espécie de sistema
modelizante primério, pensado em sua origem pelas empresas e agéncias de propaganda que a
conceberam em seus aspectos técnico-comunicativos. Contudo, € também mensagem que se
associa a contextos multiplos, texto cultural que adquire complexidade, fundando um sistema
modelizante secundario. A cultura da marca forma-se, assim, através do “dispositivo
estereotipizador estrutural” lotmaniano — linguagem primeira, institucional, que a posiciona
no mercado —, mas avanca sobre a concordancia de codigos entre empresas e consumidores.
E, inicialmente, suporte da marca (sons formas/ cores) e seu sentido primeiro, mas, depois,
ultrapassa a normatividade. O processo transcende a esfera linglistica e considera uma
meméria comum entre ambos, culturalmente configurada. A marca carrega memoria e €, ela
prépria, memdria. Assim, a marca funciona como meio de conservacdo e transmissdo de
informacdo — suporte — e como a propria informacdo. Ela é lingua ingtitucional, contetido
textual e faa dos consumidores — 0 que a aproxima, também, do extra-sistémico, via
apropriacdes realizadas. E cultura primeira e subsequientes.

Avangando no pensamento de L6tman, quando ndo mais 0 enxergariamos como um
representante do estruturalismo, a marca adquire dinamicidade no espago da semiosfera.
Nesse ambiente, em que cada parte € o todo e o todo se revela na parte, ndo temos mais a
marca com seu fundamento dicotdmico codigo/mensagem. Lotman possibilita que a
percebamos antes como um processo do que como um signo em si. Dessa forma, a marca €
texto cultural em construcdo permanente, meméria ndo hereditéria da coletividade que se

acumula, nunca deixando de ser o que foi — presente carrega o passado e o repete - dentro de



uma idéia benjaminiana da histéria. Apresenta diferentes temporalidades, algumas mais
proximas a sistemas primarios que a conceberam e outras mais complexas, considerando ai até
mesmo sua dissolucéo compl eta.

A semiose da marca que ocorre no interior da semiosfera depende de continuas
traducBes intra-semidticas, em gque notamos a marca, CoOmo Signo — € passaremos a trata-la
neste capitulo como “signo-marca’ -, se reproduzindo. Ocorrem recodificacfes, nas quais estéo
previstas a incompreensdo ou a compreensdo em parte, como ja apontamos em capitulo
anterior. Por outro lado, o extra-sistémico pressiona constantemente a marca, introduzindo
novos elementos, ndo previstos ao signo em s — a ritualidade da recepcdo gerando novos
sentidos, por exemplo. Ai, em situagdo extrema, na qual j& ocorreu a explosdo lotmaniana, com
a tomada de posicdo fundamental na semiosfera, jA podemos ter uma marca totamente
reformulada, a iniciar outro processo. Tais movimentos intra e extra-sistémicos que provocam
alteracbes no signo-marca aproximam-se muito as idéias de autogeracdo e degeneracdo
peirceana. Para chegarmos a explicitacdo dessas idéias, fundamentais a0 entendimento da
marca publicitaria no camelddromo, empreenderemos uma breve discussdo sobre 0 signo-
marca, aproximando-o a Peirce (1984; 1995; apud SANTAELLA, 2004; apud JENSEN, 1997).

Partimos da premissa peirceana basica de que o signo se constréi a partir de uma
conexdo (1) do signo em g, (2) com a coisa significada e (3) com o entendimento produzido na
mente de um intérprete. Como signo em s, representamen, 0 Signo- marca € categoria primeira
da consciéncia. E sentimento e qualidade, sem reconhecimento ou anélise. Esta & mercé de um
lapso de tempo, no qual ndo é possivel estabelecer conexdes empiricas ou légicas com o
objeto. Cor, linha, forma, volume, palavra, composicao grafica, visual ou auditiva, por vezes
tatil, o signo-marca é matéria impressa ou oralizada, rome visto ou pronunciado que se limita
a0 reino das sensagdes, da consciéncia imediata, breve e fugaz. A memdria € 0 seu oposto, 0

prazer e ador, seu posto:

(...) o prazer e a dor s podem ser reconhecidos como tais num juizo; sdo
predicados gerais atribuidos mais a sentimentos do que a sentimentos
verdadeiros. Mas um sentir meramente passivo, que ndo atua e ndo julga, que
tem todas as espécies de qualidades mas que, ele mesmo, ndo reconhece essas
qualidades porque ndo procede nem a uma analise nem a uma comparagdo —
eis um elemento de toda consciéncia a qual se devesse atribuir um titulo
distinto.

(...) mas sabemos que ndo existe nenhuma semelhanca entre a memodria e a
sensacdo porgue, em primeiro lugar, nada pode assemel har-se a um sentimento
imediato, pois a semelhanca pressupde um desmembramento e recomposi¢ao
gue sdo total mente estranhos ao imediato e, em segundo lugar, ameméria é um
complexo articulado e um produto acabado que se distingue infinitamente e
incomensuravel mente do sentimento. (PEIRCE, 1995, p. 14-15)



O signo-marca, nesta instancia de primeiridade, € um qualissigno, e mesmo néo tendo
ainda se associado a algum ente existente, ndo perde seu cardter como signo. O signo-marca
apresenta-se ai em poténcia, sendo signo mesmo antes de entrar em contato com o produto
gue vai designar ou com a mente do consumidor sobre a qual produzira efeito. Assim, como
potencialidade signica, sO vai se perfazer a partir de seu objeto, produto original ou “pirata’, e
Seu interpretante, sentidos de marca promovidos na mente do intérprete. Um representamen
val sempre representar algo (objeto) para alguém, criando na mente deste individuo um outro
signo, interpretante do signo primeiro.

Em um dado momento, o objeto, a coisa significada, interrompe o fluxo da
consciéncia. O fato externo resiste, insiste e subsiste sobre a consciéncia flutuante e inquieta,
dando- Ihe concretude. Quando atingimos ou somos atingidos por um fato, temos o concreto.
Contudo, esse concreto so nos chega a partir de um elemento mediador, que a ele se conectou:
“s0 ficamos sabendo se a atividade € interna ou externa através de signos secundérios e néo
através de nossa faculdade original de reconhecer os fatos” (PEIRCE, 1995, p. 14). Néo
tomamos consciéncia de um produto qualquer da indUstria a partir de seu ingresso efetivo em
Nosso corpo, que ultrapassaria nossos olhos, rompendo nossas retinas — 0 objeto dinamico,
real. O gque temos efetivamente € o0 objeto tal como 0 signo o representa, objeto que esta
dentro do signo — objeto imediato, ou segja, a primeira representacdo mental daquilo que o
signo indica O objeto €, pois, sempre mercadoria percebida, ainda que possamos,
posteriormente, frui-1o: degusta-lo, cheiré-1o, toca o, ouvi- 1o ou, smplesmente, vé-|o.

O signo- marca é mensagem que existe, localizada espacial e temporalmente, aplicada
sobre a mercadoria. Temos, a principio, que o objeto a que faz referéncia ndo € unico. Ele
aponta para um produto e para uma idéia desse mesmo produto, ou Sgja, a sua imagem
construida mercadol ogicamente. Observamos que um mesmo representdmen se conecta a um
conjunto de objetos, ndo tomados apenas em sua materialidade fisica - o proprio carater
gualitativo do representamen pode vir a ser um objeto do signo-marca. Contudo, se
respeitarmos todos 0s momentos da semiose ai ocorrida, temos que, a mercadoria imbuida de
sentido e representada pelo signo-marca ja € uma decorréncia da semiose primeira, a da
conexdo representdmen/objeto concreto. A imagem de marca ja é um signo derivado do
primeiro, que, em sua origem, fazia mero apontamento da mercadoria. Temos, entdo, um
signo ampliado, bem mais complexo que o oriundo da primeira geracéo, representando

objetos diversos:



78

Os objetos — pois 0 Signo pode ter varios deles — podem ser, cada um deles,
uma coisa singular existente e conhecida ou que se acredita tenha
anteriormente existido ou gque se espera venha a existir, ou um conjunto de
tais coisas, ou uma qualidade, relagdo ou fato conhecidos cujo Objeto
singular pode ser um conjunto ou uma totalidade de partes, ou pode ter outro
modo de ser, tal como algum ato permitido cujo ser ndo impede sua negacéo
de ser igualmente permitida, ou algo de uma natureza geral desejado, exigido,
ou invariavelmente encontrado em certas circunstancias gerais. (PEIRCE,

1995, p. 48)

Rompantes de existéncia, participes da natureza dos fatos reais, os objetos do signo-
marca sao indicados por ele, a0 mesmo tempo em que determinam o proprio representamen a
gue vdo lancar mao. Mercadorias, enquanto sinsignos, de concretude ndo renunciavel, so se
tornam efetivamente signos através de suas qualidades, exigindo qualissignos para se
perfazerem, inaugurando uma relacdo de desempenho. Nesta condicdo, produto é acdo e
reacdo, funcdo, atividade.

Saindo da relagdo genuina representdmen/objeto, que prescinde do interpretante, o
signo-marca ndo pode circunscrever-se apenas a possibilidade signica e a existéncia. Precisa
tornar-se lel, associagdo, incrustando-se na mente de seus consumidores. Deve atingir a
consciéncia em seu aspecto cognitivo. Abandonando o sertimento e a necessidade de agéo,
surge a “faculdade de aprendizado, de aquisicdo, memdria e inferéncia, sintese” (PEIRCE,
1995, p. 14). O que vale nesta instancia é o pensamento, a logica, a funcéo da mediagéo.
Como legissigno, 0 signo-marca assume-se convencionado pela esfera da producéo
empresarial e publicitéria, estabelecendo padrdes, e busca produzir efeitos, sentidos nas
mentes dos intérpretes. O tempo, ndo mais fugidio e instantaneo, € seu quesito fundamental. O
conhecimento provocado pelo signo-marca € construido passo-a-passo. E Argumento, na
medida em que determina o interpretante, dirigindo o efeito junto ao consumidor, e Retdrica,
pois busca reconhecer as leis para que um signo gere outro, buscando produzir uma

aproximagdo com o objeto particular que designa:

Um Signo é tudo aquilo que esta relacionado com uma Segunda coisa, seu
Objeto, com respeito a uma Qualidade, de modo tal a trazer uma Terceira
coisa, seu Interpretante, para uma relagdo com o mesmo Objeto, e de modo
tal a trazer uma Quarta @ra uma relacdo com aquele Objeto na mesma
forma, ad infinitum (PEIRCE, 1995, p. 28)

Percebemos, assim, que o interpretante pode ndo se fechar em um sentido Ultimo — o
interpretante final. O que se tém normalmente s80 interpretantes que se aproximam do objeto

representado, mas nunca se confundem com ele. Sua funcéo, reiteramos, é a mediacdo. Nesse
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processo, ha, pois, sempre um interpretante de cardter genérico, trazido pelo significado do
signo, atrelado diretamente ao préprio signo, interno a ele — o interpretante imediato. A ele,
segue-se 0 efeito concreto que o signo determina, o efeito produzido efetivamente no
intérprete — o interpretante dinamico. Como se joga ao devir, o interpretante é, pois, ser
incompleto, mas nem por isso insuficiente.

Os trés tipos de interpretantes arrolados acima sdo, para Jensen (1997), de especial
interesse para a analise da comunicacdo: “la categoria de interpretantes ayuda, de forma
especial, a explicar la relacion entre los discursos de los medios de comunicacion, la
decodificacion de la audiencia y los usos sociaes de los signos massmediaticos’ (JENSEN,
1997, p. 49). Em seu entendimento, aproxima o interpretante imediato a categoria de
significados potenciais, estruturais, do discurso dos meios. E aquilo que o signo podera
produzir. Nesta instancia, o foco esta na estrutura discursiva. Ja o interpretante dinamico, na
visdo do autor, € a efetiva decodificacdo que a audiéncia realiza do discurso dos meios,
apresentando como contraponto os seus repertorios de interpretacdo. E quando o contexto
social ganha especia relevancia, mesmo que de forma pontual, direta e imediata. Nesta esfera,
a énfase estd na variacgdo interpretativa. Por fim, o interpretante final tem relacéo, para Jensen,
com um processo interminavel que se desenvolve junto a recepgdo, estendendo-se no tempo e
diante de contextos diversos, fazendo com que ocorra uma reorientacdo de habitos cotidianos
a partir dos discursos dos meios de comunicagdo. O foco encontra-se, aqui, nas formas de
interacao.

O interpretante final assume-se como um “proceso interpretativo publico continuo”
(JENSEN, 1997, p. 51), uma seguiéncia de semioses que ocorrem de forma permanente. Os
processos de significacdo se multiplicam ao infinito, a partir da necessidade humana de
interagir com arealidade. Assim, o interpretante torna-se signo, evocando outro interpretante.
Nesse processo, a acdo social adquire fundamental importancia, na medida em que invade o
nivel do discursivo, predominantemente signico per si, tensionando-o.

Os meios de comunicacdo sdo exemplares deste processo ao dispararem constantes
interpretaces da realidade, assumindo o papel de mediadores, e, concomitantemente,
sofrerem a pressdo da recepcdo social. Como suportes signicos, congregam o estrutural, o
discursivo e 0 social. Sdo possibilidades de interpretacéo, decodificagdo pontual e repercussao
social. No desempenho de suas derivagdes signicas, entre elas a publicidade, é de se inferir
gue iguamente se dé ta peculiaridade. A marca, fundamento e extensdo da técnica
publicitéria, é notoriamente, um entrecruzamento de interpretantes. Como interpretante

imediato, € signo em poténcia, um “vir a ser”. Pensada institucionalmente, dentro de



estratégias e taticas mercadol bgicas, exige comunicar-se ao consumidor. Diante disso, cores,
formas e nomes, seus representdmens essenciais, articulamse de maneira a produzir um
“efeito total”: apontar idealmente o0 objeto e seu significado. A estrutura e o discurso primeiro
da marca, ligados a instancia da producéo, dentro de padrdes estabel ecidos pela publicidade,
deveriam se mostrar como efeito origina nos consumidores, no sentido de revelar-lhes as
intencbes comunicativas. Nem sempre isso ocorre. Ao atualizar-se a partir do consumo,
efetivo ou simbdlico, particularizar-se em consumidores individuais, adquire uma significacéo
resultante do embate da estrutura e discurso iniciais com a realidade da recepcdo. Ai, como
interpretante dindmico, tem relagdo com a imagem de marca construida por consumidores
especificos, elaborada desde a satisfagdo direta promovida pelo consumo, incluindo-se 0 uso
efetivo da marca processado. Trata-se de um “efeito direto” da marca, hgja vista a atualidade e
pontualidade da recepcéo, ligando-se ao tempo presente de seu consumo. Ao presentificar-se
para aém da primeira vez, em situagcdes de consumo que se tornam continuas e permanentes —
os “marqueteiros’ diriam: “fidelidade” -, a marca entra no nivel da interacdo com o0s
receptores. Como interpretante final, torna-se experiéncia de consumo, levando em conta os
usos afetivos, histéricos, de relagcdo com os consumidores. Acaba, apds uma seqliéncia de
interagBes, ultrapassando os limites do econdmico, incrustando-se na vida da recepcio. E,
pois, neste nivel, mediadora social, quica, instancia mediadora da felicidade.

Dentro de uma seqgiiéncia de semioses, Peirce também desenvolveu a idéia dos
interpretantes emocionais, energéticos e logicos, que seriam disposicdes para atuar como
resultado final da interpretacdo. Jensen (1997) acredita que tais interpretantes ndo passam de
uma derivagéo do interpretante final. Ao determinar uma agdo de compra ou mesmo tornar o
consumidor predisposto a ela, a marca estaria promovendo um interpretante energético, que
pressupfe em sua concepcdo uma movimentagdo fisica ou mental. Quando, para essa
motivacdo, a marca buscar despertar sentimentos, valendo-se de apelos ligados ao prazer e a
satisfacdo proporcionados pela compra, aciona interpretantes emocionais. Os interpretantes so
s80 |6gicos na medida em que se fundam sobre regras associativas com repercussao social, ou
Sgja, a marca promovendo uma mudanca de habitos de consumo, ou, ao contrario, sendo
transformada por usos cotidianos da recepcdo. Ocorre ai geracdo de novos sentidos, bem
como degeneracOes de sentidos primeiros, que trataremos a partir de agora, situando a marca
diante dos tipos de signo estabelecidos por Peirce.

Na medida em que existe uma tripla conexdo entre o representamen, seu objeto e o
interpretante, ha para Peirce trés classes de signos. Ai, 0o signo-marca pode ser um icone,

guando em relacdo de razé@o entre objeto e representdmen, um indice, quando ocorre uma
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ligacdo fisica direta entre esses dois elementos, ou, ainda, um simbolo, quando promove na
mente uma relagdo de associagdo do signo com seu objeto.

A marca, como signo iconico, apresenta-se em alto grau de degeneracdo: € puro
“espirito”. Quando tratada neste nivel, é efeito imediato, que se abre a mulltiplas
possibilidades de interpretacdo. Pode até apontar para uma mercadoria, seu objeto, contudo, a
prioridade est4 na sua quaidade intrinseca, a0 signo-marcaem s mesmo. Pode assemel har-se,
por essas qualidades expressas, ao produto, sem confundir-se com ele — mas pode, também,
prescindi-lo. E aimagem de marca proposta pela emissio, como esséncia estética, oferta de
aspectos gréaficos, visuais e auditivos — este Ultimo, se verbalizada oralmente — para posterior
fruicéo:

A Unicamaneira de comunicar diretamente umaidéia é através de um icone;

etodo método de comunicac&o indireta de umaidéia deve depender, para ser
estabelecido, do uso de um icone. (PEIRCE, 1995, p. 64)

Dessa forma, a marca depende, sempre, da materialidade signica de um icone para
comunicar, levando em conta o poder de sugestdo que tem origem justamente em seus
aspectos sensoriais; a partir do momento em que esta determinado por uma mercadoria e seu
conceito mercadolégico, 0 icone passa iguamente a determinar a imagem de marca a se
perfazer nos consumidores. O signo-marca impde-se, entdo, nunca de forma isolada, mas
relacional. SO € degenerado em sua origem e/ou dissipacdo. Na origem, quando ainda ndo se
apresenta vinculado a um ente existencial — mercadoria e sua imagem - e, na dissipacéo,
guando da perda completa de seu sentido e referente original. Sb assim a marca pode reduzir-
se a0 iconico, devendo ressurgir — 0 que em marketing teria que ser redizado via
reposi cionamento de marca — ou definitivamente desaparecer.

Como indice, a marca € um signo degenerado no menor grau. Apresenta-se em relacéo
direta com a mercadoria que indica, sendo afetado por ela. Pode se revelar tanto quando da
aplicacdo gréfica no produto, “marcada’ sobre ele, quanto de sua utilizacdo para fazer
referéncia a categorias de produto — no Brasil, a marca Frigidaire foi usada por muito tempo
como sinbnimo de refrigerador. Em ambos os casos, sua funcdo € a de promover a
identificacdo do produto, mantendo uma relacdo existencial com ele. Neste nivel, o signo-
marca tem uma relacdo genuina com 0 objeto que representa, uma necessaria qualidade em
comum, relegando ao interpretante um papel secundério. E, assim, meramente fato.

Ja como simbolo, a marca et atrelada definitivamente a0 seu interpretante. A

imagem de marca se perfaz neste nivel. Sai da esfera da producdo e é dominada pelos
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consumidores — 0 simbolo depende de um habito adquirido ou nato, diz Peirce (1995). Se foi
em parte icOnica, imagem proposta pela emissdo, em parte indicial, indicando um produto em
especifico, esses aspectos perdem aqui a sua relevancia: “as palavras apenas representam os
objetos que representam, e significam as qualidades que significam, porgque vao determinar,
na mente do ouvinte, signos correspondentes’ (PEIRCE, 1995, p. 29). Assim, a marca é
simbolo quando for associada por convencdo, e ndo por semelhanga ou por estar junto ao
produto, gerando interpretantes diversos. Obviamente que a marca enquanto simbolo tem que
se congtruir a partir de elementos iconicos - representacdo gréfica damarca, o signoems - e
indiciais - aponta sempre para 0 objeto -, mas seu foco esta na razéo estendida ao infinito, na
auto-reproducdo signica. Dessa forma, ndo faz referéncia a uma mercadoria especifica e sua
imagem de marca, mas revela-a desde uma natureza geral. Mesmo que sga afetada
indiretamente pelos produtos que determina, a marca como simbolo deve preservar 0 seu
carédter de lel, representando idéias abstratas.

A marca, como simbolo, é sempre expressa pela palavra, que, por convencao, associa-
se a um produto e seu conceito. “Adidas’ ndo nos mostra exatamente 0 seu referente, mas
somos capazes de imaginar seus produos e conceitos mercadol 6gicos, relacionando a eles tal
palavra. “O simbolo é aplicavel atudo o que possa concretizar a idéia ligada a palavra; em si
mesmo, ndo identifica essas coisas’, esclarece Peirce (1995, p. 73). Como palavra, a marca
circula sociamente, assumindo o processo de autogeracao signica. Nunca deixa de ampliar-se
e, aproveitando-se de outros simbolos, vai se modificando, ganhando repercusséo socia: “No
uso e na préatica seu significado cresce” (PEIRCE, 1995, p. 73). Assim, “Adidas’ néo se refere
mais t&0 somente a sapatos e nem carrega 0 estigma de ter incorporado a pretensa
superioridade ariana, em especial por sua utilizacdo por atletas em edicdes dos Jogos
Olimpicos no periodo entre-guerras. Hoje, relaciona-se a todo um arsenal de equipamentos
esportivos e, entre outros atributos positivos, prevalece a idéia de que podemos atingir
excelentes resultados em uma determinada performance esportiva a partir da utilizacdo da
marca. A superioridade permaneceu como qualidade signica, mas sofreu gpropriacfes sociais
gue a modificaram substancialmente.

Para encerrarmos este capitulo, faremos sintéticas inferéncias sobre 0 nosso empirico,
problematizando, desde Peirce, o signo-marca no camel6dromo. Acreditamos que, no espaco
do comércio informal, o processo de semiose complexifica-se, uma vez que, dentre 0s signos-
marca ai encontrados, ha os gque se aplicam (1) a mercadorias originais, os que fazem
referéncia (2) a produtos “pirateados’ ou clonados, confundindo o consumidor, 0os que se

associam (3) a pecas similares, imitacBes ou adaptacdes que ndo causam confusdo, ou, ainda,



gue (4) sdo sobrepujados pela propria mercadoria, que, dada a sua exclusiva funcionalidade,
0s prescinde. Assim, pensamos que 0 objeto, pela sua ambiguidade no camel édromo, tensiona
constantemente o0 signo- marca, acionando sentidos diversos na recepcdo desse. A mercadoria,
que determina os representdmens do signo-marca, €, em sua esséncia, promotora de duvida.
Como objeto dindmico, pode ser produto “pirata’ ou similar, ja, como imediato, talvez esteja
ainda em sintonia com o produto original.

Os representamens, elegidos pelo produto, instalam, igualmente, a divida. Em sua
concepcdo grafico-visual, ou (1) sdo a marca original, ou (2) sdo idénticos a marca original,
ou (3) assemelham se ao design da marca original, ou, ainda, (3) buscam diferenciar-se dela
em absoluto. Com isso, a prépria no¢do de representacdo signica é posta a prova. Nos casos
em que tem sua forma aterada sutilmente, por exemplo, torna-se clara a tentativa de
contornar uma imposicdo legal que coibe produtos “piratas’. Porém, mesmo quando os
representéamens do produto “pirata’ ndo sdo idénticos aos do objeto original representado, e
Situacdo esta clara ao consumidor, podem inspirar qualidade - imagem de marca — muito
semelhante & acionada pelos representdmens do objeto original. Por outro lado, quando
mantém aforma original, suscita a divida, mais uma vez, em relacéo ao objeto representado —
“piratd’ ou nao? -, afetando a imagem de marca mesmo que tal objeto sga realmente o
original.

Ja em relacdo aos interpretantes, ha também severas dissonancias. Como interpretante
imediato, 0 sSigno-marca no camel édromo liga-se ainda a uma imagem de marca proposta pela
emissdn, mesmo que ndo associada ao produto original — eis um primeiro tensionamento. Ja
como interpretante dindmico, assumiria significados em contextos especificos, incluindo o
confronto do uso do produto original em relacéo ao “pirata’ — tensionamento segundo. No que
tange ao interpretante final, além da divida intrinseca instaurada, porque social, pelo proprio
processo de semiose, ha tensionamentos subsequientes que processam sentidos ndo previstos
pela emissdo, essa, incerta em sua origem.

No que diz respeito aos tipos de signos no espaco do comércio informal, tomada tanto
avisualidade da exposi¢éo de mercadorias e marcas no camel 6dromo, quanto 0s processos de
consumo realizados, afirmariamos que o signo- marca € concomitantemente iconico, indicial e
simbdlico. Dessa forma, como icone, 0 Signo-marca proporciona uma experiéncia estética,
despertar de sentimentos, a partir das cores, formas, volumes, sons e demais elementos
presentes nas bancas do camelédromo - seu lay out, diriamos. Num segundo momento, a
mercadoria avanga sobre os qualissignos, impondo-se como elemento concreto, tangivel. De

preco baixo e origem ndo sabida - original ou ndo -, os produtos apresentam se indicados por



signos-marca, aplicados sobre eles. Ha uma acdo indicativa, uma expressao explicita que
busca o consumo do bem. Como simbolo, por fim, o signo-marca obedece aos padrbes
determinados pela producdo empresarial e emissdo publicitaria, lancando-se, no
camel6édromo, ao acaso social. E nome que, além de presentificar o produto e a imagem de
marca, associa-0s as experiéncias realizadas, sentidos construidos e apropriacdes histéricas
processadas pelos consumidores com a marca. Diante de tal configuracéo, reforcamos nossa
estratégia metodologica para 0 presente trabalho, construindo, no capitulo seguinte, a
semiosfera do signo- marca desde seu elemento da primeiridade, iconico, que aponta para o
ambiente concreto, existencial, onde repousa a marca e seu produto - o camelédromo -, bem
como de uma terceiridade dada predominantemente pelo camelé. Jogamo-nos, em seguida,
aons processos de consumo, flagrando o signo-marca - ndo desprezando sua iconicidade e
indicialidade, mas dando énfase ao plano simbdlico - em movimento histérico, de relacéo com

0s consumidores do comércio informal que lhe geram interpretantes diversos.



6 Proélogo de semioses (1): oito lampejos da marca no camelédromo

Estava ela ali, onde néo se previa estar. Fugindo ao dominio das instituicdes que a
conceberam, produziram e deveriam distribui-1a, caindo no dominio do informal, pessoalizada
nafigura do camel6 - semiose da informalidade -, a marca apoiava-se em banca da Praca XV,
centro de Porto Alegre. Algumas outras das 1555 bancas espal hadas pela cidade® igualmente
a amparavam, em condicdo idéntica: a rua. Sujeita as armadilhas do mundo metropolitano,
mas também as intempéries do mundo natural, a marca é matéria que ndo se oculta no espaco,
devidamente delimitado pelo poder publico®, espaco este que se constréi e se destréi
diariamente. Ela acampa em locais apenas temporariamente certos e sabidos para, logo em
seguida, talvez, ndo mais ser la encontrada. Migra de espaco comercial privado para o espaco
publico que, se é terra de todos, é de ninguém — semiose da invasdo. Ai, alia-se ao contexto.
Profusfo de cores, formas, nomes, volumes, amplia seu sentido nesta ambiertagdo. E envolta
por uma luz de permanente denlncia, que ndo a deixa mentir, sons nunca suaves, que
evidenciam a vida, cheiros azedos e doces, que atraem e repugnam, corpos que se desviam
das bancas e esbarram em corpos — semiose da presencialidade.

Mas & “estd’, ndo necessariamente “€”’. Recém chegada de Minas Gerais, Sao Paulo,
China, Paraguai ou mesmo do Rio Grande do Sul, a marca no camelédromo garante uma
certeza: a davida. Sabe-se onde esta e aponta probabilidades de caminhos a seguir, mas
permanece a questdo inicial, sempre incerta, hunca esclarecida, de sua origem - semiose da
falsificacdo. E garimpada em terras distantes pelo camel®, que enfrenta os dissabores de uma
viagem, o atague da fiscalizacdo e a negociacdo nem sempre amigavel para a sua corguista -
semiose da aventura.

Se chegar si e salva a0 ponto-de-venda, acaba traduzida pelo cameld. E, entfo,
ofertada democraticamente a todos os publicos, popularizada. Inicia, a partir dai, um caminho
em diregdo ao transclassismo - semiose da classe socia -, buscando escalar em diregdo ao

topo das mentes, se ja ndo la estiver ha muito — semiose do meme. Na banca mistura-se a

33 Segundo a Secretaria Municipal da Produc&o, Industria e Comércio — SMIC — de Porto Alegre, o nlimero é
aproximado, visto que considera também os chamados “caixinhas’, comerciantes que ndo possuem cadastro
junto a Secretaria e que atuam, predominantemente, na venda de produtos “pirateados’ e/ou “contrabandeados”
dispostos em caixas, de fécil remoc&o em caso de fiscalizagdo. Dos camelbs cadastrados, a maioria concentra-se
nas ruas do centro da Capital, em locais proximos a grandes terminais de transporte coletivo, por onde circulam
milhares de pessoas diariamente: sdo 370 comerciantes nas imediacfes da Praga XV, aproximadamente 230 na
Rua dos Andradas — que se instalam somente ap6s o fechamento do comércio formal — e outros 150 na Praga
Parobé e arredores (SMIC, 2007).

34 O ponto-de-venda é uma concessao municipal. Através de licenca, sem nenhum custo ou taxa de manutencao,
os camel6s usufruem do espaco publico, contando, ainda, com um depdésito para guardarem seus produtos a
noite.



produtos genéricos, distinguindo-se, impondo sobre os passantes sua funcdo (1) objetiva,
porque indutiva, (2) subjetiva, porque dedutiva, e (3) abdutiva, porque intuitiva, a cumprir: (1)
aponta o produto, (2) tentando aprisionar as atencdes dos transeuntes (3) a partir de seus
apelos explicita ou implicitamente ofertados — semiose da identidade signica. Diante de todos
esses elementos intra e extra-sistémicos presentes na configuracdo do camelédromo e na
traducdo realizada pelo camel, a marca tensiona-se, por ora estendendo seus significados, por
ora reduzindo-os, até mesmo dissipando-os. Semioses de construcéo diversa, que se colam ao

sentido primeiro da marca, alterando-a e, a0 mesmo tempo, fazendo-a permanecer a mesma.

6.1 Lampg o primeiro: a semiose da informalidade

6.1.1 A marca esta orfa

A marca perdeu pai e mae. Afastada daqueles que a geraram, fizeramna crescer e que
sempre |he mostraram as melhores estratégias e taticas mercadolOgicas a seguir, desvirtuou
Seus passos e acabou no camelédromo. Ao ser ofertada no espago do comércio informal,
ganhou padrasto: o camel6. Muitos a assumiram pensando ser relacdo que em breve se
esgotaria - “achei que estava de passagem por aqui” - porém, jasdo 5, 10, 15 e até 20 anos
como seus tutores®. No ambiente do camelédromo, a marca e sua institucionalidade formal
conflituam com uma ocupagao que, muitas vezes, surgiu como algo ocasional, de pretensdes
fugazes - “era sO por uns meses. eu precisava fazer um curso e onde eu trabalhava, numa loja,
nunca tinha tempo” — e que, mesmo tornando-se permanente, ndo altera seu estigma —
“querendo ou ndo querendo, a gente tem que Bzer alguma coisa que acha que é honesta, e
para mim, ser camel® é um negocio honesto; Nd somos marginais, como muitos pensam ai”.

O camel, trabalhador informal®, estende & marca sua condic2o.

3 Mesmo considerando a n&o-representatividade da amostra, é ilustrativo destacarmos que 0S NOSSOS
colaboradores apresentam como média de trabalho no comércio informal 10 anos. Um deles, porém, esta ha 21
anos na atividade.

36 O conceito de trabalho informal tem sua origem em estudos realizados pela Organizag&o Internacional do
Trabalho (OIT), na década de 70. Mesmo ndo apresentando uma definicdo consensual na literatura
socioecondmica, € possivel que o caracterizemos, a partir de Silva e Barbosa (2007), pela producdo em peguena
escala, pelo uso reduzido de técnicas e pela pouca diferenciacdo entre capital e trabalho. Ja no &mbito social, o
conceito aponta para empregos instéveis de baixa renda, nao regulados por contratos, para longas jornadas de
trabalho, além da completa falta de direitos sociais por parte dos trabalhadores. Ainda segundo os autores, o
trabalho informal esta associado a precariedade, desorganizagdo, desestruturacdo, clandestinidade,
desqualificacdo, desemprego disfarcado e subemprego. Ja para Noronha (2003), o trabalho informal adquire a
idéia de, no plano juridico, ilegal, no plano econdmico, ineficiente, e segundo a opinido publica, ilegitimo. Como
dado fético, é de destacarmos que o trabalhador informal concentra-se normalmente no pequeno comércio e
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A marca, ndo sabendo exatamente o que significa a informalidade, apesar de ja ter
vivido 0 seu inverso, habituouse a ela. Percebe os olhares langados pelos consumidores ao
cameld, que incorporam a superioridade mora do formal, relegando o vendedor ambulante a
margem, e acha normal. N&o ignora que neste olhar ha uma espécie de naturalizagdo da
condicdo de trabalhador incapaz — “muitos acham que a gente ndo serve pra mais nada, por
ISSO estamos aqui”, mas, por sua origem, a marca ndo ousa discordar. Desinformada, ndo sabe
gue foi afalta de opcdo profissiona - “tem que fazer aguma coisa pra viver, principalmente
guem ndo se adapta a roubar: tem que trabalhar” - ou de empregos formais compensadores -
“trabalhava em firma e, no fim de semana, trabalhava em vendas, mas dai comecou a ndo
valer a pena o trabalhar |14; resolvi sair e sb encarar de camel®” - que fizeram seu padrasto
virar camel6. Tampouco imagina que parentes que ja atuam ou atuaram no comércio informal
também o motivaram a ingressar na atividade - “tem que ter genética pra isso” -, além dos
amigos - “eu vim porque ele precisava de uma méo, alguém em que pudesse confiar”. Assim,
a marca ndo percebe a diferenca entre natureza e cultura quando o camel6, ao se iniciar na
funcdo através dos pares sociais ou por opcdo - a melhor opcdo dentre outras ou a fata
completa de opcéo, como decorréncia do desemprego -, faz com que a informalidade se
configure como uma responsabilidade herdada a partir do social e nd do bioldgico.
Igualmente os camelGs parecem aceitar a reputacdo ja condtituida da atividade. Estéo
acostumados a €la, sendo incapazes de transforméa-la — “quando eu resolvi ser autbnoma e
trabalhar como cameld, tive que enfrentar o preconceito que eu mesma tinha’. Evidente
decorréncia do cultural, a informalidade apresenta-se no camel6dromo como caracteristica
ndo construida, mas biologicamente determinada: ela € o Unico destino para seres humanos
menos adaptados. A marca nada entende, mas teme essa incapacidade associada a ocupacao
do camel .

Se concebida dentro de regrada estrutura, ja prevendo uma interpretacéo especifica, a
marca também ndo suporta a possibilidade de se fugir & normas. Neste ponto, a
informalidade a ameaca com a liberdade, também mal vista pela sociedade organizada que
tem sua estabilidade posta a prova. O caos, sempre evitado por essa sociedade, € mote da
atividade do camel6 — “comecei nesta vida porque tu ndo tem horério pratrabahar; se eu néo
quiser trabalhar eu ndo trabalho, negécio de cumprir horério, chefe, ndo tenho nada disso; se
trancar dentro de um escritério, eu ndo consigo; tu tem dinheiro todo dia, ndo precisa ficar até

o diacinco do més seguinte pra receber”.

servicos de baixa qualificagdo. No comércio brasileiro, 21% dos postos de trabalho referem-se ao comércio
ambulante (MELO et al, 1998).



Eventualmente, a marca colhe beneficios com ata informalidade. No camel6dromo, a
marca ndo esta propriamente desinstitucionalizada, mas vincula-se a um ingtituciona de outra
ordem, um institucional personificado no cameld. A figura do camel6, se sofre com os
estigmas da informalidade, aproveita-se justamente dessa condi¢cdo para estabelecer relagcoes
comerciais empéticas, diretas, jA em desuso nas grandes redes do comércio forma - “ja tenho
0S meus clientes e mostro o produto na hora, testo na hora; se deu problema, troco na hora,
dou um novo se o cliente reclamar; € mais rapido que naloja, que pede pra fazer uma pericia,
fica desconfiando do cliente as vezes, aqui ndo tem discussao; as pessoas compram da gente
porque gostam do atendimento, € mais direto aqui, nos conhecem, ja séo amigos, dai ddo uma
choradinha, a gente baixa um real, coisa que a loja ndo faz, ou faz com cara feid’. Nao
bastasse, muitos camel 6s trabalham em familia, afinando a proximidade trazida pelo informal,
na medida em que o afeto passa a fazer parte das relacoes comerciais - “criel meus dois filhos
pra isso; hoje, todo o pessoa trabaha junto ai, até minha mulher; alguns servem pra ir
comprar mercadoria, alguns servem sO pra revenda aqui; o importante é que a gente trabalha
sempre em unido, com amor, e o cliente sente esse clima’. A marca, nesse sentido, busca

aderir ao informal, tornando- se pessoalizada no camel dromo.

6.1.2 A semiose da infor malidade no camel6dromo

Diante do exposto, poderiamos afirmar que a marca, antes filha da grande industria e
comércio, institucionalizada, vai, no camelédromo, adquirir uma configuragdo informal,
daquilo que o extra-sistémico lotmaniano ou o sbcio-cultural barberiano Ihe reserva. O
comeércio informal desinstitucionaliza a marca, aliando-a a cultura, entendida como natureza,
do camel6. Assim, neste aspecto, a semiosfera tende a um biologismo determinista: signos da
cultura parecem ndo mais serem frutos da ordenacdo por ela promovida, sdo percebidos ndo
como integrantes de um sistema modelizante secundario, nem mesmo primario, mas natural.
A informalidade é o anticultural, o caos, 0 ndo-ordenado, por isso, destinada ao reino da vida.

Contudo, devemos desvendé-la, observando que sua construcéo se da pelo social. O
informal € uma das memoarias coletivas, ndo hereditérias, que se perpetuam e atuam sobre o
sistema da marca no camelédromo. A cultura e seus dispositivos estereotipizadores
estruturaram historicamente a nocéo do forma e, consequentemente, do seu oposto, o
estranho, o alheio. Nas fronteiras semiosféricas esta distincdo torna-se mais evidente — é o

caso do camelédromo. Neste espaco, a informalidade € o que esta fora, na oposicéo entre o
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gue esta dentro e o extra-sistémico, e pode, a partir de um mecanismo de explosdo, abaar a
marca, trazendo aspectos imprevisiveis ao seu sistema.

Se o formal associa-se ao estatico, o informal apresenta uma dinamicidade que permite
a marca adquirir novos sentidos. As regras etruturais da cultura da marca, na periferia
semiosférica do camelddromo, sofrem constante presséo desse texto da informalidade, que
busca ser semiotizado, a fim de participar efetivamente da semiosfera em questdo. No ir-e-vir
permeavel dos limites semiosféricos — lembremos que o sistema da marca é perene -, a
informalidade tem permanecido, porém, apenas na condicdo de elemento tensionador. A
explosdo completa ndo acontece. Tal manutencdo da tensdo, sem que resulte em uma
inevitdvel revolugdo sistémica da marca, é possivel, acreditamos, devido a possibilidade
autopoiética do sistema. Como tendéncia interna, o sistema busca permanecer essencial mente
0 mesmo. Sabemos que permanéncia tem a ver com historia, histéria que, no caso da marca,
apresenta uma construcdo particular da qual ndo se desvinculard, mesmo diante de uma outra
permanéncia, dada pela histéria do camel6 e a questéo da informalidade. Ocorrera, assim, na
fronteira semiosférica, 0 embate desses sentidos. Apesar de o cameld afirmar que “a garantia
soy yo'*’, a marca vai considerar apenas parte dessa significacdo na negociacdo a ser
estabelecida com a sua estrutura enquanto marca. Mesmo diante da presenca de elementos
novos asi, do extra-sistémico, ha um respeito aos seus processos internos. O autopoiético ndo
interrompe seu fluxo, a despeito da presséo dos vetores externos a el e direcionados.

Especificamente na questédo da institucionalidade, podemos afirmar que o informal,
localizando-se na sociaidade de Martin-Barbero, € o mundo da vida. Se o institucional de
origem da marca, de interesses privados, produziu um discurso de circulacdo publica, a
personificacdo na figura do camel6 introduz elementos culturais inovadores a este discurso,
amplificando-o. Ao ocorrer 0 dedligamento do ingtitucional original, aiando-se a
informalidade, a marca adquire concomitantemente, como que por osmose, a condicdo
marginal e privilegiada de seu promotor. Se sai de um institucional e chega a um outro lugar,
de nova logica e ordem, a marca acaba por ter seus interpretantes realizando movimentos
paradoxais. na medida em que se afasta do objeto inicial, a marca concebida em sua origem,

faz com que essa adquira sentidos inovadores, o que pode ser benéfico a sua propria historia.

37 A expressdo, eventualmente utilizada pelos camel6s, mistura, com humor, o portugués e o espanhol —em
referéncia ao Paraguai. Conforme afirma Machado (2004, p. 97), em dissertacdo que mntempla a expressdo em
parte de seu titulo, a fala revela que, em se tratando de economia informal, “a credibilidade de venda esta
diretamente ligada a palavra de cada vendedor, pois este, por sua vez, hdo possui nenhum registro contratual
formal, apenas a sua honra. A lei, a norma, o contrato e a garantia sdo encarnadas na pessoa e na palavra do
cameld”.



Por fim, dentro de uma acepcdo peirceana, acreditamos que, com a informalidade, o
significado estrutural do discurso da marca, aquilo que é proposto pela emissdo, ndo sofrera
guando da existéncia de um interpretante dindmico, ou sgja, quando se da apenas a
decodificacdo do consumidor, que se vale de sus repertdrios. Mesmo gue o contexto social
destaque-se neste momento, o entendimento que ai ocorre se da de maneira imediata. Diante
disso, a informalidade esta atrelada muito mais a idéia de interpretante fina, quando dos
processos infinitos que se ddo junto a recepcao, estendendo-se no tempo e diante de contextos
diversos, fazendo com que ocorram releituras a partir do momento que séo estabelecidas
relagdes com camelds. Ha, pois, um predominio das formas de interacéo sobre o discurso.
Como seqiiéncia de semioses permanentes, a informalidade como interpretante final se joga
a0 futuro, afastando-se, cada vez mais, do sistema origin&rio da marca e de seus discursos

ingtitucionais, e, por isso mesmo, deixando bem evidente a sua oposi¢ao ao mundo formal.

6.2 Lampej 0 segundo: a semiose da invasao

6.2.1 A marca mora narua

Antes, na morada original, privada, a marca sentia-se protegida. N&o havia |4 sol,
chuva, vento, frio ou calor que lhe tirasse 0 &nimo, nem tampouco estava sujeita aos perigos
do espaco urbano aberto capazes de ferir-1he aimagem — mendicancia, prostituicdo, violéncia
A rua, seu novo lar, é ameaca constante. O camel6, seu principal parceiro no enfrentamento
dos dissabores metropolitanos, vive em constante luta neste ambiente, sgja para introduzir-se,
sgja para manter-se no espaco do comércio informal. Se possui cadastro junto aos 6rgaos
reguladores, teme perdé-lo - “a fiscalizacdo tA em cima; ja fui multado por deixar funcionério
sem autorizacdo agqui”. Se ndo o tem, ocupa espacos ndo legitimados pelo poder publico e
vive de perdé-lo - “tenho que estar ligado; quando chegam os fiscais, € 'perna pra que te

guero”. De uma forma ou de outra, invadem o territorio aheio, infestam o espaco publico,
alteram a geometria da cidade, a sua regularidade cadtica

A marca acompanha tais movimentos e tensiona-se por estes aspectos. O
camel6dromo toma um espago que a principio ndo |he pertence. Esta sempre associado a
pontos de passagem, aglomeracdo de pessoas, concentracdo de publico. Se tal configuracdo se

desfaz, 0 espaco de venda igualmente fenece. Com isto, ndo pode querer ser permanente.
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Deve ser montado e desmontado diariamente, erguido e destrocado cotidianamente, em ato
ritual fstico que busca ordenar o espaco para o consumo®.

A marca sobre a banca, sobre o chdo, sobre a rua, numerada a tinta para ndo deixar
duvida de onde a banca deve se posicionar, d4 ares de organizacdo ao que parece inicialmente
confuso. O cameld estabel ece sua ordem privada sobre 0 espaco publico, domando-o. S&o, em
média, 12 horas de trabalho neste acampamento de mercadorias. Indistintamente, chegam no
inicio da manhd, para néo perder o transito do publico aos seus destinos de trabalho. A marca,
j& acostumada com esta rotina, sintetizou o passo a passo do camel6: (1°) acordar e deslocar-
se: “levanto as cinco e meia pra pegar o 6nibus das sete, tomo um café em casa e saio; moro
em Niter6i, Canoas, pego o trem e venho assumir a banca’; (2°) retirar a banca do depdsito:
“pego a banca, puxo o carrinho, com quatro rodas, com chuva, sem chuva, com sol ou frio;
pago cem reais por semana pro depdsito e tenho direito a guardar trés carrinhos; eu Ndo puxo
carrinho: pago em torno de 15 reais pra carregarem pra mim”; (3°) montar a banca: “la pelas
oito e meia, nove da manhd, comego a arrumar a banca, monto os ferros. Depois da ferragem
montada, coloco os produtos. Se tem sol, ponho guarda-sol. Em torno de uma hora, estou com
a banca montadinha. Depois, espero os clientes, tomando chimarréo”; “Cada um tem seu
ponto adequado, quadrado, é o tamanho da banca, nunca aumentando, nunca invadindo o
espaco do vizinho, nunca botando excesso de mercadoria. Tem que montar ela sempre no
mesmo ponto, marcado pela prefeitura Cada um sabe a sua marca, seu lugar, o seu
guadrado”; “Dai tem que posicionar a banca no lugar, desembrulhar tudo e montar, botar toda
mercadoria em cima da banca, tira de dentro da sacola e bota em cima’; “Um metro e vinte
por 80 de largura é 0 Nosso espaco, hem mais, nem menos’; “briga aqui € raro, é tudo amigo,
mas quando acontece € por espaco, um querendo botar a mercadoria na frente da banca do
outro; dai, o pau pegad’; (4°) negociar: “No mais, é vender”; (5° cuidar das necessidades
pessoais. “Depois, saio pra amocar e fica alguém na banca pra cuidar”, “néo tem fhorario de
almoco, ndo tem horério pra nada’, “de tarde, tu volta pra ca’; “prair no banheiro, o vizinho
da uma olhada; (6°) sociabilizar-se: “tenho muitos amigos aqui”; “nd me sinto sozinho:

trouxe o familido inteiro pra cd (7°) desmontar a banca e leva-la ao depdsito: “Lé pecas 7, 8

38 Neste aspecto, o camel6dromo aproxima-se muito & idéia de feira. Ainda que existissem desde os tempos
antigos, as feiras consolidaramse na ldade Média, pois foi somente neste periodo que diminuiu a énfase ao
autoconsumo, ficando mais evidente a necessidade de negociar o excesso de produgdo. Foi quando surgiu
efetivamente a troca para obtencdo do lucro. Naquele momento, a feira tornou-se o centro distribuidor de
mercadorias estrangeiras procedentes especialmente do Oriente (especiarias, perfumes, jéias, sedas e tapetes, por
exemplo). Ao contrério dos mercados, que eram pequenos e negociavam produtos locais, em sua maioria
agricola, as feiras eram espacialmente maiores e temporalmente incertas. Avangando sobre outras épocas,
adquiriram o caréter de “feiras livres’ e, ainda hoje, apesar do predominio do comércio formal, permanecem
vivas sobre as grandes metrépoles mundiais.
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horas da noite tu comega a fechar. Recolhe tudo de novo. Guarda, dai o carrinho volta pro
depdsito”; “produtos ficam guardados dentro do bauzinho pra pernoitar no depésito”. Rotina
de movimentos, parada mesmo, sd a marca, sobre a banca. E €la que ndo se canse, pois de
nada adianta: esta é sua nova redidade espacia - “e assim € de segunda a sexta. Sdbado
minha filha trabalha pra eu descansar”, “Se ta ruim as vendas, a gente vem no domingo
também, dependendo do tempo”.

Paradriblar o estigma darua, de que aquilo que se encontra do lado de fora do espaco
privado ndo merece confianga, 0 cameld imprime uma ritualidade que transforma o espagco
publico, humanizando-o. Mesmo ciente da fugacidade, monta a banca como se fosse sua casa,
atenuando a perversidade do ambiente citadino. Em torno dela, redes de parentesco e amizade
se estabelecem. A rua, terra de ninguém, torna-se aconchegante - “gosto desta fungdo toda de
rua, de dar um clima pra frieza do centro”. N&o vai apenas exprimir a dor e o desespero do
urbano, mas também a possibilidade de alegria expressa, sobretudo, pela ocupacdo do espaco
pelos camel6s - “tu te sente bem agui”. A marca vé-se acolhida neste pedaco publico-privado
da cidade. E na banca do cameld, que traz a possibilidade do doméstico, afastando o medo
daquilo gque esta sob céu aberto, que a marca pode recuperar parte da protecéo anteriormente

experienciada.
6.2.2 A semiose da invasao no camelédromo

A ruatransfere seus estigmas a marca nela exposta, porém, apenas em parte. Tomando
0 espagco da cidade como ponto central na discussdo da semiose da invasdo, e
compreendendo-o sob o viés cultural, acabamos por nos deparar com um cendrio de fronteira
semiosférica. Neste cend&rio, tanto se complementam quanto se distanciam dois espagos
culturais particulares, que adquirem um carater territorial. O primeiro deles € do ambito do
publico, da cidade, da rua, de seus sistemas modelizantes primério — que estabelece codigos e
mensagens isoladas — e secundario — que “amarra’ a linguagem citadina diante de um
contexto, gerando normatividade social. O outro se refere a uma tentativa de incorporacdo do
espaco privado ao anterior. O cameld, ao domesticar o espago com sua banca, produtos e
marcas ofertados aos passageiros do urbano, @enuando o estigma da rua, funciona como
tradutor tipico, de competéncia bilingiie, que promove a mediacdo entre os dois ambientes. E
agente que conhece a linguagem e a cultura tanto da cidade quanto do lar e vai trabalhar

justamente na tentativa de alterar os preconceitos sobre 0 espaco publico onde se instala
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Serve, pois, a0 contato semidtico do interno com o externo, do organizado com o
aparentemente cadtico. Aos olhos do privado, 0 espaco publico soa desorganizado. Ha uma
memoaria coletiva que o desvaloriza em fungdo do privado. Contudo, a cultura urbana s
existe a partir de signos historicamente ordenados, sobre os quais a cultura particular do
cameld vai debrucar-se, promovendo uma mudanca na sua significacéo. Se ndo conhecemos a
rua, ndo deciframos seus textos e contextos e, por isso, a estigmatizamos, o cameld, por
transitar neste ambiente, percebe possibilidades de aproximacdo entre ambos.

Nesse sentido, ndo diriamos que o camel6 reforca a oposicdo entre 0 que esta dentro e
0 que esta fora da semiosfera da marca no camelédromo. Pelo contrario, promove uma
sobreposi¢ao desses espacos antagbnicos em sua fronteira. Se o0 que esta dentro é organizado,
protegido pela normatividade, o que esta fora igualmente o pode ser, sem, contudo, que sga
assim percebido pelo que esta dentro. Ha uma negacéo da ordem quando ndo compreendemos
o texto cultural. Se ndo conseguimos ndo classificar 0 espago entre o proprio e o alheio — e
estamos ai em um nivel de entendimento primério de determinada cultura, porque nao
imputamos significados a seus textos — é com a instauracdo de uma semiosfera — e o camel6
tem participacéo fundamental nisto — que temos o sentido, fazendo com que o alheio perca a
forca. Muitas das desordens que rompem com os fluxos estéticos da semiosfera, ndo sdo
desordens, mas ordens de uma outra l6gica semiética, que antes ndo percebiamos. Diante
disso, o camelé impde uma rotina sobre o ambiente urbano com o qua interage e va
firmando-se no espaco publico, como tradutor que, a0 mesmo tempo, esta dentro e fora dele.

A semiosfera resultante de tal configuracdo, da incorporacdo do privado ao publico,
caracteriza-se pela perenidade, o que favorece um dinamismo exacerbado no espaco intra-
semiosférico, explicado talvez pela idéia lotmaniana de velocidade diferenciada no
desenvolvimento de culturas plurais ou pela concepcéo de temporalidade social barberiana.
Se, no ambiente publico urbano, ha culturas diversas, que se desenvolvem em tempos
distintos, cada uma a sua maneira, ocorrem possibilidades de conexdes distintas entre essas
subsemiosferas que o integram e as subsemiosferas da cultura do camelé - e, depois, destas
com a cultura da marca. Se procedéssemos a um recorte da cultura do camel0 e da cultura do
urbano perceberiamos que muitos de seus nivels estdo muitas vezes mais proximos entre si do
gue de niveis dentro de suas proprias semiosferas. Essa complexa interpenetracéo de culturas,
relegando processos comunicativos diversos, acontece no espaco social concreto. O espagco
em s é eemento mediador do publico com o privado. O camel6, agente dessa mediacdo, no
processo de dominacdo espacial, estabelece uma ritualidade, na acepcdo barberiana, em que

antecipa sentidos as ritualidades a serem desenvolvidas pelo consumidor. Situando-se entre o



formato industrial, a marca em sua origem, e a recepcdo, o camel6, espacialmente localizado
no urbano, justapde ambientes dispares e consegue minimizar as perdas para a marca.

Temos, assim, que novos sentidos a marca ndo estdo restritos a ritualidade da
recepcd0. A marca ja é simbolo no camelddromo, hibridando sua imagem origina aquela
imputada pela mediagdo do camel6. Ha, ai, um nivel intermediario de interpretante. Entre a
imagem de marca inicial, seu interpretante imediato, e a imagem de marca efetivada, seu
interpretante imediato e fina, interpde-se um nivel de negociacdo concreto — 0 espago como
mediagio e o camel® como mediador, conforme j& apontamos. E certo que ela sai da esferada
producéo e é dominada pelos consumidores, mas antes transita por praticas e habitos
cameld espacidmente situado. A rua mediada gera, assim, interpretantes diversos,
imprevisiveis, num conjunto de possibilidades que se estende até ocorrer propriamente o

consumo da marca — ai, um NovO Processo seinicia

6.3 Lampejo terceiro: a semiose da presencialidade

6.3.1 A marca se expoe

O camel6 € o arquiteto visual da sua banca. Plangja e executa a exposi¢do da marca no
camel 6dromo, obedecendo a regras construidas a partir da sua prética- “para arrumar a banca
tenho ordem”. Portador de técnica invejavel, trabalha para que a marca gere efeito visual, tatil
e até sonoro, tanto sobre os flaneurs®®, quanto sobre os sujeitos intencionados do urbano.

O cameldédromo, contexto da marca, e sua configuracdo de luz natural, fragrancias
indiscretas, sons que atordoam e toques de corpos incidem sinergicamente sobre 0s passantes.
O cameld adia-se a0 ambiente, tentando, a0 mesmo tempo, sobressair-se nele. Para atrair
atencdo a marca frente a tamanha profusdo de estimul os, desenvolve inlmeras taticas. protege
a banca e o cliente com uma agradével sombra de guarda-sol, borrifa cheiros delicados de
perfume nas imediacdes, profere expressdes bem humoradas de venda ou ainda demonstra
artisticamente a utilizagdo de produtos.

Na organizacao da banca, respeita, em especial, o olho do cliente — “coloco sempre as

Barbies mais pra baixo na banca, porque o pessoal olha sempre pra baixo na banca, nunca pra

39 Aqui, existe apenas a pretensdo de que o transeunte se transforme em consumidor efetivo, por isso, acredita-se
adequada a utilizacdo da idéia benjaminiana do flaneur, ou seja, quem vagueia descompromissadamente pela
cidade, sem intencdo alguma a ndo ser frui-la. Para Benjamin (2006, p 462), “uma embriaguez apodera-se
daguele que, por longo tempo, caminha a esmo pelas ruas’, que se torna sua paisagem. Uma vez que a intencéo
damarcaé“chamar aatencéo”, interrompendo o passeio que ele realiza, valemo -nos de seu uso.



cima, o olho vai sempre ali, € critico iss0”, mas evita 0 seu contato fisico — “as camisas mais
caras eu boto pra cima, as brancas também gerdmente ndo ficam embaixo, boto mais em
cima, porque suja, 0 pessoa toca, tem todo um esgquema’. Contudo, na atracdo do olhar, a
estética predomina — “o que vale é ficar com a banca linda’, “coloco na ordem de bonita, as
mais bonitas sempre na frente”. Elementos como a cor — “eu misturo tudo, pra ficar colorido,
pra chamar atencdo do povo, nunca boto duas cores iguais uma do lado da outra” — e 0
tamanho das mercadorias — “vou fazendo assim: 0s menores pra baixo, porque aparecem
mais, e 0s maiores pra cima’ — ganham também relevancia. Principios estéticos formais
apresentamse sob a égide da sensibilidade do cameld, firmando presenca da marca no
camel6dromo — “quanto mais perfeita ficar a banca, mais tu vai vender”; “tem que ter nogéo
de limpeza, de arrumacao, ficar de olho se pega muito sol, muito pd”; “tem que cuidar pra néo
virar um lixo”.

Como ta sensibilidade é agendada pelo mercado, a banca ndo pode repetir-se
infinitamente. Deve sofrer alteracbes significativas, renovar-se. E o camelé sabe da
importancia em implementar o novo — “dai, uma hora tu tem que trocar tudo, pra ter surpresa

pro cliente”; “fico mudando, trocando as energias’, tanto mais em datas festivas, criadas ou
apropriadas pelo comércio — “hoje minha banca est4 assm por causa do Dia dos Namorados,
dai tem coracdo, tem uns bichinhos que o0 pessoal procura mais que eu tenho que botar mais
embaixo”.

Contudo, a beleza ndo é o unico valor perseguido pelo olho do consumidor. Procura
pela marca, inscrita, tracada concretamente sobre o produto — “quando vendo as Barbies
originais, ficam procurando etiquetinha, alguma coisa que diga que é original, dai eu ja boto
bem na frente pra eles mexerem”; “penduro as camisetas pra deixar o time e a marca bem
expostos’; “eu regulo por atura pra ndo deixar o rétulo tampado, a mercadoria da frente ndo
pode tapar a de trés, ndo pode ser maior que a de trés e cobrir completamente a marca’;
“sempre dou destaque pra marcas conhecidas, o Santivis, por exemplo, por ser bem
conhecido, ganha destaque”.

Mesmo que predomine o atrelamento ao olho do consumidor, ndo cabe a ele a
hegemonia no processo de exposicdo da marca no camelddromo. Deve haver um respeito,
antes de tudo, ao olho dafiscalizagcdo. Dele, a marca esconde-se, estabelecendo um paradoxo:
precisa expor-se, mas com muita cautela. O olho da fiscalizagdo, quando percebido pelo
cameld, provoca a ausencialidade da marca. Regulado principalmente a partir da origem do
produto — original ou “pirata’ — “a gente nem pode botar muita marca na frente, porque os

caras enchem o saco”; “escondo bem escondidinho debaixo da banca, né?” - e do espaco que



a mercadoria ocupa no camelddromo — ndo pode invadir a area destinada a circulacdo ou ao
camel6 vizinho — “vivo tendo problema com esse ai do lado, que vem com a banca pra cima
do meu box” — o trabalho da fiscalizagdo torna-se determinante para as técnicas empreendidas
no lay out dabanca— e fora dela.

Nessa situacdo, a marca muitas vezes ndo se apresenta, mas esta presente. Nem por
isso, é de cardater ndo-existente, mas tdo somente oculto. Surge dos interiores de malas,
mochilas e sacolas para se atualizar a partir de um pedido. Contratos implicitos entre o camel6
e seus clientes, calcados nessa virtualidade, se estabelecessem — “eles sabem que temos”. A
certeza da presenca na auséncia € caracteristica fundamental da marca na configuracéo visual

do camel dromo.

6.3.2 A semiose da presencialidade no camel6dromo

Em meio a um conjunto de elementos signicos urbanos, concomitantemente
confundindo-se e diferenciando-se deles, a marca €, a priori, ho camelédromo, mero suporte
mididtico visua. Estd ai colocada como som, forma, cor, nome que obedecem a uma
normatividade institucional, tanto a que a concebeu quanto aguela que vai estabelecer uma
ordem para o ponto de venda. O sentido primeiro que adquire € o imediato, ligado a sua
estrutura. E mais possibilidade do que efetiva decodificagio ou repercussio social. Pousada
na banca, as vistas do cliente, ou escamoteada em sacolas, fugindo da fiscalizacdo, a marca é
signo que “quer ser”. Os representamens que a fazem existir hibridam se ao contexto em que
se encontram. Nesta relagao texto/contexto, cabe ao camel 0 fazer a passagem de seu estado de
linguagem para o de cultura.

Caso ndo ultrapassasse essa condicdo inicial, de simplesmente proporcionar uma
experiéncia estética, um acordar de sentimentos, a partir de seus elementos visuais, seu lay out
no camelddromo, funcionaria apenas como signo degenerado, ndo apresentando aplicacéo
prética ao mundo do consumo. Deve, por isso, ser transformada em texto, bastante complexo,
uma vez que se mistura ao entorno para fundar, de fato, um sistema modelizante secundério,
ou sgja, cultura.

Apbs as agles empresariais de origem, que a conceberam icOnica, indicia e
simbolicamente, cabe ao cameld realizar uma primeira intervencdo antes de seu consumo
efetivo, adaptando-a a sua banca. Imprime, assim, dispositivos estereotipizadores estruturais,
de ordenacdo do local onde se da a venda. Se a marca no camelddromo €, inicialmente, icone,

linguagem pura gue expressa regras, 0 cameld atua sobre ela no sentido de enriquecer seus
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codigos, tentando, inclusive, transcendé-1os. Dessa forma, expde a marca a partir de condicdes
aprendidas no seu fazer como vendedor, aplicando-Ihe técnicas que estéo ligadas a uma
cultura historicamente construida. Esta situacdo deixa explicita a funcdo da linguagem na
cultura, uma vez que a segunda, mesmo abarcadora da primeira, sO existe porque dela
depende para se operacionalizar.

A traducdo que o camel6 aqui realiza é uma recodificagdo do ato comunicativo da
marca. O seu codigo e a sua mensagem na origem sdo elevados a categoria de uma cultura
especifica que se configura no camel6dromo, obedecendo a uma normatividade dual propria,
gual seja, basicamente explicitar-se ao consumidor e esconder-se da fiscalizagdo. O processo
comunicativo da marca, aportado neste tempo/espaco socia do comércio informal, situado
entre os sistemas industriais que a criaram e 0 ambiente socio-cultural em que € distribuida,
requer uma especializagdo técnica do camel6, que, por sua vez, encontra no cotidiano sua
origem. O que €ele realiza é, por isso mesmo, mediacdo tecnoldgica barberiana em sentido
lato. Aproxima, desde sua performatividade como vendedor, a estrutura da marca a estrutura
social, a normatividade particular de sua concepcao as regras sociamente estabelecidas. Se a
marca, considerada aqui em seu aspecto visual — e lembremos que a questéo tratada nesta
semiose € a da exposicdo no camelddromo -, instaura, como suporte mididtico, ateragdes nas
formas de percepcdo, inclusive da propria experiéncia social, o cameld atua sobre essa
tecnicidade de origem, adendando-lhe modos de ver populares. O camel6 resume formas de
percepcao dos passageiros urbanos em sua técnica de exibicdo da marca no camel6dromo,
propondo uma negociacdo de sensoriuns 0 jaimpresso na estrutura da marca, oriundo de sua
concepcdo inicial, e o encontrado nos consumidores do comércio informal. Constréi, assim, a
partir dos imaginarios populares, a possibilidade do consumo.

Na exposi¢do da marca no camel 6dromo, ha um instantaneo que deve ser considerado,
do contato do consumidor com a marca. Nesta presencialidade, ndo podemos negar que o
camel6 complementa a atividade técnico-midi&ica da marca. Ela tanto esta regulada por
saberes dos profissionais que a conceberam em empresas especializadas como daqueles que
estdo imbuidos de distribui-1a no aqui e agora do camel6dromo. Em ambos os casos, porém,
indistintamente, adquiriram tais saberes no cotidiano, no social, no fazer. Para realizarem, no
falar de Martin-Barbero, “operagdes tecnodiscursivas’ com a marca, consideram a sociedade
instituida. Com o cameld, a reorientacdo que estabelece a tecnicidade da marca ndo da énfase
ao seu suporte, ainda que o considere. Sao 0s aujeitos sociais do camelédromo, traduzidos
pelo cameld, que fundamentalmente determinam tal tecnicidade, de como expd-la ou deixa-la
de fazer.



6.4 Lampeg o quarto: a semiose da falsificagdo

6.4.1 A marca mente (mas também fala a verdade)

A marca vive de apontar produtos. De segmentos diversos, indica de vestuario a
eletro-eletrbnicos, passando por acessorios pessoais, brinquedos, material desportivo e
utensilios domésticos em geral - “muitos acham que vendemos s6 bugigangas, mas néo €’.
No camelédromo, assumindo a concretude da mercadoria, oferta-se independentemente de
Seu registro junto ao poder publico, com carater, por vezes, ilegal. Quando sdo negociados 0s
ultimos langamentos em dvd's e cd's ou inovagdes tecnol égicas que ainda nem chegaram ao
mercado brasileiro, 0 ndo-registro, o “contrabando” ou a “pirataria’ imperam - “ndo da mais
pra segurar isto”. Ja em se tratando de roupas, calcados, bonés, cintos, bolsas, relégios,
oculos, perfumes, bonecas, cremes e demais produtos de beleza, entre outros dispostos nas
bancas, o registro municipal até pode existir, mas ndo significa que os produtos ali
comercializados ndo segjam frutos da producdo e distribuicéo clandestinas - “o cliente ja vem
pedindo tal e tal marca, mas eu digo assim pra ele: essa eu ndo tenho porque eu Nao PoSsso
vender, € ‘pirataria’; dai eles dizem: ah, mas consegue ai; bem, as vezes, eu dou um jeito”. A
marca, aiando-se indistintamente no camelédromo a produtos originais e falsificados,
instaura permanente davida.

A incerteza gerada pela procedéncia da mercadoria ganha contornos multiplos,
cabendo ao camel6 dirimi-la. Se € original, pode se pensar que é falsa - “quando ndo é um
cliente fixo nosso, a primeira coisa que perguntam € isso ndo é fasificado? A gente explica
gue ndo, que tem coisas no camel6 que sdo originais’. Se é falsa, pode se pensar que é
verdadeira - “é muito parecido com o original, mas eu ja vou dizendo que ndo &, ninguém é
enganado aqui”. Confusdo posta, na primeira situacéo, da mercadoria original tomada por
falsa, as causas vao do baixo prego - “explico que as vezes 0 preco € menor porque eu mesma
fui buscar o produto; ndo pago porcentagem pra ninguém, mas ndo € ‘pirata’” - ao simples
fato de estar & venda em um espago ndo autorizado a ela, ou sgja, ndo foi plangada em
absoluto para ser vendidas no comércio informal - pelo contrario, no nivel de sua concepcéo
e desenvolvimento, destina-se, prioritariamente, as classes A/B, devendo ser adquirida em
lojas exclusivas. Ja na segunda situacdo, quando o produto falso € tomado por original, a
semelhanga com a marca, em seu design, e com a mercadoria, em sua qualidade, concebidas

por empresas que detém seus direitos € tanta que s resta aos camel6s desfazerem o mal-



entendido - “essa Bosch € o cara que vende pra mim que troca de etiqueta; coloca essa
etiqueta pra vender mais; o pior € que eu tenho que ficar avisando o cliente”

Dessa forma, tensionada constantemente pelo produto gue indica, a marca situa-se em
dualismos  diversos.  origem/prego,  origem/ponto-de-venda,  origem/design e
origem/qualidade. Por vezes, tais dualismos revelam-se concomitantes - “a boneca que eu
vendo é boa e muito parecida com a Barbie, mas bem mais barata; dai eu tenho que falar que
eu so tenho a Barbie similar, que a gente é proibido de vender a Barbie verdadeira agui no
camel 6dromo; dai a pessoa compra a similar e convence as criangas’.

De qualguer maneira, neste jogo de verdadeiro e faso, o cameld acredita que os
consumidores se satisfacam com seus produtos e marcas, seja por adquirirem a marca em 9,
embebida de sua imagem - “esta comprando uma camiseta que diz muita coisa, €la diz
Grémio, eladiz Inter, ela diz Puma, ela diz Rebook, é tudo junto; se ndo tivesse aquilo ali,
uma camiseta lisa, o cliente ndo ia ficar satisfeito, porque sem marca ndo esta dizendo nada
pra ele, nem que tenha s6 o simbolo pintado ali, falso” -, sgja pelo preco e qualidade - “se for
bom e tiver um preco bem inferior, quem ndo vai gostar?’. SO acha estranho que, para as
marcas “piratas’, a imagem do produto origina prevaleca - “ndo entendo isso: ficam
satisfeitos quando compram mesmo sabendo que ndo € um Sony original; eu falo que a marca
€ do Paraguai, porgue ndo adianta enrolar o fregués, e, mesmo assim, eles preferem levar a
marca falsa do que uma marca melhor desconhecida’.

No camelédromo, o par marca “pirata’/ marca original ndo parece conflitante e a sua
aquisicdo vai depender do bolso do cliente. O camel6 move-se de forma exemplar nos dois
universos — “hoje tu compra camisa original e similar comigo, parelho, saem as duas; tem
gente que ndo tem condicdes de comprar a original, dai eu apresento a outra opcdo; mas tem
muita gente que compra a original so por ser origina e eu dou garantia de que € origina”.
Vale ai asuacredibilidade para garantir a diferenca entre o falso e o verdadeiro - “tem aqueles
gue sempre compram de mim, ja me conhecem, sabem que eu trago de um lugar original, dai
ndo tem problema’.

Se amarca verdadeira carrega a integralidade de sua imagem, ndo se pode afirmar, sob
0 ponto de vista do cameld, uma dissipacdo total de sua significagcéo quando é “pirateada’. O
falso, por vezes, ndo € degradante a marca, trazendo, inclusive, proveito a suaimagem - “ha
um tempo atrds, todo mundo usava Quiksilver. Tinha nos camelds direto. As lojas, eu
conheco vérias donas de lojas da original, também vendiam direto a Quiksilver. Dai,
proibiram a Quiksilver no camel6. Comecaram a bater em cima da Quiksilver. O que

aconteceu? Caiu a venda nas lojas também. Isso € pra ver que se o fulaninho usa a falsa, vem
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outro pra mostrar que esta com uma original. Se tira afalsa do mercado, o carinha da original
val se mostrar para quem, né€?’. Assim, no ambito de muitas das l6gicas de producéo, talvez,
ndo sO ja estejam previstas as apropriacdes marginais da marca, sua prostituicdo no comércio
informal e sua“piratarid’, como também se estimulem tais processos para justamente reforca-
la—"“se eu tenho uma marca eu quero mais € que divulgue; tem que vender em tudo quanto é
lugar e pratodo tipo de gente”.

Mas tal posicionamento € questéo controversa. Alguns camel6s apostam mesmo em
uma perda do sentido original — “tem gente que pensa assm: origina, com aguele sonho
envolvendo, sO na loja; acham que o cameld, que na real € uma loja em tamanho pequeno,
‘estraga’ o0 produto porque vem ligado ao nome ‘camel®’; isso acontece porgue tem muita
gente que ndo acompanha 0 nosso negécio, vem uma vez por ano no centro da cidade e diz:
ah, cameld so vende do Paraguai; hoje 90% dos nossos produtos nem vem de 14, vem de S&o
Paulo”. Dessa forma, sendo obrigada a falar no camel6dromo, a marca mente, quando designa
produtos “pirateados’, ao mesmo tempo em que diz a verdade, quando aponta produtos
originais. Em ambos os casos, porém, a natureza da origem da marca, porque incerta,
relativiza a suaimagem, agregando- |he sentidos diversos, quer sgjam construtivos, quer sejam
destrutivos.

6.4.2 A semiose da falsificacdo no camel6dromo

Na producdo da semiose da falsificacdo, a marca € tomada essencialmente como
indice. No camelédromo, apdia-se na concretude da mercadoria a qual se refere. E quando se
afasta da condicdo de signo degenerado, mero representamen, e se encaminha para o fato
externo - e lembremos que o objeto externo ndo se limita ao produto, mas abarca igualmente a
sua imagem, ou sga, a marca, com funcdo de indice no camelddromo, conecta-se a uma
pluralidade de objetos, incluindo aqueles ndo entendidos apenas em sua materiaidade fisica
A questéo da falsificagdo, contudo, instala uma nova ordem na relacéo representamen/objeto.
No processo de associar-se ao concreto no camel ddromo, a marca apresenta normalmente dois
objetos dindmicos. o produto original e o “pirateado”. A partir dai, a marca, como elemento
mediador desses objetos, torna-se signo desde uma tensdo constante que a determina. Na
sequiéncia da producéo de significagéo, tal tensdo atua, por vezes, pouco alterando 0 processo,
por vezes, promovendo uma dissipacdo daimagem de marca original.

Desde seu objeto imediato, ou seja, desde a representagcéo mental inicial daquilo que o

signo indica, até o seu interpretante final, a marca configura-se na oposicéo dentro - do
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sistema da marca, com produto e marca origina - e fora— com produto e marca “pirateados’.
Verificamos, por exemplo, que o interpretante imediato da marca no camelédromo, sob o
ponto de vista do camel, pode ligar-se ainda a uma imagem de marca proposta pela emisséo,
mesmo que ndo associada ao produto original, como pode afastar-se dela, incorporando o
status do comércio informal. De qualquer forma, a situacdo do origina versus “pirata’
promove uma desestabilizacdo ao sistema, dinamizando-o a partir da duvida constante
instaurada. Quando da incorporacdo daquilo que ndo é a verdade do sistema, este pode dar
inicio & geragdo de um outro sistema, diverso do primeiro. Talvez estejamos ai diante de um
sistema novo que hibrida a marca origina e a “pirateada’, tornando-as complementares. Na
medida em que aponta para o produto verdadeiro e o desestabiliza com aidéia de que pode ser
falso, ou aponta para o falso e igualmente o desestabiliza, fazendo pensar ser original, amarca
no camelédromo torna-se refém de uma pratica social que ai se espraia. O espaco do
comércio informal viralocus privilegiado de mediacdo do verdadeiro e do falso: tipico espaco
gue medeia, que promove misturas e imbricamentos.

A tecnicidade da marca no camelddromo, com seu representdmen aplicado a
mercadoria original ou “pirata’ — e, atentamos, os camelés comumente tratam a “pirataria’
como “similar” -, calcada na ambigtidade, é reveladora de uma prética social em expansao,
gual sga, a producdo e o consumo de artigos e marcas “piratas’. A cultura da marca no
espaco do comércio informal torna-se assim mecanismo através do qua podemos
compreender outras estruturas sociais. A partir disso, fica evidente o porqué de ndo podermos
entender a marca apenas como linguagem. O seu coédigo associa-se a sua histéria, que, no
caso do camelédromo, envolve o falso e o verdadeiro do objeto dindmico. A lingua da marca
original sofre pressdes do universo “pirata’ e vai construindo um novo texto, diverso do seu
sistema inicial. Se nunca foi apenas estrutura, na medida em que ja estava incumbida de
divulgar a imagem mercadolégica a ela imputada pelo seu idedlizador inicia, no
camelédromo vai estar ligada as modificagbes ditadas pelo contexto social do consumo
“pirata’.

Complementando-se ou divergindo, existindo um porque SO existe 0 seu contrario, o
verdadeiro e o faso evidenciam o sistema cultural da marca no camelodromo como
caracteristicamente aberto, que so se perfaz em ambientes de fronteira. As mercadorias no
camel 6dromo, indicadas pela marca, sdo pontos de encontro, um entrecruzamento de culturas.
A marca original, no nicleo da semiosfera, abandona seu posto para conversar no limite de

sua significacdo. Retorna ao nucleo renovada, embebida de possibilidades antes impensadas.
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Fazendo indistintamente referéncia ao original e ap “pirata’ no comércio informal, a
marca é signo falseado. Isto por que a verdade do signo esta no objeto que o determina. A
sequéncia de interpretantes surgidos no processo de autogeracdo signica tem justamente como
objetivo resgatar tal verdade, aproximando-se do objeto dinamico. Chegar ao interpretante
final, contudo, revela-se impossivel. O signo, quanto mais se autogera, tanto mais apresenta
uma interpretacdo légica do seu objeto dindmico, ou sgja, sO consegue aproximar-se na
medida em que se afasta dele. O signo gerado sobre signo caminha em direcéo ao simbdlico e
ndo em direcdo ao indicia e quanto mais simbdlico, mais I6gico, interpretativo. O que temos
€ sempre uma idéia mais proxima ao objeto dindmico, mas nunca o proprio. Estamos, dessa
forma, diante da impossibilidade de domarmos a existéncia em si, restando-nos a manipulagcéo
simbdlica. No camel 6dromo, a marca presta-se a cumprir esse papel, permanecendo o original

e o “piratd’ intocaveis na sua determinacao.

6.5 Lampe o quinto: semiose da aventura

6.5.1 A marca viaja quilémetros

A marca ja passou por poucas e boas. Driblou governo, assaltantes e distancia, muita
disténcia, para chegar ao consumidor no camelédromo. Como garimpeiros, os camelds se
aventuram a buscala a baixo custo. A duras penas, a marca prometida é “achada’,
“descoberta’, em fontes de precos compensadores. Sd0 nas terras encantadas, ilhas de
consumo, centros do mercado globalizado, que se escondem os balls da marca dourada. De 13,
acena aos camel0s, que se jogam na estrada, desbravadores, para conquista-la. O encontro
requer esforco, dispéndio de energia e estratégias multiplas. A obtencéo da marca é, antes de
tudo, uma grande vitoria.

A marca é adquirida através de fontes diversas. Os pregos baixos justificam umaida ao
Paraguai, S80 Paulo ou Uruguai para obté-la. Raramente o proprio Rio Grande do Sul é
destino, porque ndo t&o mercado, porque ndo tao globalizado, ndo se sabe. O fato € que quase
sempre terras distantes, estrangeiras ao localismo do camel6dromo, prevalecem na opcéo dos
camelés. A logistica varia. Para os camelos que ndo se dispdem mais a vigjar, a marca é
distribuida através de fornecedores - “ja vigel muito, mas ndo vigo mais, ja que agora tem
um pessoa que traz de |4 e a gente paga uma porcentagem”; “ndo vale a pena vigar, tem que
fechar abanca ou botar alguém pra cuidar, prefiro pagar” - aos que se dispdem, restaador ea

delicia da aventura - “vamos buscar porque da mais lucro do que pagar alguém pra ir, mas te
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confesso que é terrivel: as vezes vou eu, as vezes vai a dona, pra ndo sacrificar nenhuma de
nos’; “apesar de tudo, tu ndo tem nocdo do que é ir ao Paraguai, € uma adrenalina Unica, s6
guem esta na parada pra distinguir o que €’. A marca valoriza-se a partir desse esforco do
camel 0 para chegar aos ambientes foréneos, desconhecidos e hostis, onde ela se esconde.

Protagonista desta &rdua tarefa, o cameldé reclama da fadiga que a viagem traz -
“buscar a mercadoria € dificil, cansativo, fico nervoso”; “desisti mais por causa do cansago, as
vezes tinha que fazer duas viagens por semana e acabava ndo tendo tempo pra mais nada na
vida: chegava na quinta, vigava na sexta, chegava na segunda, vigjava de novo na segunda’ —
e dos perigos enfrentados na estrada — “j& fui assaltado no caminho, levaram tudo”; “ja me
acidentel, o 6nibus até virou, mas gracas a Deus pouca gente se machucou”. SO que nada se
compara a ameaga da fiscalizacdo — “as vezes a gente se arriscava e perdia tudo, isso €
normal, perder a mercadoria, quem estd na chuva é pra se molhar”; “tem que ser tudo bem
certinho 14, por causa da fiscalizacdo, vivo com medo de perder tudo”; “tem muito fiscal que
fica nos humilhando”.

N&o bastasse, as terras encartadas do consumo também apresentam seus perigos. Se,
no inicio de sua descoberta, na década de 80 do século passado, prometiam também prazer —
“0 Paraguai era muito divertido, tinha os pernoites, a gente ficava em hotel, saia pra passear
|4, visitar as cataratas, saia ha hoite la em Foz” -, hoje sdo so violentos ambientes mercantis —
“l& em Foz, depois que fecharam a ponte entre o Brasil e o Paraguai, 0 movimento diminuiu e
a mortandade e o assdto aumentou”’; “Sdo Paulo € uma loucura de gente, um empurra-
empurra na 25 de marco®®, mas eu enfrento, ja que vou s praisso mesmo”. Para bem mover-
se nestes locais, 0 cameld se vale de seus mapas imagindérios, aprendidos com seus colegas -
“a gente vai uma vez, duas, trés, e o pessoa vai te dando dicas de comprar aqui, comprar ali,
até que se faz tudo sozinho”. Decifrado o ambiente, o cameld, finalmente, encontra-se com a
t&o sonhada marca. D& se a compra.

Apesar de vencida essa batalha, o cameld precisa ainda transporté-1a, carrega-la. E ai
gue sente nas costas 0 peso da mercadoria— “tu € que nem um boi de carga, geralmente tu tem
gue procurar aguilo que te facilita mais pra trazer, tem que trabalhar de acordo com o que tu
possa carregar”; “tem coisas que tu pode trazer bem mais pelo mesmo peso, pode amassar
bem pratrazer, bichos de pellcia, por exemplo”. A marca acomoda-se em sacolas, mochilas e
pacotes e € embarcada nos porta- malas e bagageiros de 6nibus, chegando, quase sempre “em

bom estado”, ao camelédromo. Diante de tamanhas peripécias, a marca, cansada, repousara

40 A falarefere-se arua 25 de marco, na cidade de Sao Paulo, tradicional ponto de comércio popular.
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sobre a banca por pouco tempo, antes de partir novamente para outra aventura, agora, nas

terras particulares do consumidor.

6.5.2 A semiose da aventura no camel6dromo

Na conformagdo da semiose da aventura, o camel6dromo assume a posi¢ao interna da
semiosfera da marca. O lado externo € ocupado pelos espacos que sintetizam o mercado
global, em especial, o Paraguai, o Uruguai e a cidade de S&o Paulo. O cameld, ao transitar
permanentemente por essas aparentes oposi¢coes, acaba por promover sua interacdo. A priori,
a dicotomia dentro/fora, de um lugar proprio e outro alheio, presentifica-se mais uma vez, sO
gue, a exemplo da semiose da invasdo, transmuta-se, fazendo com que espacos Opostos
tornemse complementares.

Os espacos em questdo distanciamse consideravelmente. O camelédromo da Praca
XV e os locais fornecedores de mercadorias e marcas ndo sdo zonas fronteiricas uma a outra.
E necessério um conjunto consideravel de horas para que percorramos os quildmetros que as
afastam. Apresentam, porém, conexdes que dissipam a questdo espacial concreta. O espaco se
dilui a partir dainteracdo humana. A primeira conexdo é evidentemente realizada pelo proprio
carater mercadolégico de ambos os ambientes. O camelodromo de Porto Alegre € uma
extensdo espacial dos gramdes centros que comercializam produtos globalizados, marcas
“fortes’. Reproduz, em menor escala, a matriz de consumo que lhe prové. Néo estéo
ocupando, dessa forma, espacos divergentes na semiosfera da marca A marca, no
camelédromo considerado em nossa pesquisa, € parte de um todo, representando, em nivel
local, tendéncias de consumo mundialmente difundidas, a0 mesmo tempo em que fortalece,
justamente por isso, 0s centros irradiadores de origem. A cultura de consumo global, sistema
modelizante secundario, expande-se, mantendo sua esséncia.

Ao cameld cabe redlizar a segunda conexd. O micro, reproduzido, e 0 macro,
reprodutor, sO sdo possivels a partir de sua acdo. Percebe-se neste agente a obrigatoriedade em
ter que superar uma série de elementos aheios a sua vontade no transcorrer da busca pela
marca, mas nem sempre imprevisiveis. Ameacas a sua integridade fisica (cansago, acidentes,
violéncia) e moral (fiscalizagdo) sdo frequentes. Este empreendedorismo popular ja
incorporou rotinas que, apesar de constituirem permanente tensdo concreta, Nndo S0 vistas
com estranhamento. Ja estdo familiarizados com seus textos. Ha uma memaria coletiva que,
sem divida, evidencia essas rotinas como sistema cultural. Mesmo assim, ha sempre espaco

para o surgimento do novo, que assusta. Ai sim, estamos diante do extra-sistémico. O
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consolidado pode desequilibra-se. Nao € dificil imaginar que essa manifestacdo pode ocorrer a
gualquer instante durante a conexdo levada a cabo pelo camel6. Diante de um novo produto,
de uma nova marca, de um novo fornecedor, o desconhecido vigora. Os camel 6s vivem por se
defrontar com textos novos e devem, imediatamente, iniciar um processo de traducdo,
aproximacdo, acelerando a interacdo do que esta fora com o que esta dentro. O
desenvolvimento cultural local pode, entéo, apresentar-se enriquecido diante de sua origem.
Ha sempre um ganho a partir da interferéncia exercida pelo camel6.

Ainda que agui a marca ndo esteja sendo experienciada, usada, vislumbramos nas
buscas por produtos realizadas pelo camel6 um aspecto ndo so da ordem da sociabilidade, mas
principalmente do nivel da ritualidade barberiana. A conex&o promovida pelo cameld entre os
dois ambientes nem t&o distintos assim afirma ritualidades que se antecipam agquelas a serem
desenvolvidas pelo consumidor, quando da apropriacéo final da marca. Deixemos claro que
falamos de uma ritualidade que ndo diz respeito as subjetividades e experiéncias do
consumidor, mas da cotidianidade e das préticas do camel6. Além disso, situamos a
ritualidade no espago intra-semiosférico, na medida em que o vendedor ambulante encerra
uma relacdo direta com a marca. Se entre os formatos industriais e a recepcdo prevalecem as
ritualidades atinentes ao consumidor, vislumbramos aqui um outro conjunto de préticas que se
atravessam na semiosfera da marca. A ritualidade produzida pelo cameld na busca da marca
para oferté& la no camelédromo agrega identidades a sua imagem e provavelmente introduz
alteracdo a usos e leituras futuros, a serem procedidos pela recepcdo. A distribuicdo formal,
obedecendo aos planos logisticos da indistria, difere consideravelmente das acdes
desenvolvidas pelo camel6 na obtencdo da marca. Com isso, 0s sentidos gerados séo distintos
e, certamente, pluralizamse na segunda situacdo. Assim, aardua viagem e o encontro da
marca em ambientes distantes talvez atere o interpretante de cardter genérico, trazido pelo
significado do signo, atrelado diretamente ao proprio signo, interno a ele — o interpretante
imediato -, estendendo o seu efeito ao intérprete, 0 efeito concreto que o signo determina no
cliente do camel6dromo — o interpretante dinamico. O consumidor talvez valorize tanto mais
a marca quanto mais souber das agruras para sua conquista. O prego aprazivel com que a
marca é vendida no espago do comeércio informal vai lembra-lo constantemente de realizar

esse exercicio.
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6.6 Lampej 0 sexto: a semiose da classe social

6.6.1 A marca perde a pose

A marca, no camel6dromo, vive forcada a perder a pose. Seu classsmo*! vai de
encontro a figurado cameld. Se, antes, segmentada mercadol ogicamente, dirigia-se a publicos
especificos, predominantemente nobres, agora, é apresentada de forma popular, tornando-se
democrética. De nada adianta a marca ndo querer associar-se a esse cardter — “quem vende
também é do povao”. Assume um efeito massivo que até entdo |he era negado. Ao ofertéala,
o cameld — “somos classe média pra baixo” — realiza um movimento de aproximacdo — no
marketing, aproach - que ndo exclui classes. Dessa forma, a marca € incorporada
impiedosamente ao camel dromo, tendo que se conformar com sua nova condi¢do social.

Na convivéncia junto a0 comércio informal, a marca até acha que camel6 € classe
média*2. Casado*®, com dois filhos™*, apresentando algum grau de instrugdo - “eu até comecei

faculdade”®® -, cristdo - “catélico ndo praticante, como todo mundo”® -

, parece ter uma familia
como a dos comerciais que a marca ja estrelou - “familia normal, como qualquer uma outra,
com seus altos e baixos, que briga, se ama’. A marca ja percebeu que até ra diversdo, aos
domingos, o0 programa é tipicamente das camadas médias urbanas - “vou pro Brique da
Redencdo, pro Gasdmetro, pedalo com minha filha, passeio com meu cachorro”. Quando

sozinho, o cameld néo dispensa o computador - “como tenho que ficar em casa com meus

41 A utilizaggo do termo “classismo” revela que estamos pensando classe social ndo apenas a partir de um
conceito estético oriundo do marxismo cléassico, de que as classes “existem”. O conceito de classe socia ao qual

nos vinculamos tem Bourdieu (1998) como referéncia, pelo qual as classes sociais “se fazem”, se produzem nas
relacdes objetivas ocorridas no campo social. Para o tedrico, as classes sociais “nao existem” por elas proprias,
mas somente vinculadas ao campo. Este espacgo social abarca posicoes diferenciadas, que se configuram a partir
do capital — social, politico, econdmico, cultural - incorporado por cada um de seus elementos. Assim, as classes
explicitam comportamentos, agoes, expressoes relativas aos seus capitais incorporados. No campo, a dimensdo
individual e subjetiva do agente imbrica-se a esfera objetiva da estrutura. Um campo constitui-se de forgas em
tensdo, em um sentido inclusive fisico, e de posi¢des antagdnicas, que buscam ocupar um espaco de dominancia
frente as demais. Em Bourdieu, campo se faz no conflito, que tem origem no conceito marxista de luta de

classes, e se mostra por meio de estratégias, pelo interesse aparentemente desinteressado, pela necessidade de
obtencdo de lucro, tanto menos econdmico. Esses elementos revelam-se estruturais e determinamse em
condicBes sociais de producdo. Contudo, esses elementos invariantes configuram-se em formas particulares,

dependentes da especificidade do préprio campo, o que faz com que ele se desvencilhe da génese puramente
estrutural. Campo possui independéncia na medida em que é também estrutura estruturante, que se configura no
seu saber-fazer, a partir dos sujeitos. Para tanto, 0s sujeitos apresentam-se imbricados ao habitus, conforme
discutimos anteriormente. E neste ponto que ingressa 0 nosso classismo, tendo relacdo direta com a idéia de
habitus.

42 Destacamos que, como nossa amostra foi construida predominantemente com camel 6s cadastrados pela SMIC,
donos de banca, obtivemos um perfil sbcio-econdmico mais elevado.

43 8 entre 10 dos nossos entrevistados

44 M édia de filhos dos nossos entrevistados

“> Todos os entrevistados tinham, no minimo, 1° grau completo
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irméos menores desde que minha mée faleceu, meu tempo livre tem sido s6 computador, que
énovidade’ - e a prética de futebol ou musculacdo - “sempre tenho um tempinho pra cuidar
do corpo”. O perfil até parece aguele ao qual a marca ja se destinou um dia, afastando a idéia
de que o camel6 tem uma vida marginal. Contudo, ignora que, mesmo que o camel6 esteja, no
plano simbdlico, proximo a um ethos da classe média, existe uma historica exclusdo social em
seu curriculo. Ao longo de sua vida, 0 acesso a bens materiais e culturais sempre foi restrito -
“da pra sobreviver, pra se manter, mas nunca ganhei dinheiro de sobra; até da pralevar avida,
pelo menos ndo passo fome, mas ndo é fécil” -, ndo nega, mas € forgado a assumir uma
imagem que talvez ndo condiga com sua real condi¢do. Um vendedor sempre deve mostrar-se
integrado a0 mundo do consumidor, para aproximar-se dele, teoriza a marca que, muitas
vezes, sO se viu negociada em funcdo desse “parecer ser” de quem promove sua
intermediacdo — “temos que se mostrar perto do cliente, se € povao, se € mais endinheirado”.
Por jater entendido bem de segmentacdo, a marca arrisca apontar uma hierarquizacéo
entre as fungbes encontradas no camelédromo. Observa que, a priori, parecem ser todos da
mesma classe, mas ha diferencas significativas. No topo da pirémide, esta o dono da banca —
“@ minha, tenho o cadastro”. Mais abaixo, estdo os auxiliares que trabalham para ele — “na
banca somos eu e a dona, s6 que ela quase nunca vem, dai eu negociei assim, de ganhar por
comissao” ou, driblando a fiscalizac8o, utilizam o espaco para colocarem as suas mercadorias
— “a banca ndo é minha, mas toda mercadoria é, eu pago uma porcentagem pro dono”. Na
base da piramide, os degredados vendem seus produtos sobre caixas — por iSso nesmo, Sao
chamados de “caixinhas’ - ou apenas intermediam produtos ndo expostos para seus clientes -
“ndo tenho banca cadastrada, porque a SMIC ndo permite mais, entdo, me viro; o problema é
ter que correr, pois ja passei da idade de praticar a rustica; quando d& correria, dai quem tem
mercadoria tem que pegar a sacola, sair correndo e eu quase ja ndo posso; de repente gritam:
‘olhaachuval’, é correria pratodo lado; ndo querem nem saber se a gente comprou ou deixou
de comprar, eles pegam e tomam tudo da gente’. Por fim, transversalmente, como uma
espécie de estrutura a manter a piramide, existem os fornecedores que, na sua maior parte,
vivem na estrada para comprar a mercadoria. Diante desse conjunto de posicOes sutis
percebido pela marca no espaco do cameldodromo, estabelecemse um semnumero de
relacbes, nem sempre de conflito. Concordancia e discordancia, dependéncia e afastamento —
“s80 uma pedra no nosso caminho, mas ndo tem como a gente lutar contra esses ‘caixinhas',
eles sdo camel6s também; muitos ce nos ja trabalhamos ali também, sem cadastro; lutar

contra eles ndo tem por que; aqui todo mundo tem que trabalhar meio junto”. S&o diferencas

46 Apenas um entrevistado se disse “evangélico”
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gue, mesmo tendo o econdmico como iniciador, repercutem como um conjunto distinto de
hébitos sociais e culturais expressos pelos camelfs. Aparentemente da mesma classe, 0s
camelds fazem questdo de definir sua condicdo no espaco do camelédromo. Tais condicOes
acabam se estendendo a marca, em niveis que véo de um proprieté&rio de banca aguele que
nada possui — o “caixinha’ -, forcando uma popularizacdo em graus diversos. E um
tensionamento constante, que colide ainda com os eficazes mecanismos de defesa
desenvolvidos pela marca, mecanismos esses que permitem manter resquicios da pose que

outrora gozoul.

6.6.2 A semiose da classe social no camelédromo

A classe socia do cameld, que provoca permanente tensionamento a marca no espaco
do comeércio informal, ndo pode ser considerada apenas elemento lotmaniano extra-sistémico,
do ambito da socialidade barberiana. O sistema da marca, assim que aporta no camel 6dromo,
tem como pré-requisito a incorporacdo da ética popular, sem a qual ndo sobreviveria neste
ambiente. Dessa forma, a marca ja se apresenta imbricada, diluida a condicdo social de seus
intermediadores. O lugar inicial da marca e seus processos produtivos ateramse a partir do
lugar social do camel6 e de suas préticas, caracterizando-se COmo UM pProcesso intra-
semiosférico.

Se inicialmente havia um embate de classes mais evidente em sua concepgdo, quando
dirigida as camadas mais privilegiadas da populacdo — e dai sim, na medida em que excluia os
demais publicos e sua abrangéncia interna fechava-se a discusséo de classe, pois havia apenas
uma, poderiamos efetivamente falar de uma oposicdo dentro/fora do sistema marca e
considerar a questdo da classe social um elemento extra-sistémico -, no camel 6dromo, quando
sofre uma medianizacéo, tornando-se vetor que se dirige a todas as classes, o debate torna-se
predominantemente intra-semiosférico. Abrindo-se as classes irrestritamente, o espago da
semiosfera da marca torna-se proprio aos conflitos e tomadas de posicdo em seu interior.
Conforma-se em espago de luta e didlogo, jogos e estratégias, de hibridez que turva a propria
nocao de classe.

A idéia barberiana de cultura ganha for¢a no sistema da marca no camelédromo. A
marca neste ambiente é a sintese perfeita da chamada alta cultura— da qual se distancia— com
a cultura popular. Assim, ndo haveria posicoes estéticas ao seu carater social — ou dirige-se a
elite ou dirige-se as camadas desfavorecidas -, mas um dinamismo que estabelece relacbes

entre 0 hegemoénico e o subalterno. N& h& dominacdo, mas negociacdo. Ao camelé cabe
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justamente estabelecer a intermediacdo de interesses entre a classe que antes a possuia e a
classe popular. Se ocorrem permanentes reelaboraces simbdlicas no processo de consumo do
camelddromo - que tem o camel® como um de seus protagonistas - que dissipam a submissdo
e/ou resisténcia das classes populares ao hegemonico, instituindo-se 0 massivo, iguamerte se
dissipam as condicdes de superioridade associadas a marca em sua origem. Elite e povo
unem-se a ela no camel6dromo, desde os movimentos realizados pelos camel s.

Enquanto fronteira, os processos semidticos que ocorrem no sistema da marca no
camelddromo se déo de maneira célere, justamente por congregar ndo conjuntos de textos
solidos, mas fragmentos que, isoladamente, minam o espaco, com légicas diversas. Assim,
torna-se mais complexo identificar e eliminar tais textos. Na medida em que existem
diferencas de classe entre os proprios camel 6s, podemos imaginar a multiplicidade de aces
distintas que se dirigem as estruturas nucleares da semiosfera da marca, produzindo um sem
nimero de novos sentidos, ameagando sua caracterizacdo. Os camel0s dispdentse em nivels
dentro da semiosfera, inaugurando subsemiosferas com caracteristicas proprias, que lutam e
negociam permanentemente suas configuraces. Alguns camelds, pela sua condi¢do social,
estdo mais proximos da concepcdo de marca original, com competéncia linguistica que
provoca um abalo menor ao nucleo semiosférico. Outros, os que se situam na fronteira da
fronteira, proximos ao extra-sistémico, ou sgja, mais afastados da concepcdo inicial da marca,
podem significar ameaga maior ao seu sistema. E de destacarmos, porém, que, apesar de todos
os conflitos e negociacOes atinentes a questdo de classe no espago da semiosfera, a sua
integralidade permanece. A diversidade é sua génese, pressuposto de sua existéncia. Assim
como a condicdo socia particular de cada funcdo no camelédromo vai promover um
tensionamento distinto a marca, essa apresenta sua estrutura refletida em “todos’ os niveis
ocupados pelos camel6s. A totalidade de seu sentido atrela-se as multiplas nuances sociais
oriundas dos camelds, mas, igualmente, todos os camelds, em seus diferentes niveis, para
promoverem uma eficaz negociagdo no camelédromo, dependem daquilo que é a condicdo
social original da marca, sua estrutura primeira.

Contudo, mesmo que 0os movimentos que o camelo realize no espago da fonteira
semiosférica tenham menos relagdo com o0 extra-sistémico do que com O espaco intra
semiosférico, é de supormos que sua condi¢cdo de classe semiotize-se apenas em parte. Os
camelbs, enquanto promotores da medianizagdo social da marca, com sua nitida inclusdo
simbdlica e, a0 mesmo tempo, exclusdo social, tensionam a marca também desde o espaco
extra-sistémico, a partir das suas condi¢des concretas de vida. Haveria, pois, um descompasso

entre suas duas condi¢des de classe, uma delas vivida em termos de habitus (vide nota4l) ea
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outra sentida materiamente. Instaura-se, assim, um conflito subjetivo ao cameld, que
internaliza modos de construir o socia que ndo sdo aqueles propriamente relacionados a
situacdo objetiva de sua classe. E obrigado a incorporar capitais de classes diversas para
promover a venda, realizar negociacBes no espaco intra-semiosférico, com sua situacdo de
vida permanecendo “lafora’, periclitante.

Neste processo de (des)agregacdo de sentidos, que se da por aproximacles e
afastamentos a0 padrdo inicidmente estabelecido pela marca, ocorre uma explicita
autogeracdo e degeneracdo peirceana. Nos movimentos intra e extra-sistémicos realizados,
tendo em vista os diferentes niveis ocupados pelos camelés na semiosfera, ha tanto uma
afirmagdo do que a marca ja era, tanto mais aconteca sua autogeracdo, como uma dissipacao,
tornando-se t&o somente icone, quando do desvirtuamento completo de seu sentido primeiro —
0 que acontece mais freglientemente com aquel es que ndo dominam sua lingua origina e nem
apresentam condi¢Oes sociais de reproduzi-la desta forma. Assim, a degeneragdo da marca
ocorre bem mais quando promovida por “caixinhas’, de posicdo margina no espaco
semiosférico, do que por agueles que transitam, ainda que simbolicamente, pelas instancias
proximas ao nucleo. Com os caixinhas, a marca, predominantemente icone, oferece-se para
uma associacdo mais livre, tendendo a uma dissipagcdo de sentido — degeneracdo. Ja com 0s
donos de banca, na medida em que afirmam, inclusive, trabalhar com produtos — lembremos
que, como indice, 0 signo-marca, € uma degeneragdo em menor grau - e marcas originais,
buscam atrelar-se de forma mais clara a0 seu sentido primeiro, forcando mais sua
autogeracdo. E, pois, como simbolo, que sua permanéncia estd garantida no espaco do
camelddromo, apesar das configuracBes sociais limitrofes, e mesmo extra-sistémicas, que

incorpora.

6.7 Lampe o sétimo: semiose do meme

6.7.1 A marca é boa de memoria

O cameld é o propagandista da marca no camelédromo. Informa-se constantemente
sobre ela para comunicé-la ao consumidor. A traducéo que realiza neste ambiente vale-se de
memorias diversas, culturalmente construidas, de um lado, pelos meios de comunicacéo,
fornecedores das mercadorias, contexto socia e, de outro, pelas experiéncias particulares do
préprio camel6. Na sua divulgacéo no comércio informal, a marca afirma-se, entdo, a partir de

um passado que se perpetua e se presentifica, garantindo a esséncia gque |he caracteriza.
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O consumidor esta sempre sabendo 0 que quer — “propaganda mesmo ndo preciso
fazer, porque as pessoas ja vém na banca com o propdsito de comprar aquilo, com a idéia
formada’. Incorporou o conceito da marca por vias multiplas. H& a suspeita, porém, de que
recaia, sobretudo, na midia, a responsabilidade maior pela sua publicizacdo - “é a exposi¢cdo
no radio, na televisdo, no jorna que acaba deixando as marcas mais conhecidas e dai o
pessoa procuramais’. Para o camel® ndo resta divida de que cabe a midia introduzir o nome
e aimagem da marca e, depois, manté-los vivos, transformando-a em meméria do consumidor
—"“0 comeércio é assim, ndo vive sem a propaganda, principalmente a da televisdo”. O camel,
por isso, respeita a midia como principa suporte da informacdo publicitaria — “olho bastante
TV, tem tudo 1& sei que os produtos sdo os 'da hora porgque vejo propaganda, presto muita
atencdo nas propagandas’. Mesmo indiretamente, 0 camel6 sente a midia repercutida nos seus
consumidores — “as criancas pedem pra mée a boneca que esta aparecendo na TV; a mée,
muito desinformada, vem confirmar com a gente qual boneca €, por isso que temos que estar
sempre por dentro dos assuntos’ - e pauta as suas compras a partir dela - “sai um desenho na
televisdo, sai um filme no cinema, 0 povo corre atrés de personagens e a gente corre atras em
S&0 Paulo, no Paraguai, pra encontrar”.

Ainda que hegemdnico, a marca acaba escapando ao dominio midiético, mas nunca do
mercadol 6gico. Os fornecedores, intermediarios entre a empresa, quer seja esta original ou
ndo, e o cameld, também funcionam como propagandistas. Inaugura-se ai uma estratégia de
tentativa e erro — “me informo das coisas novas com quem me vende |a no Paraguai; dai eu
trago, se der certo, deu” — gue reabilita o tema da informalidade — “n&o posso comprar demais
de um modelo sb, até mesmo porque ndo sei se vou vender; avida de camel6 € diferente da de
um logjista: eu compro uma pecinha, duas de cada modelo, pratestar”.

O comércio legalmente constituido € igualmente fonte de informagdo, servindo de
referéncia para aquisicdo de marcas pelo cameld — “eu mesmo olho nas lojas, fico
perguntando, e me explicam como &, a gente procura aprender bastante com as lojas pra saber
0 que vender e como vender” -, aliado as proprias “bulas’ dos produtos — “alguma coisa a
gente manda traduzir, os folhetos e manuais, alguma coisa ja vem em espanhol, dai é mais
facil de entender; outras coisas a gente mesmo traduz em casa, 0 inglés basico, a gente se vira;
dai tu vé pra que serve o produto, como usar, vai tirando por ato”.

Sendo também midia, a marca vai circular pelo socia, enquanto o socia por ela
circula- “no caso das minhas camisetas, 0 que vale € arua, 0 momento, arivalidade Grémio x
Inter, a situagcdo do time, as cores e os modelos que o time estd usando agora; dai, a marca se

aproveita do time, das vitérias; com isso, a fama da marca vai passando de um pro outro”. O
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cameld ndo pode ficar alheio a tais manifestacGes culturais que promovem a sua marca. Para
tanto, inserta-se interessadamente na esfera do social para fazer valer a lei da derta e da
procura — “ndo posso comprar uma coisa e ficar empatado 0 negdcio, tem que ter o que o
pessoal quer”.

Por vezes, o socia se particulariza na histéria profissional e de vida do camelé —
“todas as ferramentas que eu tenho aqui eu ja trabalhel @m elas, entéo fica féacil de eu
explicar, de me entender com o povo”; “eles vém e dizem assim: ah, esse tecido é soft; dai eu
digo: isso ai ndo é soft, é plush, tem muita diferenca do soft pro plush que é melhor, dai vou
explicando direitinho, porque eu conhego, trabalhei numa loja de tecido dez anos” -, firmando
a sua memoria como fonte de negociagéo.

Exposta a todos esses vetores, a marca va se solidificando na mente dos
consumidores, tentando galgar seu ponto mais alto. O cameld, figura central do bombardeio
mididtico e social, gerencia a sua traducéo no camel6dromo. Trabalha com a informagdo que
faz parte de sua cultura, imbricando-a a renovacéo permanente ditada pel os fornecedores, pela
midia e pelos préprios consumidores. No camel 6dromo, a memoria é dessa forma configurada
e se reproduz ao infinito - “a informagdo fica girando nas bancas; trabalhando como auxiliar

aqui, como dono ali, vamos passando adiante 0 que a gente sabe’.
6.7.2 A semiose do meme no camelédromo

A marca é somatério de memdrias. Textos culturais presentes nos meios de
comunicacdo, no saber dos produtores e distribuidores das mercadorias, no ambiente social e
na realidade particular de cada cameld vdo compor, em unissono, uma memoria que se
atualiza no ambiente do camel6dromo. No seu processo de construcdo, tais textos culturais
esparsos carregam um elemento em comum, o meme*’, capaz de manter o passado da marca,
preservando o que lhe é caracteristico, ainda que exposta a renovagdo no espaco do Comércio
informal.

A marca congrega textos e contextos diversos. A informagdo sobre a marca, seu texto

inicial, divide-se por diferentes ambientes, onde sdo gerados novos textos para, por fim,

47 Nunes (2001), ao discutir o funcionamento da meméria na midia, apresenta sintese bastante produtiva do
conceito de meme. A exemplo do gene, 0 meme constituiria uma unidade de replicagcdo. Contudo, enquanto o
gene exerce papel fundamental na hereditariedade bioldgica, 0 meme atua na heranca cultural, sua menor
unidade de informagdo. A transmissdo memética &, assim, condicdo essencial para a configuragdo da memoria
cultural. Segundo a autora, ha umainterface evidente entre o pensamento |otmaniano, em que o textocultural € a
unidade minima da cultura, capaz de gerar novos significados, mas também manter a memoria de textos
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aportar como memoria no camelédromo. A posicdo ocupada na mente do consumidor
complementa-se, e por vezes conflitua, aquela disposta na mente do cameld. E na
performatividade de ambos, como cliente e como vendedor da marca, que tal posicionamento
se revela. Enquanto o camel6 readliza a traducdo da marca para o ambiente do camelédromo a
partir de seu contexto, suas experiéncias culturais e de vida, os consumidores interferem com
a sua readlidade de informagdo. E certo que, assim, o sistema da marca se altera, sofre
modificagbes com tais intervencdes de memorias dispares. Aparentemente de ordem extra-
sstémica, as repercussdes simbdlicas que incidem sobre a marca via camel6s e clientes do
camelodromo, fazem parte, na verdade, do sistema da marca. Parece ter ocorrido, antes, um
afastamento das suas proposi¢des de origem, dissipando-se em veiculos multiplos, ndo s6
mididticos, para se reunificarem novamente no tempo presente do camelédromo. Contudo,
como a penetracdo do novo, oriundo do externo, ao interno da semiosfera da marca €
regulada, em especial, pela materialidade e por sua imagem original, as interferéncias destas
diversas memdrias, antes fendidas, ndo a descaracterizam efetivamente no espaco do
comércio informal. Mesmo perpassando contextos distintos, a marca preserva a sua unidade
minima, para ser reabilitada na venda no camel édromo.

Fica evidente que a cultura da marca ancora-se em uma meméria que se reproduz
indefinidamente. Se, inicialmente, era lingua e conteldo, codigo e texto plangjados e
executados empresarialmente, a marca, atravessando espacos culturais multiplos, torna-se
definitivamente cultura. Sua mensagem va se associando a contextos, imbricando-se a
culturas gue tensionam seu padrdo inicial. Estabelece-se um processo dindmico que
transcende a esfera linguistica e vai instaurar a memaoria como mecanismo replicador dessas
experiéncias. A marca ndo sO € suporte da meméria, mas €, ela prépria, memoria que
congrega a lingua institucional, a fala da midia, situagbes sociais especificas e contextos
particulares de camel6s e consumidores. A marca €, nesta condicdo, genuinamente simbolo.
Como memdria, estd no ambito da auto-reproducdo signica, caracteristica fundamental dos
signos simbdlicos. Difere da acdo e do sentimento e exige a l6gica. O aprendizado por parte
de camelGs e consumidores, a0 entrar em cena, faz a marca mostrar-se como repercussao
socidl.

A superacdo, porém, da compreensdo da marca desde um ponto de vista dicotémico,
tendo, de um lado, o empirico, o lugar do receptor e do cameld e de suas préticas socio-

simbdlicas, e, de outro, o discursivo, o lugar da marca e seus processos de producdo originais

anteriores, e 0 pensamento evolutivo neodarwinista no que diz respeito a cultura interpretado por Dawkins, este
ultimo, articulador daidéiado meme.
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SO € possivel a partir do conceito lotmaniano da semiosfera que aplicamos ao camel 6dromo.
Ao ordenar sentidos aparentemente antagonicos, a semiosfera da marca no camelédromo
demonstra sua predestinacéo para a complexidade. O comércio informal, concretude espacial
do acontecer semiosférico, configura-se como resultante de memérias, na medida em que é
espaco de negociacdo e hibridacéo, ideal para que se dé a convergéncia da pluralidade textual
da marca.

No processo de construcédo destes textos, 0 hegemdnico midiatico vai perdendo espaco
frente as forcas da realidade dos atores sociais, fazendo com que se criem competéncias
culturais que Ihe escapam ao controle. Consumidores e camel 6s adquirem transito no universo
da marca na prética cotidiana. Estabelecem com isto mediagcBes que fazem a informacdo da
marca transmutar-se ndo somente em comunicagdo de massa, mas em verdadeira

comunicacdo em processo preconizada por Martin-Barbero.

6.8 Lampej o oitavo: semiose da identidade signica

6.8.1 A marca sai do anonimato

A marca ndo gosta quando esquecem seu nome. Adora se ouvir pronunciada e se ver
estampada no ambiente do comércio informal. Sabe que somente se torna alguém quando se
distingue de outrem. Coisa facil no camelédromo! Uma infinidade de produtos sem nome ou
de nome pouco lembrado tem ali seu habitat. Mercadorias de marca fraca ou mesmo sem
identificacdo sdo sobrepujadas pela nobreza de um signo de distingdo. Nesta dualidade
marca/ndo0 marca, em gue a mistura proporciona vantagem as marcas conhecidas, fazendo
com que se sobressaiam das demais, ocorre uma tensdo positiva do anonimato sobre a
consolidacdo da identidade da marca.

Em meio a essa profusdo de nomes ausentes e presentes nos produtos, o camel0 perde-
se na prépria concepcdo do que é marca. Sob seu ponto de vista, a marca pode tanto ter seu
nome imbricado a mercadoria - “Barbie” € fabricada pela “Estrela’, mas é tida como marca,
ainda que sga um produto: a boneca Barbie -, quanto realmente ser um identificador para
produtos semel hantes que tem origem em empresas distintas - “Puma’ e “Nike” sdo empresas
fabricantes de ténis e emprestam seus nomes a marca. Muitos camel6s, inclusive, afirmam
ndo trabalhar com marca, como se ela se restringisse aguel as bastante conhecidas pelo publico
- “trabalho com a Jessy, uma marca ndo conhecida, do Paraguai, dai ndo € marca, né?’ - e

obrigatoriamente falsificadas - “normamente eu ndo trabalho com marca, ‘pirataria’, essas
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coisas ai que o cliente procura, mas que € proibido; nas minhas cal¢as diz 'Impacto’, que sdo
bermudas que vém de S&o Paulo, tudo regular, a fabrica € |4; esses dias eu botel umas camisas
da marca Ellus na minha banca, pra gjudar um amigo, e ai a fiscalizagdo levou tudo”.

Diante desta multiplicidade de sentidos, porém, uma idéia permarece: a de que marca
esta sempre associada ao “famoso”, a “boa qualidade’, ao que “todo mundo usa’, ao que “esta
na midia’. Dessa forma, de visudidade e sonoridade tangiveis, com as quais j& tivemos
contato anterior a0 camel6dromo, a marca pode ter rome de gente ou de lugar, usar palavra
cientifica ou expressdo descritiva, ser artificial ou “positiva’: Puma, Reebok, Nike, Adidas,
Umbro, Barbie, Polly, Jessy, Tiffany, Sony, RCA, GE, Fouston, Sharp, Panasonic, Ellus,
Santivis, Loreal, Vital Care, Revlon, Rexona, Bosch, Philips, Benken, Mellody, Diadora,
Banana Boat, Sundown, Nivea, Sony, Mormaii, HB, Annette, Channel, Quiksilver, Rip Curl,
Kappa, Topper, Network, Atlantis, Guess, Louis Vuitton, Casio, Hugo Boss, Dumont, Oriento.
S80 sempre, em seu aspecto fisico, termo escrito, sinal ou desenho - ou uma combinagdo
harmonica desses elementos.

Se uma primeira distingdo aparece na dicotomia marca/ndo marca, uma segunda se
faz presente a partir da procedéncia do nome. Ai, a forma assume a dendincia. Ou néo - “as
pessoas quando véem assim de longe dizem que n&o tem diferenca nenhuma da original paraa
‘pirata, mas quem conhece mesmo Vvé que tem”. As cores, formas e volumes da marca sobre
0 produto instalam a fuzarca no camelédromo. Pode ser o design original - “as vezes a SMIC
pega e tem que devolver pro cameld porgue so vé depois que é origina” -, pode ser idéntico
gréfico- visualmente ao origina - “tem pessoas que compram Reebok aqui, que é direitinho,
um produto de qualidade, com o desenhadinho da marca que ninguém diz, e vem com sacola
de loja famosa para botar dentro e dar de presente’ -, ou pode, ainda, simplesmente imitar o
original - “se tu andisar bem, tu vai ver que sempre muda uma letrinha ou outra; a Nike é
uma, desenham a letra um pouquinho diferente, até para ndo dar problema para nos; se vier
um técnico, ele olha e vé que ndo é exata; se for, vai confiscar a mercadoria e a gente
responde processo; pode imitar, mas ndo pode ficar igual”.

Assim, indistintamente, produtos originais e “piratas’ exibem a marca concreta sobre
si. Os que dela prescindem, anénimos, ligam-se ao funcional, ao conveniente, na resolucéo de
problemas objetivos do presente. Tendem, por isso, a efemeridade, a finitude. JA as
mercadorias que buscam perpetuar no tempo, transpor a prépria morte, exigem uma
identidade. Estas tém a certeza de que Zé Ninguém, ninguém quer ser. Clamam, por isso

mesmo, por um nome, sgja ele usurpado ou legalmente constituido.
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6.8.2 A semiose da identidade signica no camel6dromo

Independentemente do camel6dromo, a marca, no processo de nomeagdo da
mercadoria, acaba por identificdla, individuaizala, diferenciala, divulga-la e fazé-la
concorrer com os demais produtos. A primeira oposi¢ao que funda sobre o objeto esta ligada
ao ser/ndo ser. O nome aporta 0 produto — relacdo indicia -, que pode ser registrado na
memoria para uma recuperacdo futura — relacdo simbdlica -, enquanto que aos anénimos
relega-se a imediatez da compra. Na posse de um nome, a marca ndo so €, mas foi e podera
novamente ser, pressupondo uma visualidade para se fazer existir. Para cumprir sua funcdo de
indice e simbolo, deve apresentar uma configuragdo iconica regulada segundo culturas
especificas. A primeira delas relaciona-se a cultura original da marca, pensada e executada
pelas instituicdes detentoras de seus direitos legais. E onde se da a construcio de sua
estrutura, ou sgja, neste nivel temos a linguagem “natura”, primeira da marca, expressa em
Seu nome, sua prondncia, sua forma, suas linhas, sua cor, seu volume, enfim, em todo um
plangjamento técnico que a estrutura como suporte midiético de um sentido. A normatizacéo
imposta pelo ingtitucional, contudo, apresenta ligagdo intima com uma desordenacdo externa
gue adentra pela fronteira semiosférica. O bilinglismo cultural da fronteira, com sua
especializacdo técnica, € mecanismo mediador fundamental na construgdo da identidade da
marca. Neste espaco, como signo ndo apenas autbnomo, que se encerra em si, mas que se
relaciona, a marca, gque inicialmente € lingua, cédigo, mensagem, é tomada pelo socia e se
torna memaria, conjunto de textos passados, presentes e que podem vir a ser. Ta fato
evidencia justamente a indivisibilidade entre os sistemas primarios e secundarios da cultura
preconizados por Létman, ou sgja, a lingua da marca esta sempre imersa hum contexto
cultural que, a0 mesmo tempo, precisa dela para se ordenar. Em suma, a principio, a
semiosfera da marca demonstra uma especializacdo que é dada por sua lingua de origem, pela
estrutura autopoiética que mantém a sua esséncia; tal técnica, porém, deve se regular
igualmente pelo externo - o extra-sistémico lotmaniano ou a socio-cultura barberiana.

Com a semiose da identidade signica da marca, ndo ha divida que estamos
basicamente situados no ambito da tecnicidade resgatada por Martin-Barbero. As mediactes
barberianas, promotoras de identidade, se perfazem também a partir da tecnologia, dos modos
de percepcdo e experiéncia social, acionados pelos suportes de reproducdo técnica. Ao
posicionarmos a marca como midia, introduzimos a possibilidade de pensé-la igualmente

como espaco mediador, caminho para percepcdes, sentimentos e linguagens inovadores. Tal
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tecnicidade repousa especiamente sobre a questdo da visualidade da marca. Mesmo ocupando
lacuna entre as logicas de producdo e @& formatos industriais, a visualidade da marca se
ancora, em Ultima instancia, no contexto social. E, pois, a exemplo das demais midias, lingua
gue se funda na cultura da sociedade em que se encontra inserida, reproduzindo-a. A
tecnicidade, no caso especifico da marca, relaciona-se a manutencéo de uma sociedade de
consumo, objetivando transforma- la em mercado.

As regras estruturais que organizam a marca ocupam Ssempre espacos proximos ao
nucleo da semiosfera em questdo. A cultura externa adentra pela periferia semiosférica e vai
direcionando seu ataque a estas estruturas nucleares. Ao ingressar no sistema da marca pela
fronteira, vai caminhar em direcd ao nucleo, tentando tomar o seu posto, ou melhor,
simulando tal tomada de posicdo. A tensdo instaurada na semiosfera da marca no
camelddromo pelo extrasistémico é tanto maior porque se baseia numa relacdo direta da
técnica com a mudanca de referente - da substituicéo do produto origina que a marca aponta
pelo “pirata’. H4, pois, um objeto ladino que vai se valer do sistema original da marca para se
afirmar, tanto que manipula seus representamens, tornando-os idénticos ou semelhantes ao
original. Temos, dessa forma, a inauguracdo de diversos nivels na semiosfera, abrindo
possibilidades de varias identidades dentro dela. Até mesmo quando o produto e a marca sao
verdadeiramente originais podem ter sua imagem alterada. 1sso talvez explique o medo das
instituicdes que produziram a marca no que diz respeito a falsificagdo: se 0 “saque pirata’ se
efetiva, ocorreria aexpulsdo definitiva da estrutura original da marca para fora do sistema,
apresentando-se como substituto a ela. Temem gque a marca retorne a sua condi¢éo de signo
em S, apenas representamen, que ndo avanca mais do que o sentimento e a qualidade
instantanea que desperta. Como signo degenerado, ndo mais apontaria o produto, nem
tampouco proporcionaria 0 resgate da mercadoria pela memoria. Viraria, assim, signo em
poténcia do nada. Arriscamos, contudo, a afirmar que tal medo revela-se infundado. E
bastante improvavel que a “piratarid’ queira “roubar” definitivamente o posto da marca
original, umavez que sua sobrevivéncia depende justamente da cultura sistémica instalada. A
identidade do “pirata’ caracteriza-se, por isso mesmo, como uma identidade de fronteira, que
vaga dentro do espago sistémico, a inaugurar fronteiras intra-semiosféricas. A empreitada que
realiza em dire¢8o ao nucleo da semiosfera se da apenas para nela alimentar-se, possibilitando
a fundacdo dos diversos niveis de identidade no todo semiosférico, niveis que se opdem e
complementamse uns aos outros. A semiosfera € formada por este conjunto de identidades

gue, por sua vez, conecta-se também, e definitivamente, a questéo técnica da marca.
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7 Prélogo de semioses (I1): oito trajetos da marca junto aos consumidores do

camelddromo

Do mundo da vida, Patricia, Edilson, Cintia, Jaison, Mara Regina, Helena, Luciane,
Leticia e Sammy aportam no centro da cidade de Porto Alegre em busca da felicidade. De
Onibus, lotacdo ou taxi, de metrd, carro ou a pé, chegam ao camel6dromo, ambiente a ser por
eles explorado. Nem de longe sdo frequientadores exclusivos deste espago — também visitam o
comércio formal - e tampouco tém a intencéo de efetivamente comprarem — o simples flerte
estético esta entre seus objetivos. Ali, deparamse com a marca cravejada de lampejos que,
por vezes, buscam apagar e, por vezes, tentam torna-los chama permanente e ainda mais
intensa. Se a marca ja fez histéria em suas vidas, vieram convida-la a embarcar em viagens
nem sempre de retorno. Ha novos caminhos a serem percorridos. E risco perderem-se, pois
tanto o trajeto passado pode ter sido esgquecido, como também pode ndo haver mapa confiével
da via desconhecida a ser trilhada. Mesmo assim, os consumidores do camelédromo n&o
pensam em desistir. Acreditam que, mesmo ndo atingindo propriamente lugar algum, pelo
simples fato de terem a marca como companhia, ja possuem uma por¢cdo de felicidade
garantida.

Mal iniciada a aventura, deparamse com momentos dificels, ligados as necessidades
mais basicas dos consumidores que, a fim de lhes restabelecer o equilibrio, precisam ser
satisfeitas. E quando o imediatismo conta e, num impulso, a marca é traida pelos
consumidores com o proprio objeto de consumo. Ai, a funcdo utilitaria, conectada a
automatizacdo cotidiana, € geradora da felicidade — semiose da conveniéncia. Em seguida, o
arrependimento invade a alma dos compradores que passam a engendrar, nessa mesma ama,
emocdes geradoras de prazer. Aprendem a obter satisfacdo também no sonho. O hedonismo
imaginativo guda-lhes a fazer as pazes com a marca. No entanto, ndo conseguem apagar da
memoria a bem sucedida experiéncia concreta que tiveram com o produto em si, tanto mais
porque bens de consumo s30 tentagdo de fécil objetivagdio no camelédromo. E quase
impossivel impedir que a auto-imaginacdo deixe de se relacionar a redidade ordinéria,
orientando o prazer ndo apenas pelo ilusdrio — semiose da efemeridade concreta. Sabedouros
da mégoa da marca, os consumidores tentam convencé-la de que, apesar de tudo, ainda é seu
grande amor. Para isto, contam|he histérias carregadas de emocgdo, de tempos passados e
presentes. A marca descobre, entdo, que ndo sO faz parte de uma relacdo efetiva, mas,

sobretudo, afetiva com os consumidores, além de servir como baluarte a representar o
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sentimento deles aos outros. E memdria emocional recuperada subjetivamente pelos
consumidores, que tende a se manter mesmo diante da falsificagdo da marca — semiose do
afeto.

Ao encontrarem amigos e conhecidos durante o passeio, 0s consumidores fazem
guestdo de mostrar que estéo vivendo muito bem. So felizes porque sdo sempre mais que 0s
demais. Devem exibir, assim, a sua companheira marca como um troféu a expressar prestigio
aos olhos dos outros. Claro que ndo podem revelar o local de onde a tiraram, nem assumir a
falsidade pregressa que ameaga a nobreza da marca. Por isso, muitas vezes, os consumidores
usam de sua prépria condicéo social para valida-la e estimular a concorréncia — semiose da
disputa social. Contudo, sentem que a marca, as \ezes, cansada de ostentar, permanece com
eles ndo apenas para lhes dar vitérias. Na verdade, ela apaixonou-se pelo “jeito de ser” dos
compradores, igual ao de tantos outros. Eles, e todos agueles que compartilham de seu estilo,
combinam com a marca, fecham com suas idéias. Os consumidores, integrados por
pensamentos e acOes que superam as diferencas, querem a marca para se aproximarem uns
dos outros. S6 no partilhamento socia serdo felizes. O ambiente do comércio informal revela
exceléncia na execucdo desta funcdo, democratizando os valores depositados na marca pelo
acesso quase livre e universal — semiose da identificagéo social.

Para manter a relagdo, tanto mais diante do estresse gerado por uma viagem, 0S
consumidores também sabem respeitar 0s desgjos mais secretos da marca. Reforcam seus
mistérios, revestidos de misticismo, fruto do territorio técnico-empresarial primeiro onde
nasceu. Fascinados, fazem questdo de manter um pouco desta imagem que se desenvolve
alheia as suas consciéncias, reservando a marca lugar no Olimpo. Mesmo ndo ignorando a
fragilidade desse carater onirico, uma vez que a imagem proposta pela emissdo €
constantemente tensionada por elementos diversos no camel6dromo, incluindo a divulgacéo
informal realizada pelos camelds, tentam conservar o lar midiatico da marca, em que a
propaganda € a dona-de-casa. Dessa forma, conseguem fazer permanecer resquicios de
simulacdo, por sua vez, capazes de alimentar a felicidade — semiose da fetichizacéo.
Fundamental na manutencdo do fetiche é também o rompimento de preconceitos com o
camel 6dromo e com seus agentes, os camel0s. Para salvar a marca da mais completa danagéo,
0s consumidores devem afastar especialmente as idéias de ilegalidade e de marginalidade ali
presentes. A primeira, o fazem inventando desculpas compensatérias que acabam por
substituir o plano legal pela ética do bemestar. A segunda, o fazem familiarizando-se com o

universo do comércio informal e dos camel6s. Quando os consumidores, eliminando pré-
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julgamentos, “justificamse pelo” e “identificamse com 0” ambiente e seus tradutores, ha
uma possibilidade de algum lampejo positivo da marca retornar — semiose do estigma.

Resta, porém, um grande desafio a viagem. Talvez o maior de todos. Superar a divida
reciproca surgida no relacionamento que se estabeleceu. A marca, pela sua origem no
camelddromo, deixa os consumidores inseguros. Pode ndo estar dizendo a verdade, mas téo
somente aproximando-se dela. Os consumidores comegam, entdo, a agir da mesma forma,
buscando substituir a realidade por uma representacdo convincente. Se a falsidade é fato na
relacdo, a verdade deve, imaginariamente, estabelecer-se. Com isto, a marca torna-se original
por uma acdo auto-ilusiva, a partir de um roteiro ficcional que a religa as suas instancias
iniciais, antes mesmo de ser ofertada no comércio informal. Se o consumidor ndo sO parecer,
mas sentir-se como o0 consumidor original da marca, se o produto em s ndo clamar, por sua
gualidade, pela verdade e se, ainda, o idéntico for respeitado na confecgdo técnica do objeto
de consumo e da marca, tanto mais se dificulta a denincia do faso — semiose da
verossimilhanca.

Em seu fim, a viagem parece estar apenas comegando. Depois de oito escalas,
consumidores e marca chegam a um destino, qual sgja, pousar em um ambierte significativo
gue, se ndo lhes garante viverem “felizes para sempre’, continua a acionar lampejos
instantaneos de felicidade. Ao longo deste capitulo, acompanharemos detalhes dessas
semioses da recepcdo gque, em suma, buscam, como efeito na mente dos consumidores,

reformar a imagem de marca encontrada no camelddromo, incrustando-lhe significados
renovadores.

7.1 Trajeto primeiro: a semiose da conveniéncia

7.1.1“Camelo é pra coisa mais instantanea”

Jaison, 34, morador de Canoas, da aulas de geografia em escolas de primeiro e
segundo graus da Grande Porto Alegre. Acorda as 6 horas da manh& para isso. Depois de
fumar um cigarro, que acende com um isqueiro Cricket, as vezes Bic, comprado em cameld,
toma um mate e arruma 0 material necessario a lida. Casado pela segunda vez, com Mariana,
padrasto de Gabriela - “ela sempre me apresenta como pai, de coragdo, por livre e
espontanea vontade” -, trabalha arduamente de segunda a sexta - “s6 me sobram trés noites
na semand’. Sempre teve vontade de ser professor - “nunca saio brabo pra trabalhar, pois

sempre penso que estou gjudando, fazendo alguma diferenca na vida das pessoas’, mas sem



121

ambicdes de dar aula em faculdade - “meu negdcio ndo é dinheiro, ndo fico contando o dia
pra receber”. Acompanhado de rédio e fones de ouvido - “a Unica coisa que eu Ndo compro
mais em camel6 sdo os aparelhos eletrénicos, porque acho que a qualidade ndo é boa’ -,
abastecidos por pilhas Rayovac, - “as 'amarelinhas”, essas sim, do camelédromo, pega o
Onibus das dez para as sete e toma o rumo das escolas. Em dias nublados, o guarda-chuva
chinés, sabe-se |14 de que marca, também adquirido nos camelés, € carregado entre provas e
livros na pasta de Jaison. Adepto de camisetas lisas, sem estampas- “por praticidade mesmo,
posso dar aulae sair com elas’ -, igualmente de camel 6, o professor, apesar de ndo dispensar
algumas marcas, para bonés e toucas - “ndo comprei ainda cal¢ado, mas pretendo” -, acredita
gue o comércio informal existe para suprir necessidades basicas do dia-a-dia, - “cameld € pra
coisamais instanténea’ -, por um baixo custo - “procuro por todos esses produtos pelo prego,
gue € bem melhor, a metade, até € uma incognita’. Claro que Jaison sabe o lugar certo para
comprar 0 que precisa, pois acredita em diferenca de qualidade entre os produtos do
camelddromo - “acho que tem aqueles camel 6s que tém melhores distribuidores, se tu sabe
quais sdo, tu te da bem e virafregués’. Com as necessidades sanadas no camel6dromo, além
de compartilhar a vida com Mariana e Gabriela, Jaison se considerafeliz - “ndo sei se tenho

tudo o que eu quero, mas tenho tudo o que eu preciso; me basta o béasico”.

7.1.2“Tem a mesma qualidade do super, que étri caro’

Leticia, 24, filha Unica, mora com a méae na zona sul de Porto Alegre, em uma casa de
madeira - “é velha, mas € nossa’. Nascida em Gravatai, chegou a Porto Alegre com um ano
de idade, onde viveu em uma garagem - “meu pa cuidava’. Testemunha de brigas e
discussbes na familia - “adém da bebida, meu pai sempre teve outras mulheres’ -, que
culminaram na separac@o de Roberto e Leda, Leticia comecou a engordar na adolescéncia -
“dai veio aguela coisa de ndo se aceitar, de ser fora do padréo, de usar roupa larga’. O peso
em excesso sempre a impediu de usar roupas de marca - “essa questédo de ser gorda, as
roupas ndo caberem, ndo ficarem lega” -, fazendo com que se contentasse meramente com o
produto inominado no camelédromo - “tem muita coisa que as pessoas fazem, é fabricacdo
propria, ndo é produto de marca conhecida, e que servem em mim”. Leticia é, hoje, aluna de
administragdo, faz estégio e vende cosmeéticos nas horas vagas. Acorda sempre com preguica
- “adoro dormir” - e, apds o banho, usa desodorante aerosol, Dove ou Rexona, e escova de
dente da Johnson & Johnson, Ora B, tudo de camel6 - “tem a mesma qualidade do super,

gue é tri caro”. Apos uma longa viagem de Onibus até o centro da cidade, sem tirar seu
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diskman da Aiwa do ouvido, também comprado no camelédromo, Leticia inicia sua jornada
de 15 horas entre o trabalho, as clientes e a faculdade - “tudo no centro; todo mundo fala que
odeia o centro, mas eu adoro, até pra unir o Util ao agradavel”. E Util para a moca é conseguir
desconto nos camelds - “0 mais interessante € que ja é barato, mas se tu pechincha, compra
ainda por menos. E se comprar mais produtos, tem desconto. Dai, levo um monte de
bugigangas’. Produtos de higiene para o dia-a-dia sdo seus preferidos - “quero um
desodorante bom, que ndo venca logo, quero uma escova de dente, que ndo se estrebuche
logo, mas quero pagar menos’. Exige qualidade com prego baixo - “se ndo posso comprar no
super ou na farmacia, compro no cameld”. Mesmo se dizendo carente - “estou meio sem
chdo, sem rumo” - por ter rompido um namoro de sete anos, Leticia, materiad mente, esta
satisfeita por suprir boa parte de suas necessidades cotidianas com produtos de camel6: “tu
trabalha, tu batalha porque tu quer usar produtos de qualidade, usar o melhor, por menos
preco. E a vida hoje, ndo tem como fugir. As pessoas querem ter o melhor com menos

esforgco e ndo ha nenhum mal nisso”.

7.1.3“Tem queter um pouco de sorte, mas como € barato, da pra arriscar”

Cintia, 27, € seguranca de boate em Porto Alegre - “estou no Sobradinho agora, um
inferninho ali no centro; é pagode 14, uma negrada s6”. Nao @nheceu o pai, e a mae,
papeleira, faleceu quando a menina ja havia sido adotada por uma familia igualmente
humilde — “ essa senhora me pegou pra criar porgue viu que a mae me dava bebida pra matar
a fome’. Aos 18, largou a escola devido a uma gravidez indesgjada - “de uma transa de
festa’. Suafilha, Natadlia, foi levada pelairma de criacdo de Cintia - “ela ndo podia ter filhos
e roubou minha nené’. Parou diversas vezes os estudos - “ndo completei 0 segundo grau” - e
inimeras outras foi embora de casa - “ndo me sentia da familia e fugia pra beber, fumar
maconha, estava sempre nas rodinhas’. Hoje, apds a morte da mée adotiva, voltou a morar
com o pa de criagdo, sem a filha. O dia-a-dia de Cintia € dormir, pois trabalha a noite —
“chego em casa depois que amanhece e acordo |4 pelas 5, 6 da tarde’. Enquanto janta, olha
televisdo e ouve no seu diskman de camel - “marca chinesa e nunca deu problema’ - CD's
“piratas’ - “ndo tenho DVD, dai vai CD ‘piratad mesmo; se tiver que arranhar, arranha,
‘pirata’ ou ndo”. Entre nove e dez horas da noite, esta de volta ao batente, de sapato -
“trabalho em pé e preciso de calcado de loja, bom; ndo posso usar o ténis de cameld que eu
tenho, porque entorta os pés’. Brinquedos e “ coisas pra dar de presente pra alguém” sdo suas

compras prediletas no comércio informal. Comecou com uma boneca, para dar para a “irma
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de sangue’, com quem ainda tem contato - “era uma boneca sem marca, vestida de dama
antiga, com uma caixa de musica, loira, com um chapéu, coisa mais linda! Tinha morena e
loira. Minhairma era loira e eu dei aloira pra el@’. Cintia comemora 0s precos baixos que
possibilitam suas compras, mesmo sabendo que a qualidade pode ndo ser a mesma daloja -
“mas se der problema, tu pode trocar; nos CD's vém uma etiquetinha, com o telefone, o box
e 0 nome do vendedor, pratu trocar se precisar”. A variedade - “quinquilharias’ - também
faz a sua cabega - “€ uma viagem, tem tudo |4, um monte de coisas que tu nem imagina’ e a
deixam satisfeita, quase sempre. A experiéncia de Cintia como consumidora do
camelodromo também gjuda nesta satisfacdo - “tem que saber bem qual é a banca boa, a
banca € o produto”. E se o produto € bom - “eu sou mais pelo que eu sei do produto, se ndo
va deteriorar, se ndo vai me dar dor de cabeca” -, ela compra. Entre os fracassos da vida -
“quando eu vejo a Natdlia e ela me abraca, me beija e diz 'mée, eu te amo', eu me sinto nas
nuvens, mas a0 mesmo tempo é uma decepcdo porque eu olho pra ela e me sinto
incompetente por ndo ter conseguido uma coisa pra nés duas’ -, Cintia comemora as sempre
exitosas compras de produtos do camelddromo — claro que “tem que ter um pouco de sorte,
mas como é barato, da pra arriscar”, e busca maneiras de permanecer melhor no mundo -
“fiquei anos com uma boneca do cameld, que chorava eria. Até que eu desmontei pra

descobrir como seri, e estou aprendendo”.

7.1.4 A marca e a semiose da conveniéncia

A marca, original ou falsificada, € sobrepujada pelo produto na semiose que ora se
conforma. N&o que desapareca, mas torna-se coadjuvante. Trata-se aqui de uma relacdo entre
a auséncia e decorrente caréncia objetal de um lado e a presenca fisica do objeto e
consequente satisfacdo por ele promovida. Estados de privacdo do ser, de perturbacéo, de
necessidade sO seré saciados com o consumo efetivo, “real” do produto, buscando
restabelecer o equilibrio perdido. N&do negamos que o comércio formal, sgja de bens ou de
servicos, € ambiente propicio a tal satisfacdo; o camelédromo, porém, revela-se
particularmente IGcido nesta tarefa. Os consumidores de camelé compram, e muito, por

conveniéncia*®. Estamos diante de um consumo que se automatiza a partir de necessidades

48 A conveniéncia, no marketing, serve como uma das formas de classificacio dos bens de consumo. Os
chamados bens de conveniéncia sdo aqueles que o consumidor costuma comprar com frequiéncia, de imediato e
investindo o minimo de energia no processo de comparacdo e compra (KOTLER, 1994). No camelédromo,
porém, o preco pode fazer com que outras categorias de bens, como os de comparacdo - segundo Kotler (1994),
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fundamentais do dia-a-dia- ou que assim se julgam, pouco importa, pois 0 que esta em jogo
€ propriamente 0 Uso e a percepcao que a recepcao faz e tem do produto adquirido — que se
apresenta, no camelddromo, norteado por caracteristicas peculiares em relacdo a utilidade,
preco, qualidade, garantia e variedade.

O caréter utilitario invariavelmente referenciado pelos consumidores — os produtos de
higiene sGo um bom exemplo - leva-nos a uma - literalmente — intima relacdo com o
cotidiano do consumidor. Nesta semiose, ndo ha uma insercdo dos produtos quando da
suspensdo dos atos seriais, seqiienciados da vida cotidiana®®, ou sea, a ritualidade aqui
produzida € justamente aquela da repeticao, de natureza trivial. Dessa forma, a semiose da
conveniéncia aciona sentidos de felicidade ligados a satisfagdo imediata, automatizada,
conectados ao dia-a-dia, a necessidade, ao que ja foi incorporado a rotina do consumidor e
gue sO sera percebido quando da sua privagdo, causando desconforto, irritacdo, desprazer.
Conforme ja observamos em Campbell (2001), ao tratar do hedonismo tradicional, cujaidéia
Se aproxima bastante da semiose da conveniéncia, a satisfacdo ndo depende de estimulos em
constante mutabilidade, ou seja, um estimulo ndo precisa variar regular ou irregularmente
para satisfazer alguém. Pode ser o mesmo, sempre, repetindo-se no fazer cotidiano do
consumidor. Situando a caréncia como um estado do ser, que necessita da fungdo utilitaria de
um objeto para supri-la, o autor afirma que cabe a realidade promover a satisfacdo. O
ordindrio, em relacdo a0 consumo do camelédromo, apresenta-se, pois, COMO UM
configurador-chave desta semiose.

Um segundo elemento evidenciado de forma explicita e que justifica grande parte das
compras realizadas no camel6dromo € o prego baixo. O consumidor busca sanar sua caréncia
com o despendimento de um menor esforco econémico, ébvia légica de consumo. No
camel6édromo, porém, o preco, muito abaixo de qualquer expectativa, acaba por aterar a
cléssica curva de demanda® de maneira severa. Com isso, eleva-se a quantidade de produtos
consumidos. O que passa a valer € a superacdo da caréncia pelo nimero de produtos
consumidos, por vezes, em detrimento da qualidade. Observamos, contudo, que, ainda que o
econdmico esteja no cerne da semiose da conveniéncia, com a légica “do menor prego” a

imperar, € de se afirmar que ndo se trata de uma semiose de carater economicista.

aqueles em que o consumidor, no processo de selec@o e compra, compara em relacdo a sua adequagdo, qualidade
e egtilo - transformem-se em bens de conveniéncia.

49 A nocdo de ritual opde-se & da vida cotidiana, na qual se abririam parénteses que podem, tempora e
espaciamente, demarcar uma anormalidade em seu fluxo (GIDDENS, 1989).

S0°A curva da conta do nimero de unidades a serem adquiridas pelo mercado em um determinado periodo de
tempo. Em situagdes normais a demanda e o preco relacionamse inversamente, ou seja, quanto maior for o
preco, menor sera a demanda— o contréario também évalido (KOTLER, 1994).
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L embremos mais uma vez Campbell (2001), que na caracterizagéo do hedonismo tradicional
elege 0 sentimento como categoria fundamental na formacéo da economia de mercado
contemporanea, calcada na ética do consumidor. Como vimos no capitulo 4, o autor nega o
instintivismo, a perspectiva manipulacionista e a visdo social do consumo, uma vez que ndo
explicam os seus porqués. Mesmo que 0 baixo preco motive 0 aumento de produtos
consumidos, sO se est4 consumindo aquele produto por algum motivo — ou alguns - que
extrapola o ambito biol égico, psicol 6gico ou ainda das disputas sociais e econdmicas. Para o
autor, o movimento cultural do Romantismo entra como formador do caréter da economia
moderna. De qualquer forma, é inegavel que a incidéncia aumentada no consumo é fator que
instaura a felicidade. Quanto mais, tanto mais feliz. Além disso, no caso do camelédromo,
além da quantidade aumentada de produtos que cada consumidor pode adquirir, ha também o
ingresso de um novo conjunto de consumidores que até entdo, tavez, ndo estivesse
consumindo. O que se estabelece é uma espécie de democratizacdo, com o acionamento de
sentidos de felicidade ndo s pelo aumento da quantidade de produtos consumidos
individualmente, mas pela inclusdo aos processos de consumo.

Trés outras caracteristicas auxiliam ainda na configuracdo da semiose da
conveniéncia: a quaidade, a garantia e a variedade. Como ja referenciamos, em relagdo
direta com o fator preco, encontramos a qualidade, que, segundo 0s nossos consumidores,
revela-se instdvel no camelédromo. Produtos do mesmo segmento podem ter qualidades
incomparaveis, cabendo ao cameld a referéncia de uma boa compra. O vendedor torna-se um
marcador de qualidade. Sabe-se que determinadas bancas tém produtos superiores aos
encontrados em tantas outras. No camelédromo, a relacdo preco x qualidade parece ndo
vingar. Precos iguais ou muito proximos sdo aplicados aos produtos do mesmo segmento e
em nada garantem a qualidade desses. Quebra-se, assim, a tradicional bgica aplicada por
consumidores para as compras, de que pagando mais obterdo produtos melhores. Da mesma
forma, pagando menos, caso generalizado no camel édromo, ndo é certeza de produto ruim,
relegando a experiéncia de compra e a sorte o éxito no processo. Tal instabilidade € sanada
pela garantia informal dada pelo camel6. Além de marcar a qualidade, a figura do camel,
particular, integra o pés-compra, tornando-se ele proprio a garantia de uma aquisicéo bem
sucedida. A pessoalizacdo passa a compor a conveniéncia, dirimindo a ansiedade do
consumidor em relagdo ao produto obtido. Por fim, a variedade encontrada no camel 6dromo
ndo é sentida apenas como algo positivo. Associada a “bugigangas’ e “quinquilharias’,
ocorre um desmerecimento dos produtos. Na medida em que ndo ha uma especializagéo, o

conveniente associa-se a0 banal, ao que ndo se deve atribuir muito valor. Assim, a variedade
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parece apresentar direta relacdo com o cotidiano, porém, em situacdo de oposicdo ao
utilitério antes aqui discutido.

Diante dessa configuracdo, podemos afirmar que a semiose da conveniéncia situa-se
nos limites do espago semiosférico da marca, uma vez que estd muito mais atrelada a
socialidade e ritualidade barberiana da recepcdo do que aos mecanismos internos proprios da
marca. A fronteira, como ponto de passagem, tentara promover a traducdo, incorporando 0s
elementos extra-sistémicos com base na cultura cotidiana do consumidor. Porém, como a
semiose da conveniéncia extrapola o sistema da marca e vai além de qualquer “dispositivo
estereotipizador estrutural” interno, tal traducdo pode ndo acontecer. Temos, ai, uma cultura
forjada na interface da marca com o social, com a predominancia do segundo.

Ja observamos que mesmo que a conveniéncia - o utilitério, o preco, a qualidade, a
garantia e a variedade - continue a atuar quando da presenca mais efetiva da marca no
camel6édromo, sgja ela falsa ou original, sO mostrara toda a sua potencialidade quando o
assunto € o produto em si. O objeto, que determina a marca, vem necessariamente antes dela
e se situa no mundo da vida. Com isso, a semiose da conveniéncia parece sempre se
estruturar desde matrizes culturais, histéricas, constituintes do cotidiano do consumidor. E
justamente a sociadidade de que fala Martin-Barbero que se interpde entre tais matrizes e as
competéncias da recepcdo. O dia-a-dia do consumidor — antes de tudo uma “pessod’ - € lugar
de performance social, que acaba por se repetir, se automatizar, €, N0 NOSSO caso, constituir
uma cultura afeita as extensdes humanas — técnica do produto. A ritualidade cotidiana, em
conformidade e ndo em oposi¢do ao ordinario, ja deu uso ao formato industrial primeiro,
fazendo do produto algo igualmente ordinario.

Em se tratando da técnica do produto, o seu utilitarismo e todos os elementos a ele
associados - preco, qualidade, variedade e garantia — preservamse a partir do fazer
cotidiano. O ordinario se constitui num sistema permeavel, aberto, trocando informagéo com
sistemas com 0s quais mantém contato — o da marca, por exemplo. Internamente, porém, a
cultura cotidiana se reproduz autopoieticamente, mantendo-se a mesma, gracas a um
mecanismo pensante a ela inerente. Ao defrontar-se com a semiosfera da marca no
camelodromo, pode — e ndo necessariamente deve -, entéo, passar por um processo de
semiotizagdo, a fim de ser traduzida para o espago do outro sistema. Do ponto de vistaintra-
semiosférico, da cultura da marca, o cotidiano, aheio a ela, € o caos. Para 0 sistema da
marca, tratar-se-ia de um primeiro nivel da cultura, no qual o objeto ndo sofreu a duplicacéo
lingliistica ainda. Ja do ponto de vista extra-semiosférico, contudo, temos que o cotidiano ja

esta ordenado culturalmente e é ele mesmo ordenador, lingua, constituindo uma mediacéo
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barberiana em plenitude. A cotidianidade € a0 mesmo tempo cultura e suporte ordenador
dela. Diante desse embate de culturas, as matrizes histéricas ou memorias ndo hereditarias
estdo, pela semiose da conveniéncia, a espera de sofrerem a traducdo no espaco da fronteira
semiosférica. Ali, adquirirdo significado somente ap0s a traducdo, que muitas vezes ndo
ocorre. E neste sentido que afirmamos que a conveniéncia, dada pelo cotidiano, pauta o
produto, seu uso e seus elementos agregados, na medida em que nd&o necessariamente
precisam passar por um processo de traducdo e incorporaremse ao sistema da marca
Prescindem dela muitas vezes. Bastamse. E de se enfatizar ainda que, quando traduzida, a
cultura cotidiana, ndo se deteriora com isto — vide 0 mecanismo autopoiético ja apontado.
Talvez, por isso, nunca o cotidiano sera puramente consumo. Sempre preservara sua
autonomia e particularidade, embora sgja mediacdo fundamental para os processos de
compra.

Quando a conveniéncia do produto € a questdo signica a ser considerada, temos que a
marca, se exigtir, é indice, servindo meramente para identificar o objeto de consumo. Afetada
por esse objeto, € um signo degenerado no menor grau, garantindo uma relacéo existencial,
fatica. No caso de sua auséncia, 0 que € mais comum ha semiose da conveniéncia, pode ter
ocorrido sua degeneracéo completa, no plano simbdlico, fazendo com que o proprio objeto
assuma a condicdo de mediador. Neste entendimento, o produto ocupa o0 ambito da acéo,
reacao, fungéo e atividade. Preco, qualidade, variedade, garantia e utilidade produzem efeitos
concretos sobre o consumidor, instaurando o interpretante dinamico, de carater energético —
orientado a compra - para, na sequéncia, reincorporaremse ao social. Produto e elementos a
ele associados, se saem do cotidiano, a ele retornam, como interpretantes finais, para se
estenderem no tempo e espaco social. Por esse processo, sdo Vvistos como dindmicos, uma
vez que o interpretante final ocorre de forma permanente e publica. E agdo socia continua.
Situacdes de consumo conveniente que se atualizam e se solidificam no cotidiano instauram
sequéncias de semioses, interpretantes finais diversos que podem em algum momento
tensionar o sistema da marca.

Deixemos claro, por fim, que, na semiose da conveniéncia, o produto € signo
fundamental. O proprio objeto dinamico, real, assume a funcdo signica de dizer-se. A partir
da experiéncia concreta, de sua fruicdo, conseguimos suprir necessidades basicas do dia-a
dia. Assm, € de se reiterar que nesta semiose, dada a hegemonia da mercadoria sobre a
marca, temse que o produto constitui ele proprio suporte ordenador, lingua, pois é codigo
impregnado de histéria da recepcdo. N&o é lingua natural, primeira, mas cultura. A auséncia

de marca é reveladora de que a experiéncia ja foi raturalizada — ou melhor, culturalizada -



128

incorporada, tornada memoria. O produto, essencial, ja ndo precisa da marca para media-lo.
E presenca, existéncia, ser. Tanto que — e ai temos o niicleo da semiose da conveniéncia - sO
ele pode suprir determinada caréncia, promovendo a satisfacdo. Temos, portanto, que um
produto afirma-se pelo uso socia que apresenta. S80 0s usos cotidianos que o moldam.
Assim, independentemente de qualquer sistema de marca gque venha a lhe reivindicar, no
comércio formal ou informal, apresenta por si sO a particularidade de ofertar-se. Pela sua
funcionalidade, a qual se agregam os outros elementos aqui discutidos, mesmo prescindindo

da marca, aciona, pela satisfacdo, sentidos de felicidade.

7.2 Trajeto segundo: a semiose da efemeridade concreta

7.2.1* Achei bonita, compre. Eu sou muito levada pela beleza”

Luciane, 26, nasceu em Santa Maria, interior do Rio Grande do Sul. Cacula de trés
filhos, sempre estudou em escola particular - “minha faculdade também é privada, faco
Direito”. Na infancia, brinquedos nunca lhe faltaram - “chegou um ponto em que eu tinha
umas doze Barbies’. Roupas, entdo, sempre foi 0 seu forte - “eu desfilava em Santa Maria
uma época, desfile de loja de 13, infanto-juvenil; dai eu ganhava as roupas; andava sempre
como uma arvore de Natal, toda enfeitadinha’. Luciane passava boa parte de seu tempo com
a babg, ja que seus pais “vigavam muito a trabaho, sentia fata deles’. Essa fata era
compensada com presentes - “eu sempre fui tapada por bens materiais, oprimida por eles, de
tanta coisa que me davam”. Nos passeios com a familia, dém da alta freqliéncia a cidades
turisticas como Gramado, Capao da Canoa e Garopaba, ndo faltavam shoppings da Capital
no roteiro - “vinha sempre pra olhar vitrine, religioso isso, adorava’. Luciane aprendeu a
cozinhar ha dois anos - “era bem dondoquinha’ -, quando veio morar em Porto Alegre, com
sua cadela - “quando eu comprel a Isabela, acho que foi o dia mais feliz da minha vida’.
Antes disso, esteve por um ano naltalia, onde comprou uma Louis Vuitton falsificada - “tem
aqueles nigerianos gque vendem na rua; achei bonita, comprei. Eu sou muito levada pela
beleza’. Fora do Brasil, também ndo dispensava uma visita ao comércio formal e informa -
“eu entrava em todas & lojas de griffe 14, tirava foto, olhdes brilhando, maravilhada, mas
comprava mesmo era dos camelds italianos’; estar 14, no meio de todas aquelas marcas, me
deu um prazer...”. Normalmente, a estudante abre méo da qualidade em favor da estética —
“3s vezes, sei que ndo é algo muito bom, mas se me chamou a aten¢do, se me atrai, compro”.

Assumidamente vaidosa - “minha natureza’ -, Luciane, mesmo ndo abandonando o gosto por
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roupas - “nem que eu ndo compre, sO olhar javale apena” - foca-se atualmente em produtos
de beleza- “faltam quatro pros meus 30 anos, dai é 'se vira nos 30'; consulto dermatol ogista,
compro cremes, até de camel6, tudo para melhorar; acordo bem antes de manha so pra passar
cremes’.  Luciane valoriza sentir-se bem consigo mesma, consumindo ou ndo - “eu vou te
dar um exemplo: minha pele. Eu sinto um bem-estar enorme quando eu sei que estou com a
pele tratada. Sinto a mesma coisa comprando”. Para ela, a vaidade € a base do consumo - “tu
infla 0 teu ego com as coisas que tu gosta, que tu pensa em adquirir, € prati, pratu melhorar,
ndo pros outros’, mas ndo acredita que resida ai a possibilidade de ser feliz - “é tudo
passageiro. E olha que eu sei, porque sou bem consumista. Esses dias eu comprei um
Victoria Secret's, original, e sai sdtitante: comprei um creme maravilhoso, ndo interessa
guanto eu paguei! Entdo acho que serve pra momentos, prafazer momentos, ndo mais do que
isto”. Sabendo que o0 presente se esval a cada segundo, a estudante vive de apostar em
sonhos. Quer emprego na area do Direito - “ja fiz estdgio no Ministério Pdblico; quero
passar num concurso e ser feliz como funcionéria publica, porque trabalho, pra mim, € uma
forma de sentir prazer. Eu adoro trabalhar. N&o € s uma forma de conseguir outras coisas
ndo” -, além de constituir familia - “estou vindo de uma desilusdo amorosa, mais uma. Ao
invés de me afundar no chocolate, fui ver filme. Coisa ridicula, mas me deu vontade e eu me
senti bem. Fiquel ali, pensando, projetando”. A felicidade, para Luciane, esta, entéo,
relegada ao futuro - “ndo é momento, ndo € satisfacdo passageira, ndo € a felicidade que eu
espero”’. Entre marcas originais ou falsas, ndo importa - “vale 0 que € bonito” -, em
shoppings ou no camelédromo, Luciane acredita em promessas publicitarias, na evasao
ofertada, para passar pelo presente - “eu acho que estou num momento de transicéo agora,
mas fico pensando se eu ndo vou sempre criar outra situacdo, jogando tudo la pra frente,
adiando tudo pra ser feliz...; sempre fui muito pensativa, pensando demais e fazendo pouco”.
Enquanto a felicidade definitiva ndo vem, Luciane segue crente em sonhos, e ndo sd de
consumo.

7.2.2 “ Sou pela exclusividade que uma marca vai me dar”

Sammy, 26, sempre morou em bairros de classe média da capital gaucha. Do Linddia,
onde nasceu e cresceu junto ao pais, ao Rio Branco, onde vive atualmente com o namorado,
teve uma vida quase farta - “pode se dizer que eu fui muito mimado; eu quebrava brinquedo e
no outro dia tinha um igual”. Seus pais, ele de Porto Alegre e ela de Encantado, tiveram trés

filhos. Sammy € o primogénito. Na infancia, dividia-se entre o colégio de freiras, os amigos
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do prédio e o clube - “eu e meu primo, que convivia muito comigo, faziamos natacéo, judo,
inglés, todos os dias a tarde tinha uma funcdo”. Mas 0 que mais gostava eram dos passeios de
final de semana a cidade natal de sua mée - “mas eratodo o final de semana mesmo, tanto que
eu tinha as minhas coisas |4, eu tinha roupas 1&”. Férias de verdo e inverno, igualmente: se ndo
fosse praia do litora norte do Estado, era Encantado - “era uma festa viagens, uma
muvuca, até a empregada ia junto”’. Na adolescéncia, a rotina de Sammy ndo se alterou.
Acompanhava a mae as compras no supermercado - “ainda hoje € o programa que mais
gosto” e ia com amigos ao shopping - “tinha uma amiga bem consumista que me fez pecar na
Férum. Era uma calca jeans, verde, incrivel, linda, linda, um das minhas primeiras compras’.
Como estudava demais, agora em outro colégio particular, preparatorio para o vestibular -
“sempre fui dos CDF's da turma’ -, ndo tinha tempo para “baadinhas’. O esfor¢o foi
recompensado. Aprovado em Direito, conheceu a universidade - “existia um outro mundo
além dagquele que eu imaginava’. Mesmo mantendo-se fiel aos estudos, Sammy fez rovos e
muitos amigos, comegou a dirigir e anamorar — “a primeira vez que eu figuel com um cara foi
numa festa a fantasia, gay; eu, gelado, ndo tirava os 6culos escuros e o perucdo”. Compras em
camel6 também se iniciaram nesta época- “quando eu ia e voltava da faculdade de 6nibus, eu
passava por ai e ficava olhando, assim, pra ver o que é que tinha; comprava coisinhas, e so”.
Hoje, formado ha trés anos - “néo trabalho na area, fago pesguisas de mercado”, Sammy, para
si, sb compra produtos em camel6 que julga ainda ndo terem se massificado - “por isso gosto
de comprar relogios la na 25 de Marco, em S&0 Paulo, onde eu encontro modelos
diferenciados. Eu tenho da Swatch, da Boss e da Rip Curl”. Pretende, com isso, ser Unico, ele
préprio e mais ninguém — “sou pela exclusividade que uma marca vai me dar”. Claro que ndo
abre méo de falsificados nem téo exclusivos assim, mas para 0s outros - “ja comprei oculos
pro meu namorado, destes granddes, imitagdo de algum Dior, Chanel; comprel uma bolsa pra
minha m&e e outra pra minha irma, da Louis Vuitton”. Sammy evita, por iSso, comprar roupa
no camelddromo - “camiseta, boné, nem fodendo, € tudo igual; eu quero ter prazer com o
design, tenho que achar bonito” - ou qualquer outro produto trivial - “sd compro 0 que eu néo
posso pagar pelo original; compro relégio porque custa cinco mil reais igual ao que eu tenho;
mas ndo uma camiseta que tu compra por 15, 20 ddlares e vai no camel6 e compra por 10
reais, exatamente igual; dai prefiro a original”. Cada vez menos adepto de deixar a marca
explicita em seu vestuario - “a melhor forma de ter essa exclusividade que eu busco é
justamente usar uma camiseta branca; todo mundo quer usar uma camiseta com marca, Diesel
aqui, Adidas 14, que diga algo, e eu estou pelo contrario disso: quero dizer o nada’, Sammy

ndo a quer para ser comparado aos outros. quer sentir-se incomparavel - “quando uso grife,
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nao uso simplesmente pra dizer pros amigos que estou usando e nem pra dizer o que a grife
me gjuda a dizer. Uso porque gosto, me da prazer, me preenche’. Parece que, na vida de
Sammy, a marca ja cumpriu boa parte do seu papel. O “eu” ganhou a batalha. Dizendo-se
“pbs-tudo”, o rapaz s6 confia nele proprio - “nd vou a igreja, nem rezo, eu acredito € em
mim” - e vive o presente - “minha rotina € ndo ter rotina, nunca consigo plangjar um dia; mas
eu gosto assim, 0 que vai aparecendo eu vou fazendo”. Partid&rio da imprevisibilidade,
Sammy n&o sabe 0 que quer ainda viver - “ndo existem metas, mas trabahar, sempre’, desde

gue sgjam coisas que Ilhe déem a exclusividade de ser.

7.2.3 “Essa sensacao de felicidade € o ato da compra, da novidade, das primeiras

usadas’

Patricia, solteira, tem 44 anos. Cozinha em um pequeno restaurante de sua
propriedade, no centro de Porto Alegre, bairro em que viveu a infancia. De ascendéncia
espanhola- “quando brigdvamos, voavam panelas na minha casa’, tem umairma, um irméo e
sobrinhos. O pai, vivo, mora atuamente com ela - “passou a ser meu companheiro depois da
velhice” - e tinha escritério de contabilidade também no centro da cidade, no mesmo prédio
gue abrigava a malharia da mée, falecida ha quase dez anos. Patricia, avessa aos estudos, foi
aluna de escola particular e ndo concluiu o curso de Pedagogia - “eu ndo queria fazer nada da
minha vida na época e ndo sabia do meu talento pra cozinhar”. Sempre preferiu o trabalho -
“comecel aos 16 anos, a mesada ndo dava pra nada’. Adolescente, com impetos de liberdade
oprimidos pela mae, aplicou todo 0 seu primeiro salério em roupas e sapatos - “tenho 57 pares
hoje, alguns ainda daguele tempo; meu apelido é Centopéid’. Motivada pela “sensacdo de
felicidade que € poder te prover” ndo mais parou. Trocar dinheiro por mercadoria tornou-se
um de seus passatempos preferidos, uma forma de conseguir a independéncia da familia - “tu
trabalha e recebe o saario, que é algo 'frio'. Dai, tu transforma ele em prazer, teus desgjos,
teus sonhos. E uma liberdade isso pra mim”. Assim, empregos, foram varios - “eu ndo consigo
fazer as mesmas coisas por muito tempo, e esse é um tempo que o meu prazer determina, eu
sempre paro de fazer as coisas quando elas param de me dar prazer”. Balizada pelo
sentimento, Patricia passou por lojas, bancos, empresas e hospitais. Mas foi num
empreendimento comercial, um bar em uma regido boémia da cidade — “queria trabalhar com
0 prazer das pessoas’ -, que teve sua maior experiéncia profissional. Foi 18, durante sete anos,
gue aprendeu a cozinhar. Vaidosa- “acho que tu pode estar com tudo basico, mas tem que ter

perfume e salto”, Patricia ja reduziu os seios e Bmenta ndo poder manter as unhas bem
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cuidadas em fungdo do trabalho na cozinha. Calca, ndo compra em camel6 - “tem diferenca no
corte”, tampouco cal¢ados - “eu compro pela beleza e os modelos ndo me agradam”. Ja
cremes, camisetas, relégios e “qualquer coisa que pisque’, é com ela, que ndo parece
preocupada com a durabilidade dos produtos - “comprei um relégio da Nike de 25 pila, durou
um dia e estragou, no outro dia comprei outro”. Nos bonés, simpatiza também com a Nike,
aém da Adidas, desde que sgiam “bonitinhos’. A cozinheira da prioridade para os outros
somente na sua producdo gastrondémica- “gosto de ver a cara, a expressao do cliente satisfeito
com a minha comida’, no mais, nas compras que rediza, “0 que me interessa é que eu me
sinta bem, eu tenho que 'me achar’; o que tu vai dizer é outro departamento”. Patricia sabe que
o0 prazer gerado pelo consumo é transitorio - “essa sensacdo de felicidade € o ato da compra,
da novidade, das primeiras usadas’. Depois, com 0 uso cotidiano do produto, o sentimento
fenece - “uma cal¢a, por exemplo, depois que tu comega a colocar o formato do teu corpo
nela, jafaz parte de ti, ela passa a ser um produto comum, ndo vai dar tanta tesdo”. Consciente
das suas possibilidades financeiras - “hoje em dia eu sou uma pessoa muito pé-no-chéo pra
compras’, a moga aprendeu a “olhar e ndo levar”. Por vezes, vai a0 camelddromo apenas
caminhar - “fico ai, andando, ja € uma descontracdo, olhar uma banca, olhar outra” e se
divertir - “fago espalharem tudo, levo amigas, recomendo, discuto, rimos um monte, uma
doideira’. E dessa forma, dando prazer aos clientes, sem abrir m&o do proprio, que Patricia
serediza - “felicidade pra mim € sinbnimo de bemestar e realizagdo pessoal; eu posso ter
este estado vendo um filme, conversando com dguém, comprando dos camel6s; fico feliz

guando alguma coisa me faz bem, me faz sorrir”.

7.2.4 A marca e a semiose da efemeridade concreta

A concretude teria que ceder espaco, ha concepcdo do efémero, ao ilusorio. Ai, o
objeto se minimizaria em funcdo da marca. Na semiose que ora se conforma, porém, a
dualidade da caréncia x satisfacdo € substituida apenas em parte pela do desgo x prazer. A
marca, sgja originad ou fasficada, associa-se a0 imaginario do consumidor, tentando
substituir a sensacéo originada em um estimulo material pela emocéo calcada em processos
imaginativos. Os consumidores do camel 6dromo, sujeitos pds- modernos que séo, hdo deixam
de aplicar tal |6gica emocional a suas compras, ou desgjos de, no comércio informal, contudo,
com tensdes e particularidades especificas. Embora pautados por uma cultura de exacerbada
mobilidade, que se constitui, especiamente, pelo esbanjamento e descartabilidade, prazer

estético, bem-estar e ludicidade, os consumidores ndo se desconectam de suas realidades
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cotidianas. H4 uma predominancia, sem divida, do sonho e da evasdo emocional, porém, com
limites. E o tempo do sujeito, mas sem o abandono das estruturas objetivas que lhe dao
suporte - o trabalho, por exemplo, € categoria que se amplia, ndo funcionando gpenas como
forma de sustento e sim como fonte geradora de prazer.

Caracteriticas irrefutavelmente pos-modernas, a vaidade, a ludicidade e o bem-estar
integram a semiose da efemeridade concreta. O consumidor rege-se por principios culturais
estéticos que |he garantiréo o prazer. Tais principios, ainda que de origem coletiva, orientam
se pelo e para o individuo. Ele os gerencia. O belo é forma subjetiva, de busca e encontro
particular. Achar e achar-se bonito, em estreita ligagdo com o “olhar”, é fonte de felicidade
privada. O prazer imageético se afirma de maneira independente as existéncias alheias: o outro
ndo importa. Da mesma forma, o bemestar vem movido pelo dominio do individuo. O
conforto, a experimentacéo de sensacoes e a liberdade de “poder ser 0 que se quiser set”
apresentam-se igualmente dirigidas pelo e para 0 ego. A marca adquirida no camel6dromo da
sustentacdo a este sujeito hedonista, estimulando-o a manipular seus préprios sentidos.
Contudo, outorgando-lhe o acesso irrestrito a0 consumo, 0 camelédromo permite ao
consumidor desde a fruicdo fluida do préoprio ambiente - o ludico, a diversdo e o lazer
associados ao espaco do comércio informal, quando do “passear” no camelédromo - até a
consumagao imediata do desejo desperto pela marca, original ou “pirata’. E a concreggo do
desgio, 0 prazer objetivado, que traz certa peculiaridade a efemeridade do consumo no
camel 6dromo.

O inegavel consumo de bens em excesso, potencializado no camelddromo pelos
baixos precos, acaba por produzir a descartabilidade, no entanto, mais material do que
propriamente emocional. Se 0 objeto estraga, ndo € consertado, mas jogado no lixo. JA a
marca a ele associada, muleta de sentimentos fantasiosos, resiste a0 descarte, e serve,
inclusive, como referéncia a uma nova compra. Dessa forma, dispensando o objeto, a marca
ampara o querer. O tao referenciado, pelos nossos consumidores, “momento feliz”, associado
ao ato da compra, poderia se manter caso se esgotasse no simples querer. Prova disso é que
guando a compra efetivamente ocorre, até gera prazer, mas nunca vem a se tornar um “estado
de satisfacdo” permanente. Neste sentido Ultimo, os consumidores falam sempre de uma
posterior diluicdo do “momento feliz” no pds-compra, na medida em que o produto se
banaliza, incorporando-se ao cotidiano - 0 que nos aproximaria do hedonismo tradicional.
Quando a marca “pirateada’” e os objetos falsificados entram, no camelédromo, como
mediadores do sonho, ampliando a possibilidade da compra efetiva, paradoxamente

diminuem, e ndo aumentam, o prazer, visto que esse se encontra bem mais na possibilidade
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em si. Mesmo que facilite o consumo a grupos desprovidos de recursos materiais ou que ndo
desfrutem de posic¢des privilegiadas na sociedade, o camelédromo pode funcionar como um
aniquilador de sonhos e ilusbes, na medida em que os materializa constantemente, realizando-
os, e sem despendimento de grande esforco, na vida do consumidor. A realidade torna-se,
assim, mais uma vez, a balizadora da situacéo, fazendo cair por terra certos pressupostos pos-
modernos. Aquele que ainda vive ndo estd em oposicdo ao consumidor, conforme pensava
Bauman (1999), mas complementa-0. Com isso, no camelddromo, o efémero relativiza-se.

O prazer estético, integrante do efémero, € linguagem gue proibe e normatiza. Como
dispositivo estereotipizador, configura-se em um padrdo. Participes de sistemas modelizantes
gue a marca herda da instancia institucional, a beleza e o bemestar, ordenados, sdo
igualmente inseparaveis da idéia de uma cultura pdés-moderna. Quer estejam na sociaidade,
gquer estggam no seio da marca, tais dispositivos auto tensionamse. Na conformacéo da
semiose da efemeridade concreta, a tensdo se da, predominantemente, de dentro para fora da
semiosfera da marca. O processo de relativizagdo do efémero da-se num movimento que se
inicia no espaco intra-semiosférico, préximo ao nucleo da marca, e vai em direcdo ao dominio
externo. Na fronteira, que “filtra’ também de dentro parafora, € ndo so o inverso, o efémero é
traduzido, a fim de que sgja expulso do sistema da marca e reincorporado a cultura alheia do
consumidor, suas préaticas cotidianas. Os mecanismos tradutores transformam a mensagem
interna a semiosfera da marca em mensagem externa. Dessa forma, o bilingtismo da fronteira
abarca o prazer imaginario e o concreto. Ocorre aqui um embate de espagos oniricos e reais,
fantasticos e ordinérios. Neste sentido, a marca, em sua esséncia portadora de “imagens de
prazer”, torna, a partir do camel6dromo, o efémero ainda mais efémero. Ha uma aceleracdo
do processo de acdo do efémero, na medida em que ha a permisséo de desgar por menos
tempo, obtendo o prazer o mais répido possivel, pela compra efetiva e usos procedidos pelo
consumidor. O efémero € efémero porque imagindrio e fluido, mas acaba por se expressar no
concreto, via descartabilidade do bem adquirido. Ai, paradoxamente, se dinamiza e se esvai.

O consumo em questdo, atinente a esta semiose, inicia-se pelo desejo e acaba no
prazer realizado pelo objeto. A recepcdo val exercendo ritos ao longo da semiosfera, em
direcéo a0 seu espaco externo, a socialidade, quando efetivamente se apropria dos formatos
industriais, segundo suas competéncias. Existe ai um claro aspecto dindmico, processual,
entre amarca e arecepcao. A apropriacdo daimagem de marca pel os receptores, transmuta-se
no objeto do desgo. Ocorre uma materializacdo que lanca a semiose para fora do espaco
semiosférico, em direcdo a cotidianizacdo promovida pelo receptor. Ainda que ndo se

confunda com a semiose da conveniéncia, alguns de seus aspectos — em especia 0 preco —
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gjudam a imprimir a cultura do efémero uma materializacdo ordinéria. Ressurge a socialidade
barberiana.

Por fim, vale dizer que a efemeridade concreta, como signo, envolve aspectos iconicos,
indiciais e smbdlicos. A esséncia do efémero, dada pela iconicidade da marca e sua imagem,
val se indicializando, aportando no referente, a partir da acdo de compra empreendida pelos
consumidores do camelédromo. Aquilo que era sentimento e qualidade de sentimento —
possibilidade do prazer — vai ganhar concretude. Como ja afirmamos anteriormente, o icone
presta-se a0 reino das sensagOes, da consciéncia imediata, breve e fugaz. Presta-se, pois, a0
efémero. Seu fluxo, contudo, € interrompido pela existéncia, pelo objeto de desgjo adquirido
pela recepcdo. Os consumidores, portadores de uma memoéria comum, simbdlica,
transformam a imagem primeira que possuem da marca — interpretante imediato -, com
origem no ingtitucional, em elemento proprio, aliado aos seus contextos mais imediatos —
interpretante dindmico -, para, por fim, fazerem tais interpretacOes estenderem-se no tempo —
interpretante final. Quando entraem jogo a“pirataria’ e a falsificacéo, o objeto e interpretante
imediatos confrontam com seus pares dinamicos, nem sempre em uma relagcdo de oposi¢éo. O
fato do objeto e da marca serem fasificados, e o uso pode demonstrar isso, promovendo uma
descartabilidade - tempo de vida Util do produto - mais acelerada, pode ndo alterar os efeitos
imediatos positivos sobre a mente do intérprete. Mesmo tensionado pela realidade, com a
pulverizacdo sumaria do desgjo, o efémero-concreto ndo se torna um interpretante tanto
menos emociona que energético e l6gico. Como interpretante energético, vai predispor o
consumidor a renovacdo constante de um consumo efetivo, impulsionado pela
descartabilidade do produto, fato de destaque no camel6dromo. Como interpretante 16gico,
pode transformar tal renovacéo em fato permanente, constituindo cultura cotidiana a tensionar
amarca. Ja como interpretante emocional, vai garantir afidelidade a marca, quer seja falsa ou
verdadeira, independentemente do prazer imaginativo se reduzir. A marca cabe, sempre,
manter viva a acdo do imaginario emocional, mesmo que, em alguns periodos, de forma

|atente.

7.3 Trajetoterceiro: a semiose do afeto

7.3.1 “Lembro s6 do Nescau, dos copos sujos no fundo, dentro pia, pra lavar, me

da uma saudade...”
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Helena, 72, nasceu em Porto Alegre. Descendente de alemées, dividiu grande parte de
sua vida entre a Capital e uma fazenda, proxima a Mostardas - “meu pai € meu tio, socios,
comecaram criando gado |&’. Ainda crianca, divertiazse com a estrada - “era péssima,
atolavamos sempre” - e com a falta de luz elétrica e &gua encanada - “tudo lampi&o e poco,
bem diferente da cidade”. Com a irméa e os primos, montava cavalo, colhia frutas no pomar e
“comia coisa quente, porque a mae fazia pdo, agueles fornos de rua’. Na época, a Unica
preocupacdo era o bicho-de-pé — “como a gente criava porco e vivia descalco, tinha sempre a
tal 'limpeza, uma festa, todo mundo com o pé pra cima, pra fazer a inspecdo e tirar os
bichos’. Helena afeicoou se tanto ao local que, ao casar-se com Antonio, foi 1a morar - “meu
marido resolveu plantar arroz”. De educagdo rigida, preparada para bordar e tocar piano,
passou por um longo periodo de adaptacdo - “ndo tinha essas modernidades que tem hoje;
refrigerador, eu tive a querosene e depois a gas’. Nos sete anos que ficou na fazenda, teve trés
filhos e tornou-se dona-de-casa exemplar, cuidando de quase tudo sozinha - “tinha empregada
pra me gjudar, mas era uma tristeza, o pessoal daguela regido ndo queria trabalhar nem pra s,
pensa que tinham uma horta, uma galinha?’. De volta a Porto Alegre - “por causa das
criancas, colégio; a gente vivia pra eles’, sentia muita saudade do meio rura -
“continudvamos indo sempre, de DKW, as criangas eram pequenas e adoravam”. Tanta
saudade sentiu que, vinte anos depois, pais falecidos, ela e 0 marido reassumiram a fazenda
com o filho mais novo - “o Beto casou e ficou permanente |4; eu e 0 Antdnio passamos a viver
uma semana aqui e outra la fora”. Quando vinha a Capital, Helena nunca esquecia de ir a rua
Voluntérios da Pétria, berco do comércio popular da cidade— “di tinha uma loja enorme onde
eu comprava roupas e brinquedos pras criangas, filhos das minhas empregadas na fazenda,
gue eu tratava como meus filhos’. Seja nos precursores dos camel6s - “eram todos judeus e
turcos’ -, sgja no comércio formal, Helena viveu hum mundo quase sem marcas - “ndo tinha
isso de consumismo, as coisas mal existiam; lembro sb do Nescau, dos copos sujos no fundo,
dentro pia, pralavar, me d4 uma saudade...”. Com a morte de Anténio ha 11 anos- “dizia que
ndo ia largar o cigarro e ndo largou: teve um enfarto na fazenda’, Helena decidiu ficar
definitivamente na cidade. O filho Beto, contudo, agora divorciado, continua recebendo sua
visita- “levo meus netos pra passear la e, de vez em quando, levo um brinquedinho de camel6
pros filhos dos empregados’. Depois de compartilhar 40 anos de vida junto ao marido — “acho
gue 0 casamento tem que ser pra sempre, por isso acompanhava o Antdnio em tudo” - e de dar
prioridade aos filhos e netos — “ era casa e familia’ -, Helena passou a pensar um pouco em Si.
Aprendeu inclusive a usar o computador - “demorou, mas hoje falo todo dia pelo MSN com

uma amiga de Santa Catarina, passo e mail, mando piadas’. Na troca do rura pelo urbano,
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encontra amigas em parques e shoppings e realiza compras no centro, aonde vai a pé - “vou
bem a vontade, livre como na fazenda, de ténis, sem bolsa e sem jéias, sem nada no pescoco e
nos bracos, de roupa simples’. E séo principalmente roupas simples, sem marcas - “pra qué?’
-, que adquire para ela no camel6dromo. Mesmo dando-se atencdo, porém, o foco de Helena
continua sendo os familiares, para quem compra de tudo nos camel 6s. desde jogos el etrénicos
para os netos até cremes para as filhas - “elas s bem de marca; nem sabem gque compro
Nivealapraelas’. Eventuamente, também recebe presentes. Ha dois anos, ganhou uma bolsa
Louis Vuitton das filhas, falsificada - “se me dessem a origind, eu ia brigar; onde j& se viu
pagar uma fortuna por uma bolsa?’. Acostumada com uma vida farta, mas simples, Helena
dispensa marcas para s - “quando compro, € ténis Nike de verdade e armag&o pros meus
oculos, da Chandl”. J& para 0s seus entes, ndo - “procuro por marcas pra eles, mesmo no
camel§, porgue eles ddo valor praisso; eu ndo quero que eles achem que eu ndo gosto ou que
eu gosto menos deles dando algo normal, sem marca’. Helena condiciona sia felicidade
passada, presente e futura a familia - “depende deles, de ver eles bem”. Morando sozinha,
quer ser independente, ndo solitéria. Vive, assim, de insistir por encontros que retinam todos -
“pra poder ver meus filhos e netos, eu cozinho; € sb fazr uma macarronada com uma boa
massa, da Barilla, e um bom molho, que eles aparecem” - para contar historias da fazenda -
“urtiga ndo queima e espinho N0 entra No P&, eu me criel sem sapatos e sei bem; € sO
caminhar esfregando firme a sola do pé no chédo; chego a sentir aguela graminha até hoje, era

tdo bom...”.

7.3.2 “Nao consigo esquecer das fraldas Pampers’

De Pedro Osdrio, cidade pequena onde nasceu, Mara Regina, 43, herdou o espirito
pacato, tipico de uma boa mée. Quando crianca, junto com os pais, ele, ferroviério, ela, dona-
de-casa, e irméos, dois, vigava de trem pelo interior do Rio Grande do Sul. Era o programa
favorito de Mara - “aquela coisa de pobre, andar com toda a familia, a gente adorava’. Para
visitar os parentes, ndo dispensava também a charrete - “tinhamos uma; sempre uma alegria
esses passeios’. Da infancia, Mara lembra ainda de uma boneca, sem marca, que ganhou da
mée - “daquelas que ndo mexiam nem brago, nem perna, mas eu achava linda’. Aos 13 anos,
com atransferéncia do local de trabalho do pai, foi morar em Pelotas - “me deslumbrei com a
cidade; pra mim era cidade grande’. L4, estudou - “adorava o colégio” -, fez estagio - “odiei
ser técnica em aimentos; larguel a profissao” -, prestou vestibular - “ndo passel nem pra

odontologia, nem pra medicina; ainda bem, ndo queria mesmo” -, e conheceu Marcelo, com
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guem, depois de sete anos de hamoro, casou - “meu pai Nao entrou na igreja comigo, eu nao
quis, tinha se separado da mée uns dois anos antes; foi uma coisa bem sofrida’. Os filhos, dois
meninos, ndo tardaram a chegar - “eles tem uma diferenca de dois anos;, foram muito
desgjados, muito esperados’. Com eles, o trabaho de mée se instalou na vida de Mara - “néo
consigo esquecer das fraldas Pampers’. Frente a caréncia financeira com o aumento da
familia, resolveu trabalhar também fora de casa - “queria dar coisas boas pros meus filhos”.
Desde entdo, ha 13 anos, é funcionéria - “sempre por contrato emergencial, temporario” - da
area administrativa da Universidade Federal de Pelotas. De volta ao lar, & noite, limpa a casa,
lava roupa e prepara a janta - “fago tudo com muito amor”. Depois, sentam todos em frente a
televisdo - “nos divertimos assistindo juntos’. Para Mara Regina, este € o melhor momento do
dia- “voltar pra casa € minharealizacdo; o que me deixa mais feliz € quando eu estou reunida
com ees, nasald’. Nas compras que realiza no camelddromo de Pelotas ou, quando viga, da
Praca XV, em Porto Alegre, os filhos sdo a tbnica— “pra mim ndo compro quase hada, mais €
pros meus amados’. Mara comegou comprando brinquedos, pelo prego - “dinheiro era dificil,
mas como eu queria que eles ficassem felizes, ia de chinés’. Hoje, com Maicou e Murilo
adolescentes, 0 que mais procura é camiseta de marca - “sei que sdo falsificadas, mas eles
guerem, querem, e € 0 jeito; as de surfe sdo as preferidas deles: Mormaii, Quiksilver, XXL".
Mara quer garantir a alegria da prole na escola, aonde vao sempre com roupas de marca -
“quero que eles se sintam bem; ndo podem ficar pra tras’. Informada pelos filhos - “antes eu
comprava sem saber e eles ndo usavam” - e com a sua experiéncia domestica, vai atras de
bons produtos - “isso de dizer que nada dos camelds presta € bobagem; tem malhas que tu
lava e deformam e tem outras que sdo iguaizinhas as da loja, acabamento, durévels, malhas
boas’. Mara percebe a importéncia que uma marca tem entre os adolescentes - “nesta
idadezinha dos 13, 15, 18 anos’ - e ndo quer que os colegas dos filhos saibam da origem das
roupas - “escolho bem, pra eles ndo passarem vergonha’. Ja pra si, ndo compra marcas - “na
minha idade n&o faz a menor diferenca’. Abre pequenas excegdes - “pela qualidade” - para
alguns produtos do lar - “claro que ndo deixo de usar Omo e Nescafé, ja estdo dentro da vida
dagente’. Tertando garantir a felicidade da familia com pouco dinheiro, Mara Regina segue o
curso, depositando seu sentimento de mée nas marcas - “nado posso deixar de dar do bom e do

melhor pra eles, mesmo falsificado; o que vale € gue meu amor néo é falso”.

7.3.3 “Eu, no palco, ganhando a medalha de primeiro lugar no torneio e minha

mae chorando de alegria. E, a Reebok ja mefez feliz”
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Edilson, 26, porto-alegrense, filho Unico, ndo conheceu o pai, € a mae, Tereza, ex
menina de rua, conseguiu — “sempre trabalhando e me amando muito” - aterar a dura
realidade de ambos. Na infancia de Ed, moravam com outra familia — “de favor”. Enquanto
Tereza trabalhava, Vera, a dona da casa, tinha Edilson por seu quarto filho — “era ela que me
levava pra escola, lavava minha roupa’. Sentia falta da mée, mas sabia que sua auséncia era
necessaria — “ela ja pensava no meu futuro”. Nos momentos em que estavam juntos, iam ao
circo, ao cinema, ao teatro e até a museus - “sempre me levou para o lado da fantasia; era a
maneira de desviar da nossa realidade e mostrar outros caminhos pra mim”. O primeiro
grande presente, aos hove anos, veio, claro, da mée: uma bicicleta— " era Caloi, vermelha com
branco; eu ndo sabia andar; subi, desci arua e dei de cara com uma cerca de ferro; quebrel o
nariz’. Aos 11, Ed recorda de uma pasta da Gang, que comprou com o dinheiro dado por
Tereza — “era muito cara pra gente, mas ela sabia que eu queria, muito”. Quando j& tinham
casa propria, a mae também passou a garantir ao filho adolescente a compra de marcas, no
cameld, principalmente — “comprava moletom direto |&; lembro de um, com um F de Fila,
enorme, em azul e vermelho sobre o cinza da roupa, que estava tri na moda’. Foi igualmente
na adolescéncia, aos 16 anos, que diz ter passado por um dos melhores momentos de sua vida.
Com a mée na torcida, venceu um torneio estadual de volei de praia, patrocinado por uma
empresa esportiva que Ed simpatiza até hoje — “eu, no palco, ganhando a medalha de primeiro
lugar no torneio e minha mae chorando de alegria. E, a Reebok ja me fez feliz’. Atento a
maxima materna — “ndo te esconde, vai la e faz’ -, 0 menino seguiu com o esporte - “tenho
vérias medalhas ndo sb do vdlei, mas do judd, do futebol e da ginastica olimpica’. Envolto a
marcas esportivas, chega a sentir o cheiro de Gelol ainda hoje — “ndo parava nunca, jogando
aqui e ai, sempre quebrado”. O que ndo ganhava das marcas esportivas patrocinadoras —
“Rainha e Pénalti eram 0 maximo” -, adquiria no comeércio informal — “pra um menino de
dezesseis anos, que ndo tem muito dinheiro, resta o qué?’. Além dos esportes, Edilson
destacava-se na escola particular onde estudava — “a mée se sacrificou, mas conseguiu me
trocar no segundo ano do segundo grau pra um colégio melhor, pra eu me preparar pro
vestibular” — e nos cursos que freqlientava — “de informética, de inglés, de desenho”. Incerto
guanto a sua opcdo profissional — “ndo sabia o0 que faria no vestibular -, ao atingir a
maioridade, comecou a trabalhar de caixa em um supermercado onde, hoje, é gerente
administrativo. O lado ludico estimulado pela méde, no entanto, colocou o teatro em sua
trgetoria — “comecel a fazer cursos e a atuar”. Com 0 emprego e as pecas, a idéia de
faculdade foi ficando para trés, o que ndo |he deixa nem um pouco frustrado — “estou

garantido financeiramente e, com o teatro, tenho vontade de viver”. Edilson, hoje, ainda
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morando com a mée, ja pode comprar marcas originais — “esta bem mais facil; as pessoas
pobres, se querem comprar uma marca, vao la e parcelam em 5, 6 vezes, e compram” -,
mesmo assim, ndo dispensa uma ida ao cameld — “nem sempre se tem dinheiro pra comprar o
original”. Sonhando em morar sozinho — “ainda vou ter meu apartamento perto da Redencéo”
- e em ter alguém que Ihe ame — “minha méae sempre me mostrou 0 quanto isso é importarte”,
Ed planga o futuro, sem esguecer de nada que lhe fez feliz, nem no mundo do consumo —
“uso Reebok até hoje; pra mim é salide, alegria; tenho carinho pela marca’. E néo perde este
carinho, nem que a encontre no camelodromo — “até sei que é falsa, mas encaro como um
momento da marca; quando é vendida nos camel6s, € a mesma coisa que um amigo, que tem
uma histéria bacana, tu conheceu essa pessoa assim, legal, e pessoas se separou,
comecou a louquear, tu encontrou ela bébada, drogada, na sarjeta... tu até vai achar uma
grande pena, mas qua é tua recordacdo afetiva desta pessoa? Uma criatura bacana, e tu vai

encarar aquilo como um periodo davida dela’.

7.3.4 A marca e asemiose do afeto

A semiose que ora se conforma apresenta o sentimento como seu elemento fundante.
Estabel ece-se tanto a partir da relacéo ndo so efetiva, mas afetiva, do consumidor com marcas
publicitarias a0 longo de sua trgetéria de vida, quanto da legitimacdo de relacOes
interpessoais, agregardo a estas ainda mais valor, através do uso da marca. A marca, origina
ou “pirateada’, insere-se em situagdes cotidianas que estdo longe de uma categorizagéo social
formalizada. Nesta condicdo, torna-se ndo um delimitador de tempo ou espago, natureza ou
individuo. N&o aponta para classe, status, género, idade ou profissdo do sujeito, atuando, isso
sim, por vezes como suporte, por vezes como um ténue cend&rio de fundo ao acontecer
ordinério. Alia a tal funcdo, a atribuicdo de valor as préprias relacdes familiares, ou sgja, a
marca consegue expressar e potencializar o sentimento daqueles que compram por afeto ao
outro. Torna-se, por isso, memoria que se recupera através de fatos vividos de forma subjetiva
pelos consumidores na infancia, adolescéncia ou idade adulta.

Na semiose do afeto, o amor € principio cultural. Como sentimento, poderia habitar
exclusivamente o mundo natural; congtitui cultura, porém, justamente por se tornar um ideal
gue transcende a realidade, podendo mover-se de relacbes sociais plurais aos bens de
consumo, neles depositando-se como vaor - e vice-versa. Mesmo assim, 0 amor ndo é
impositivo, na medida em que ndo apresenta a capacidade de gerar distingdes e diferencas

arbitréarias. E, antes, um significado motivado que tem a natureza imediata como cerne. Diante
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disso, a semiose do afeto aciona a felicidade pelos contextos concretos ja vividos, em acéo, ou
ainda a serem experimentados pelos consumidores. Os bens demandados no camel6dromo
ndo dispensam tal caracterizagdo. A marca “pirateada’ torna-se uma alternativa viavel a
manutencdo de uma memoria afetiva por parte do consumidor, atualizando-a, por vezes, na
compra efetiva, bem como a representacdo do afeto ao outro. Nesta perspectiva, tendo em
vista o romantismo que McCraken (2003) e Campbell (2001) situam como balizador da
economia moderna, a semiose do afeto abre-se a superagdo do classismo, estabelecendo a
felicidade como possibilidade a pobres e ricos. Afinal, afantasia gera prazer e ndo se restringe
aquele que pode comprar, mas ao que tem competéncia para sonhar.

O aspecto sentimental do consumo apresenta- se em complementaridade ao utilitarismo
do produto, e de forma subsegilente. A semiose da conveniéncia, na qual predomina a
presenca da razdo na relacdo com as marcas, sgam falsificadas ou originais, segue-se a
semiose do afeto, via usos e apropriagdes que tiveram relevancia subjetiva. O inverso parece
ndo ocorrer, da semiose do afeto anteceder a da conveniéncia, uma vez que aimagem mental,
construida pel os mecanismos do marketing e da propaganda, mesmo geradora de emocé&o, sdo
tanto mais da ordem do transitério, ndo garantindo que esta emocéo seja da instancia do afeto.
A memoria afetiva sO se estabelece a partir de intima relagdo, convivéncia, permanéncia
Quando a emocdo, que ultrapassa categorias sociais, torna-se solida no tempo, ainda que
dindmica — pois precisa transitar como valor -, temos a semiose do afeto. Neste sentido, a
marca no camelodromo, aquela que resiste com sua historia, nada sofre por la estar. O
consumidor pode até abrir mao de adquiri-la quando falsificada, mas mais em funcdo da
gualidade do produto. A suaimagem, calcada na relacéo afetiva estabel ecida, ndo se altera por
t&o pouco.

Por outro lado, independente da relacéo afetiva com a marca em si, o consumidor pode
preferir us&la, em oposicdo a um produto inominado, para demonstrar seu afeto aos pares
sociais, pelo smples fato de ser marca. Se tem como principal funcéo agregar valor a bens e
servigos, € instancia que busca fugir a normalidade, ao comum, ao produto bruto. Lapidar o
concreto e prover ao consumidor um valor para além do econdémico é o seu papel. Dessa
forma, a semiose do afeto € promotora de lagos familiares, extirpando da marca o que pode
ser proveitoso a criagdo, manutencdo e reforco de tais lagos. Ao comprar marca no cameld, o
“consumidor que ama’, em ato consciente, quer agradar “aquele que ama’ através da marca.
Acredita que o destinatario, ignorando ou bem percebendo que se trata de uma marca falsa,
dard mais valor a intencdo do amante. Neste @so, 0 afeto constroi-se pela dependéncia ao

outro; a marca deve valer tanto mais para este ultimo. Dispensando o0 egocentrismo e tendo a
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permanéncia como pré-requisito, a semiose do afeto afasta-se da semiose da efemeridade
concreta. Apesar de o prazer fazer-se presente, ele sb acontece desde fora, pela doacéo.

No primeiro caso, da relacdo de afeto a ser estabelecida com a marca em s, 0
movimento semiosférico predominante vai em diregdo ao extra-sistémico. A sociaidade do
consumidor estd a espera de uma chance para se apropriar da marca e, com €ela, estabelecer
lacos afetivos. Partindo do nucleo do sistema da marca, que congrega a imagem proposta pela
emissdo, a ordem estabelecida pela cultura ingtitucional chega a informalidade cotidiana,
espaco relegado as subjetividades alheias. Valores pensadamente incorporados a marca pelas
empresas e seu marketing, mesmo os de ambito emocional, tornamse menores frente a
extensdo do dominio afetivo do consumidor. As ritualidades que processa em seu dia-a-dia,
tradugdes para o concreto, vao tender sempre a uma maior intimidade com a marca. Se de um
lado ocorre uma “fidelizagdo” do consumidor a marca, ndo podemos negar que de outro
acontece uma “familiarizagdo” da marca ao consumidor. “Adotada’, estabelece com ele uma
familia.

O movimento inverso, do extra-sistémico ao nlcleo da marca, da inicio ao segundo
caso, porém, sem prescindir de um retorno ao foraneo. Temos, pois, a Situacdo em que o
consumidor se dirigir a marca a fim de utiliz& lano socid. Va valer-se do texto da marca para
demonstrar afeto. A semiose do afeto, ai, configura-se na escolha de uma marca que a outrem
agrade — o afeto expresso pelo simples fato de uma marca ser marca até pode ser a base -,
tentando fundar, manter ou reforcar lagos afetivos. Neste aspecto, relacOes entre pais e filhos,
especialmente, configuram de forma exemplar a semiose do afeto. Sendo o amor principio
cultural, conforme ja discutimos acima, busca performatizar-se em categorias palpaveis, que
condtituiria sua linguagem. A marca, dispositivo ordenador que €, apresentase como
instrumento destinado a tal fim. Assume a funcdo de um sistema modelizante primério,
linguagem em esséncia, que, ao associar-se a codigos estabelecidos — neste caso, ndo se
discute, por exemplo, que o ato de doar envolve, no minimo, considerar nobremente a
existéncia de um outro -, cria uma cultura especifica, a saber, a do afeto que encontra no
consumo a sua forma de expressdo. Assim, aproximando o sistema da marca, estrutura, a um
sentimento, temse como resultante um sistema modelizante secundario que, tanto mais
dinmico se tornara, quanto mais movimentos de ir-e-vir ocorrerem entre a semiosfera da
marca e o social.

Neste processo, o principal agente tradutor é o proprio consumidor, que se situa tanto
na fronteira do espaco semiosférico da marca, quanto na fronteira de um espaco cultural

particular, o seu cotidiano. Por vezes, vai em direcdo a marca, quando dela necessita para
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aproveitala no social, e, por vezes, vai em direcdo ao social, quando dele precisa para se
apropriar da marca. No nosso caso, ambos 0S espacos apresentam um carater explicitamente
territorial. Quer consideremos o camelddromo, quer elggamos a esfera doméstica, estamos
diante de dois espacos concretos que trocam informagdo, mas que mantém a sua
especializacdo. O ambito familiar, ainda que se valha da marca, origina ou falsificada, para
objetivos préticos — para demonstrar afeto, por exemplo — ndo se atera significativamente
com tal intervencdo. Ja o sistema da marca, falso ou verdadeiro, mesmo agregando
experiéncias sociais e delas se valendo para se expressar — 0 afeto maternal como apelo, por
exemplo -, mantém a sua caracterizacdo. Se assim ndo fosse, se congtituissem um dnico
sistema hibrido, perderiamos 0 humano em meio a técnica — e vice-versa -, 0 que nao nos
parece uma hipétese vidvel, especidmente no caso presente, no qua uma estrutura de
sentimento € a tbnica. O afeto se coloca, pois, como matriz mediadora, que promove a
articulacdo entre o sistema da marca institucionalmerte constituido e os diversos tempos
sociais do consumidor: 0 seu passado, presente e futuro. Tal énfase sentimental faz com que a
semiosfera da marca no camel6dromo nédo se afaste das |6gicas de consumo atinentes a outros
espacos. | ndependente das marcas serem originais ou “ pirateadas’, quando a pauta € o afeto, o
que predomina € a apropriacdo em S, 0 uso ordin&io que constréi uma memdria ndo-
hereditéria, enfim, que processa cultura.

Considerada como signo, a semiose do afeto € nitidamente simbolo. Aqui, a marca,
origina ou “pirateada’, €, antes de tudo, produto cultural, sobrepondo-se a0 seu aspecto
estrutural. Apesar de, na semiose do afeto, o atrelamento a tecnicidade da marca ndo
desaparecer, ela distancia-se do nivel iconico, uma vez que ndo € presercialidade, qualidade
ou sensacdo. O afeto € sentimento sim, porém, ndo imediato. Estende-se no tempo,
configurando meméria. Mesmo que no cameldédromo representdmens denunciem a
falsificacdo da marca, a historicidade configurada junto a recepcdo acaba por abstrair a
“falha’. A marca fasa € perdoada, com afeto. Tampouco o nivel indicia apresenta relevancia
na semiose do afeto. O bem de consumo sO se torna importante na medida em que o cotidiano
o0 abarca. O fético é, neste sentido, o ordinério. Conforme ja afirmamos, sd o convivio intimo
transmuta o utilitarismo em afeto. A semiose do afeto é construida no dia-a-dia, no passo-a-
passo, a partir de uma sequiéncia tempora de entendimentos produzidos sobre o consumidor.
Sua caracterizacdo simbdlica torna-se ainda mais evidente quando da utilizacdo cotidiana da
marca pelo que ela vale enquanto marca, sem considerar nenhum significado especifico ali
depositado ingtitucionamente. Tal fato demonstra sua generalidade, sua forca de lei, seu

carater abstrato, com capacidade de atribuir ainda mais valor as relacfes afetivas do plano
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concreto pelo simples fato de “ser marca'. Cabe, por fim, dizer que, com o predominio do
nivel ssimbdlico, a marca apresenta-se arraigada ao interpretante, interpretante este tanto
menos imediato, mais dindmico, tendendo ao final. Avanca-se do uso efetivo — interpretante
imediato -, aos usos afetivos — interpretante final -, que se processam interminavel mente junto
arecepcdo. Contudo, ainda que a énfase da semiose do afeto seja em formas de interacéo, que
se reproduzem no social, ndo é de carater exclusivamente légico. Vive de gerar interpretantes
emocionais. Aciona sentidos de felicidade pela congruéncia entre efeitos do plano racional e

~ 0

sentimental — 0 que torna bastante adequada a expressao “memoéria afetiva’.

7.4 Trajeto quarto: a semiose da disputa social

7.4.1 “A marca me deixaria bem feiz porque me daria status, mesmo sendo

falsificada’

Leticia, vendedora de cosméticos que €, sabe que ndo é sd a conveniéncia que faz o
consumo. Percebe nas clientes e em s propria, a importancia de estabelecer disputas, via
marca. Lembra que, na infancia, quando foi transferida para um colégio particular, passou a
ter o ténis Reebok como sonho de consumo - “comecel a conviver com pessoas de um nivel
social bem mais alto que 0 meu e vi que davam valor praisto”. Leda, sua mée, ndo conseguiu
Ihe oferecer mais do que uma imitagdo comprada no camelédromo - “era igual, de botinha,
tinha preto ou branco”’. As colegas, porém, perceberam - “ficavam falando que ndo era
verdadeiro e aquilo me deixava mal”. N&o tardou, teve 0 seu primeiro Reebok original, o que
em nada alterou sua condicdo: continuou sentindo-se diferente das demais meninas -
“precisava fazer o ténis durar o ano todo, enquanto que minhas colegas ganhavam novos a
cada trés ou quatro meses’. Leticia entendeu 0 jogo e, hoje, dispensa, se tiverem marca, ténis
e roupas de camel0 - “sd0 os produtos que mais condenam a gente; tu va ficar sempre
achando que as pessoas que estdo te olhando na rua sabem e, se ndo sabem, estdo
desconfiadas’. Assim, quando vai ao camelédromo em busca de status, a garota SO se vale de
marcas que ndo denunciem facilmente o local em que foram compradas. E com elas que tem
suas experiéncias de glamour. Isso se 0 namorado permitir. Ha dois anos, por exemplo,
guando Rafael ainda “era tudo pra mim”, Leticia programou uma viagem de férias a Santa
Catarina. Iria conhecer a praia do Sirit, em Garopaba. Acostumada a usar protetores solares
comuns, estava disposta a ostentar - “tu esta na praia, bem chique, abre atuafrasgueira, dai tu

sO tem 6leo de marca importada, protetor de marca importada, e nenhum Cenoura e Bronze,
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gracas a Deus’. Leticia queria o 6leo da Banana Boat, - “era moda naguele verdo” -, que
custava 55 reais no supermercado e trés vezes menos nas bancas de cameld do centro de Porto
Alegre. Instaurou-se um dilema. De um lado, “a marca me deixaria bem feliz porque me daria
status, mesmo sendo falsificada’. De outro, caso o produto fosse realmente falsificado, corria
um sério fisco - “meu Deus, € a minha pele; va me dar cancer, vou pegar insolacdo”.

Decidida a comprar, detalhou seu drama de consumo a Rafael. O mogo indignouse. Além de
ser contra camel6 - “ele achava que os caras empestavam a rua, atrapalhavam o caminho,

poluiam o centro” -, ndo queria ver a pele de sua namorada desprotegida - “eu tinha uma
pessoa que me amava de verdade’. Rafael acabou por comprar o produto, na farmacia,

pagando 55 reais — “gastou bem mais, ndo me conformei”. De qualquer maneira, Leticia ndo
fez desfeita ao namorado. Desfrutou do sol e dos olhares aheios dirigidos ao seu Banana Boat

origina — “mas se fosse falso, ia servir da mesma forma e ninguém ia notar, nem o Rafagl”.

7.4.2 " Eu ndo vou comprar uma camiseta se eu sei que um monte de gente vai ter

exatamente a mesma”

Sammy, aquele rapaz que prima pelo incompardvel, quer estar fora da massa —
“sempre me achel diferente”. Sente-se bem quando a marca garante a ele exclusividade, o
prazer de ser Unico — “Diesdl eu ndo uso, ndo uso Adidas, ndo uso Nike, ndo uso qualquer
marca que jatenha caido na boca do povo”. Inatingivel que &, vive, pois, de negar o outro que,
por sua vez, vinga-se, teimando em ser parametro a Sammy — “ndo compro cal¢a em cameld,
mas € foda, porque vou na loja, pago 600 reais por uma cal¢a, saio narua e ja tem gente que
comprou na esguina por 80 usando’. Vai render-se, entdo, ao camelédromo apenas em
situagdes, poucas, que |he déem garantia de fugir a média. Por isso, prefere comprar em Séo
Paulo — “tem camel6s de 12 22 32 e 42 linhas; a 25 € uma linha de camel6s organizados, de
coisas boas’. L4, também evita o flagra — “ah, tipo, estou comprando em cameld, espero que
ninguém me veja comprando isso aqui”. No caso dos rel6gios que adquiriu, a exclusividade
distintiva pautou a compra — “os relégios que eu tenho ndo sdo aqueles que todo mundo
falsfica; o reldgio da hora € um Hang Loose, com a pulseira laranja e o mostrador vermelho,
€ eu ndo vou comprar esse rel0gio, a ndo ser que eu queira usar um més, entrar na modinha e
tal”. Fugindo ao consumo ja popularizado — “ndo quero aquilo que é conhecido, coisas
normais’, Sammy até hoje ndo se conforma com as compras que o hamorado fez em Buenos
Aires. Foi ha trés anos. Passeavam juntos e Leonardo entrou na loja oficial da Adidas. Levou

trés camisetas — “disse que achou bonitas’. Sammy até concordou que vestiram bem o
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namorado, mas ndo perdoou - “era bem destas que os camelés vendem”. Reprovando a
compra, teve inicio uma discussdo - “365 pessoas que vao pegar 0 mesmo Onibus que tu vao
ter e achar bonitas, porque os camel6s ja vendem isso ha horas’. Leonardo disse ndo se
importar. Sammy reiterou a sua posi¢ao — “eu N&o Vou comprar uma camiseta se eu sei que
um monte de gente vai ter exatamente a mesma’. Leonardo, satisfeito com as roupas,
retrucou, dizendo que eram “originais’, o0 que, a Sammy, pouco importava — “pior do que ser
falsificado é ser massificado”. Irredutiveis, nunca chegaram a um acordo sobre a situacéo.
Sammy segue optando comprar o que julga incomum — “acho que a maioria das marcas se
banaliza no cameld, todo mundo vai ter igual; sO da pra ser diferente indo atras do que é

exclusivo 1§’

7.4.3 “ Pela condicéo social da gente, da pra fazer tranquilo”

Luciane, que sempre ganhou presentes para suprir a auséncia dos pais, sentia, ja
guando pequena, no que o consumo poderia lhe ser Util — “minhas amigas me invegjavam
porgque eu era a que mais tinha brinquedos, a que mais tinha Barbies’. No periodo em que
desfilava para as lojas do interior — “tinha a Raro Veneno, com um monte de coisas de couro,

gue eraa ‘the best’” -, reforcou a crenca de que poderia se destacar através das marcas — “dai
eu ganhava as roupas e todas as minhas amigas achavam 0 maximo; elas queriam andar com
aquela marca, era a roupinha da moda em Santa Maria”. Na adolescéncia- “eu era ressabiada,
porque eu me sentia muito magra, entdo ndo seguia os padroes de ser a menininha
bundudinha’ -, a situacdo piorou: abria méo do conforto pela marca. A cal¢ca da Forum que
teve, nimero 34, “a menor que tinha”, s se sustentava em seu corpo através de outra calca
gue Luciane vestia por baixo — “era uma calca de 1& da minha irma gque eu usava pra
preencher a magreza, pra eu ficar mais cheinha, s6 pra poder andar com uma cal¢a de marca’.
Com ténis, aconteceu 0 mesmo — “tinha o Vision, uma marca de skatista, que eu tinha que
usar pra mostrar pras amigas’. De pé 36, a menor numeracdo era 38. Comprou mesmo assim
— “caminhava e o ténis caia, mas ndo deixava de usar”. Hoje, Luciane, menos pragmatica com
marcas, mudou, porém, nem tanto. Tem voltado bastante suas atencdes de compraparas —“é
prati, pratu melhorar”, mas ndo deixa de considerar aimportancia do outro quando consome
— “ndo adianta a gente ser hipdcrita, porque tem esse negécio sim, da marca te posicionar
frente aos teus amigos, te dizendo que tu tem as mesmas ou mais possibilidades que fulano ou
sicrano; o olhar das pessoas muda com isto”. Ao comprar no camelédromo, por exemplo, o

sigilo da origem da marca deve ser preservado — “eu tinha um boné do Inter, da Puma, bem
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bonito, que meu ex-namorado roubou, sem saber que era de camel®; eu hunca tinha contado” .
Somente com as amigas mais intimas compartilha o momento da compra no comeércio
informal. Foi 0 que aconteceu no inverno passado. Luciane e Céndida, amiga do Ministério
Plblico, onde estagiava, foram ao camel6dromo comprar um casaco — “estava tri na moda,
desses com pellcia no pescogco”. Seguiram para a Praca XV, em Porto Alegre, sem revelar
nada a ninguém — “tinha que ser tudo meio escondido, tudo muito quieto”. Temendo serem
surpreendidas por alguma outra amiga, estabeleceram uma estratégia para a compra — “uma
ficava olhando, meio de longe, e a outra ia |4 e comprava;, se alguma coisa acontecesse,
gritariamos 0 nome e disfarcariamos’. Bem sucedidas no ato, as amigas nunca sofreram
desconfianga quanto a procedéncia de suas roupas - “pela condicdo socia da gente, d& pra
fazer tranqiilo”. Usaram seus casacos indiferentes ao ponto de venda — “a Unica coisa é que se
tivesse comprado no shopping, teria gasto muito mais’. Eventualmente, Luciane repete a
experiéncia. Apoiada por sua origem e trgjetdria, faz respirar, de forma sutil, a disputa socia
através da marca adquirida no camelédromo — “pra este caso, ndo importa onde compro,

porque amarca é dali pra adiante, dali prafora, pro mundo”.

7.4.4 A marca e a semiose da disputa social

O consumo atrelado ao plano sociol 6gico — conforme discutimos no capitulo 4 -, ainda
gue ndo sgja premissa exclusiva, tem sobrevivido frente ao dinamismo de nossas sociedades.
Mesmo com a pluraizacéo de ofertas, fisicas ou simbdlicas, e 0 processo de desestratificacdo
social em curso, a idéia dos bens e seus nomes proverem a distingdo, delegarem status,
marcarem relacfes, se ndo explicita em todas as situagdes de consumo, nostra-se como um
pré-requisito jé incorporado — na acepcdo bourdiana de habitus -, sendo bastante vdida em
casos particulares. E o que ficou demonstrado no consumo de marca atinente ao
camelédromo. L4 a marca ainda preserva, entre outras fungfes, a de imputar valor as
relagbes. Marca € marcador social. Possibilita a concorréncia, 0 sucesso e 0 prestigio ndo sO
empresarial, mas principalmente entre os pares sociais. A semiose da disputa social,
configura-se, pois, como atransferéncia de valor distintivo que a marca, sejafalsa ou original,
realiza em diregdo aos consumidores, anunciando ou denunciando a condi¢cdo de classe
desses. E a semiose do “querer ser mais do que o outro” para garantir a felicidade. Se os
proprios produtos, além de seu utilitarismo, podem estabelecer diferencas sociais quando da

sua posse, tanto mais o fazem se “marcados’ com um nome. Ao apropriaremse deles, 0s
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consumidores buscam construir uma representacdo sobre si, sobre sua origem e trajetéria de
vida, nem sempre com referentes que correspondam a realidade.

Independente do conceito de distincdo ter origem no marxismo, com a logica da
producéo imperando e dividindo os espagos sociais entre dominantes e dominados, no
sociologismo, que tendia a uma explicacdo estética de valores associados aos bens, ou, ainda,
na reivindicacdo da cultura do consumidor, enquanto sistema valorativo, é fato que marcas
dirigidas as classes melhor providas econdmica e culturamente sofrerdo o atague do
segmento CDE no camelodromo. O espagco do comércio informal € dternativa de
estabel ecimento da disputa para agueles que ndo tém condicéo social elevada. O sui generis,
porém, fica por conta das proprias classes superiores, que se valerdo dessa popularizagdo em
beneficio proprio. A principio, poderiamos acreditar que o camelédromo seria o Ultimo
recurso a0 qual recorreriam os consumidores em busca de status, por uma série de
implicagBes ja referenciadas no capitulo 6, entre elas o proprio tensionamento oriundo da
gualidade do produto. Contudo, obter um alto valor social, via marca, por um baixo valor
econdmico torna-se um atrativo que dirime resisténcias. Na semiose da disputa social,
paradoxamente, a propria diversidade de classes que acorrem a compra de marcas no cameld
€ caracteristica fundante. Em espacos segmentados do comércio formal, o consumidor busca o
ponto-de-venda que a ele se dirige. JA no camel6dromo, reina 0 massivo, exigindo que certos
pressupostos sejam observados. S80 esses pressupostos que justamente vao particularizar a
disputa social no camel dromo.

Tendo em vista que a compra sO ocorre se 0 consumidor tiver garantida a sua
distincéo, o pressuposto norteador € de que ele ndo sgja “ desmascarado”. O sigilo é aregra. Se
abdica do comércio forma em funcdo do camelédromo, deve, a todo custo, ocultar a sua
opcao. Isso porque o acordo implicito dos consumidores, que delega valor a marca, ndo se
estende & compra em cameld, hgja vista a popularizacdo que promove. Se acaba com 0
segmento, democratizando o consumo, igualmente ndo servird para estabelecer diferencas no
social. Neste sentido, a marca ndo pode denunciar a sua procedéncia, sob pena de perder o
valor de cambio social para os consumidores. Caso descoberta, transforma-se em um blefe
socia, legando a0 seu usu&io uma condicdo contraria a pretendida. O fracasso, o
desprestigio, o demérito entram em cena. A marca deve, por isso, ter a sua origem falseada.
Identificamos, assim, nos nossos consumidores trés estratégias fundamentais para garantir o
valor de distingéo da marca.

A primeiradelas relaciona-se a negacdo do local da compra. O camel édromo, ponto de

distribuicdo da marca, € sinbnimo de livre acesso. A massificagdo do consumo que ai ganha



149

forma, nivela os sujeitos participes, produz a média. Ora, o principio da distincéo é justamente
a diferenca, e ndo a igualdade. E inerente, quer seja a0 comércio segmentado, quer sgja ao
comércio ambulante, 0 mecanismo da cultura de massa, aproximando a alta e a baixa cultura.
Contudo, na sequéncia, 0 proprio massivo obrigouse a segmentacdo, com fins de sobreviver.
Acabou por produzir uma série de massas, baseadas em categorias culturais de género, idade,
ocupacao e, principalmente, classe social. O camel 6dromo, na medida em que congrega essas
diferentes massas, minimiza as intencdes das administracbes de marketing em estimular a
concorréncia social. Tal fato desvaloriza a marca, tira a sua fungdo distintiva, pois permite que
“qualquer um compre |1&”. Se significados especificos da marca podem néo se alterar com a
presenca dela no comércio informal, a imagem da diferenca certamente se nubla. Para tanto,
0s consumidores devem se esconder para comprar. Nao podem ser vistos de forma alguma por
agueles com gquem disputam socialmente. A segunda estratégia diz respeito a negacdo da
falsificacdo. Se mentir é socialmente reprovavel, pensa o consumidor, ndo pode ele valer-se
do falso para validar uma posicéo de superioridade. Dessa forma, deve optar por produtos e
marcas que ndo denunciem a estreita ligagdo com o camel6dromo. Se falsificados — ou suas
variacOes de clonagem, imitacdo ou adaptacdo -, bens e marcas precisam estar t8o mais
proximos de seus referentes originais ou, ainda, ndo serem objeto de comparagdo —
lembremos a referida busca pela exclusividade. Produtos e marcas ndo podem revelar, pela
aparéncia, a origem da compra. O idéntico ou o exclusivo tornamse ideais a serem
perseguidos, a fim de garantir a marca a sua aplicacéo social no ambito do status. Compra
consumada, a marca circula nos ambientes determinados pelos seus consumidores. Ai, a
realidade de cada sujeito vai apoiar a crenca de que a marca ndo € de camel6 — ou o contrério,
promovendo o seu desabono. Quando o consumidor se valer da sua condicdo social particular
para garantir o valor da marca comprada no camelédromo, 0 processo parece inverter-se. Nao
€ a marca que suspende a divida quanto a origem nobre do individuo, mas ele que, usando do
seu reconhecimento, torna inimagindvel associar a dita marca ao comércio informal. O
consumidor a legitima pela smples incorporacdo da marca a sua consolidada e destacada
trajetéria.

Diante desse conjunto de aspectos bastante peculiares, temos que a semiose da disputa
social, até gerar afelicidade pretendida desde a diferenciagdo que produz, se faz de tensbes
gue se iniciam ou no mundo da vida do consumidor, ou no espaco concreto do camel 6dromo
ou, ainda, na tecnicidade da marca. S&o vetores que se movimentam tanto no sentido intra-
semiosférico, quanto em direcdo ao espaco foraneo. Na conformagdo desta semiose, a

semiosfera da marca, como sistema de informacao e cultura, relaciona-se intimamente com a
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socialidade do consumidor. As marcas, enquanto dispositivos técnicos, carregam textos que
tém o social como parametro. No social se originam e a este plano retornam para colaborar
com 0s consumidores na execucdo de seus projetos. S8o a parte acessivel, visivel, concreta,
tanto quando circulam na semiosfera, como quando atuam no externo, junto ao sistema socia
em questdo. Neste sentido, a distincéo so existe em funcdo de um acordo implicito dos
consumidores, historicamente formado, que delega tal valor a marca.

Se aceitarmos a idéia de que a classe dta dita as regras do consumo — a moda -, no
nivel social, servindo como orientacdo a producdo empresarial, teriamos ai a origem do
processo de diferenciacdo preterido. Neste momento, a semiosfera da marca de ambito
institucional apropria-se do prestigio dos sujeitos de elevada posi¢do socia, devolvendo-1hes
textos concretos a serem negociados junto as suas realidades extra-sistémicas. Ritualizacbes
diversas — ndo é objetivo deste trabalho discutir o consumo de luxo — ganham visibilidade, em
especial através da marca, e sd0 reproduzidas ndo sO em outros nichos sociais, como
ingtitucionais. Popularizam-se, por exemplo, através da “pirataria’. As classes C, D e E
poderdo, assim, aproveitar-se dessas releituras empresariais via camel 6dromo. Neste espaco, a
semiosfera da marca, quando o assunto € distingdo, pauta-se pela cultura do “superior”,
externo a ela, superior este que é sempre traduzido de forma acelerada ao espago intra-
semiosférico, igualmente acelerando a producdo de novos bens e nomes que garantirdo as
posicdes de prestigio perdidas pelas classes abastadas com essa semiotizagdo — eis 0 principio
da moda. Compreender a busca das classes menos favorecidas por prestigio no camelédromo
ndo € tarefa complicada, porém, o gque explicaria o fato das classes A e B vaeremse de
marcas de distingdo adquiridas no espaco da informalidade? Acreditamos que parte da
resposta se deva ao proprio processo de significacdo dinamica do consumo. A légica do
superior sempre pautar 0s novos bens se rompe, na medida em que, hoje, a celeridade
antecipa, muitas vezes, a moda ao proprio camelédromo. Ritos de prestigio, que se fundam
em relacdo ao sisterna semiosférico damarca origina — e recuperemos aqui a idéia do “gosto”
barberiano como mediacdo -, nem bem se estabelecem em determinadas classes de maior
poder de compra e ja sdo disputados pelo sistema da marca no camelddromo. A rapidez com a
gual ocorre a traducéo na fronteira semiosférica da marca, o que também demonstra uma alta
permeabilidade do sistema, faz com que as classes A e B tornam-se reféns de sua diferenca.
Mal comecam a se valer de marcas para se distinguirem, precisam alterar as suas opgdes de
compra. A forca do sistema da narca no camel6édromo destréi qualquer possibilidade de
prioridade classista, forcando as classes abastadas a se renderem a compra no COmércio

informal.
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O que ocorre quando da negacéo de tal ambiente massificado, visto que a intencéo é
distinguir-se, € uma traducéo que se da apenas no espaco concreto da semiosfera, 0 ambiente
do camelddromo, incorporando classes ndo sO populares ao seu conjunto. No plano signico,
de uma “aparéncia’ a ser divulgada no social, prevalecem ainda aspectos do extra-
semiosférico, fazendo crer que nenhuma relacdo had com aquele ambiente do comeércio
informal. A associagdo com o intra-semiosférico deve ser evitada, uma vez que faria
desaparecer a oposicdo entre as classes, gerando a igualdade que, por sua vez, solapa com a
possibilidade de distingdo. Sem oposi¢do, a marca anula-se enquanto texto cultural, perde seu
poder de signo. A disputa nela depositada necessita de contrarios para existir. O mecanismo
de oposicdo parece se fazer presente também na questdo da falsificagdo, porém, de forma
inversa. A fasificagdo, concretamente, se constrGi por oposi¢éo ao produto e a marca original,
mas, signicamente, deve deles aproximar-se. A institucionalidade produz texto da distingéo se
valendo de um social especifico e o amplifica através da marca. Quando este institucional é
traduzido a0 ambiente semiosférico da marca no camelddromo, o texto so vai ter efeito caso
ndo se altere o dispositivo no qual se deposita. O dispositivo deve, por isso mesmo, estar téo
mais préximo a estrutura do original que lhe deu referéncia, sob pena de tornar o texto da
marca incompreensivel. Assim, mesmo concretamente incorporados & semiosfera da marca,
como objeto e marca falsificados, deve prevalecer aidéia de que sdo alheios atal sistema. Por
fim, na esfera do sujeito como legitimador da marca, a socialidade do consumidor néo pode
contrapor-se ao texto da marca. Quando a marca é incorporada ao mundo da vida, devem ser
considerados inlmeros marcadores extra-sistémicos, para aém dela, que a reforcem engquanto
distinggo. A performance cotidiana do consumidor, como instituto mediador, deve se valer de
um tecnodiscurso — amarrando codigo e texto - semelhante aquele que deu origem a marca no
sistema socia e institucional primeiro que a geraram. A marca sO se perfaz como &xto
cultural se a ordem socia da distincdo, depositada em habitus diversos que adquirem
visibilidade, ndo se contrapor a sua tecnicidade — e lembremos que cabe justamente a
tecnicidade expressar o imaginério produzido no social, no Nosso caso, a distingéo.

Como signo peirceano, a semiose da disputa social aia, predominantemente, a esfera
representativa estrutural, propria de um icone, a0 ambito do acontecer social, irrefutavel
caracteristica smbdlica. O prestigio necessita da visibilidade garantida pelos representamens
da marca para circular socialmente. A marca, a0 mesmo tempo em que “bebe’ da
estratificacdo social, dependendo de hébitos natos ou adquiridos para construir-se como signo,
devolve a este mesmo socia a potencialidade de distingdo. A semiose da disputa requer, pois,

a ordem da distincdo como lei, associacdo, padrédo social, por isso mesmo, simbolo,
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depositada na estrutura empresarial fundante — ou que dela se aproxime. A concorréncia
social sO se torna o interpretante pretendido, que se perpetua no social, caso a marca, como
estrutura, se aproxime do objeto dinamico original — entendendo o objeto ndo s6 como
produto, mas igualmente como marca de concepgao institucional primeira. Neste processo
interpretativo, o olhar do outro adquire fundamental importancia. A presente semiose
conforma-se, assim, ndo sO pelainterpretagdo do consumidor, mas de seus pares. A marca tem
gue ter garantidos, por isso, (1) um interpretante imediato tanto mais proximo da estrutura
signicainicial que aeladeu origem, (2) um interpretante dindmico que ndo a denuncie a partir
do batimento com arealidade — inclui- se, ai, a competéncia cultural do outro em reconhecé-la
-, € (3) um interpretante fina que, em interagcbes subsequientes com o socia, reforcem a
disputa — 0 outro “conhece” o consumidor. Em se tratando do interpretante final, mesmo
sabendo que regras associativas de repercussao socia se estendem ad infinitum, nunca sendo
possivel atingi-10o, aldgica estabelecida, enquanto processo, vai legando a prética cotidiana— e
temos ai o nivel energético do interpretante — novas formas de expressar prestigio, distin¢éo,
nobreza, que retornam ao universo semiosférico da marca. Diante disso, temos que a semiose
da disputa social revela-se desde uma natureza geral — prover adistingéo -, sem abrir méo de

suaiconicidade de efetivo potencia discursivo na realidade concreta.

7.5 Trajeto quinto: a semiose da identificacéo social

7.5.1 “Era muito importante ter uma marca pra ficar igual aos outros’

Jaison, gque perdeu a mde aos 12 anos, foi um adolescente pobre — “meu pai ja era
separado dela; fui criado pela vo; mordvamos em cinco huma casa com duas pecas e um
banheiro na rua’. Nunca teve condigdes financeiras como os amigos das escolas particulares
onde estudou, sempre com bolsa — “enquanto eles tinham pai e mée que compravam
roupinhas e tal, eu tinha que aprender a me virar”. Jaison sentia que “era muito importante ter
uma marca pra ficar igual aos outros’. Montou, entdo, sua prépria grife — “comegou com um
tio que rasgou uma bermuda da Sundeek e parou de usar; eu fui 14, tirei a etiqueta e pedi pra
minha av6 fazer uma bermuda; grudei aquela etiqueta nela’. Sem dinheiro para comprar
roupas de marca, por anos se valeu de tal estratégia— “ conseguia sO a etiqueta com 0s amigos
e colava nas minhas roupas’ -, até gue, aos 16, comegou a trabalhar como office-boy — “ dai
passou a entrar uma graninha’. Foi quando Jaison conheceu o camelédromo — “era fita K7

direto”. Alids, a musica sempre foi seu forte. Seu primeiro presente foi um disco compacto do
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Raul Seixas, da gravadora Philips. Ganhou da mée. Sua primeira compra em loja, com carné,
foi de um 3x1 da Sony — “estava comegando o CD, mas minha renda ndo dava’. E a sua
primeira vez no camel6dromo, também foi com musica — “uma fita do Gabriel, o Pensador”.
Até hoje vive de baixar musica no PC e comprar CD’s, DVD’s e camisetas de banda de rock
nos camelds. Ainda menor de idade, de espirito aventureiro, foi escondido varias vezes no
verdo para Florianopolis, em Santa Catarina, de carona— “ia trabalhar e me divertir; so ligava
pra vo quando ja estava |1&’. Para referendar seu egtilo de vida — “era bem anos 80, de
liberdade” -, comprava Lightning Bolt, OP, Adidas e All Star — “mesmo que n&o fosse
original, a marca estava dizendo algo de mim”. Jaison sentia-se bem em fazer parte de um
grupo — “quando tu é adolescente, tu tem essa necessidade de se enturmar, de ndo ser o
diferente, e as marcas na €poca, principamente de roupa, que eram poucas, te gjudavam
nisto”. Mesmo que a inferioridade ndo Ihe conviesse — “claro que ndo queria me sentir
excluido”, ndo pretendia se mostrar superior a ninguém — “quando eu era gurizdo, usava
marca nao porgue ia ganhar Ibope com isso, mas simplesmente porque 0s amigos usavam”.
Jaison percebia que a marca era apenas um ponto de partida — “mesmo que aguilo ndo
mudasse minha vida, era bom”. Para o rapaz, a vida sempre superou o estilo — “a marca te
linka a quem tu é, mas se tu ndo for nada daquilo, ndo adianta; tu vem antes de qualquer
coisa’. Por isso, Jaison, hoje, apesar de ndo ver nenhum mal nesta funcéo da marca — “ quando
tu compra um celular, te perguntam logo que marca €, ndo te perguntam se esta sendo Util; e
por qué?; porque querem te conhecer e te usar como referéncia’ -, ja ndo acha tdo importante
té-las — “tanto que as camisetas que tu me vé usar com estampa, eu ganhei”. Quer mesmo é
ser ele proprio, preservando a sua identidade - “pra eu ser feliz eu queria ainda uma casa que
tem na ponta da enseada da Joaguina, em Floripa, uma casa de pedra, pra eu ficar 14 sentado,

tomando um chimarrao, ouvindo o barulho do mar e escutando um som”.

7.5.2 “Ninguém queria um munhequeira sem marca; a galera do time até se

ofendia se ndo usasse”

Edilson, ex-atleta, percebeu logo cedo que o consumo ditava algumas regras que
comandavam 0 seu universo cotidiano — “ele gjuda a te inserir”. Talvez tenha comecado a
aprender isto ainda na pré-adolescéncia, através dos amigos da escola onde estudou — “eu
fazia parte dos pobres, que s6 compravam coisas em cameld”. O moletom Fila que teve foi
pré-requisito para ser parte dessa turma — “todo mundo via que era falsificado, mas ndo

estavamos nem ai; 0 importante era que nos fazia sentir unidos’. Se quisesse fugir a
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igualdade, Edilson se frustrava. Foi o que aconteceu quando da experiéncia de compra de uma
pasta da Gang — “muitos no colégio tinham; era sinbnimo de juventude’. Querendo mudar de
amigos — “eu achava que ia entrar pro grupo dos que andam com as meninas, dos que ndo sa
0 Qqué’ -, 0 garoto, depois de meses de espera, finalmente foi ouvido pela mée. Com a marca
tomando a dianteira, ndo expressando aquilo que Edilson realmente era, a expectativa ndo se
realizou — “continuei sendo o guri pobre; ninguém deu bola; aquilo pareceu téo nada’. Mas o0
rapaz ndo desistiu. Através do esporte, conseguiu, enfim, tornar-se parte de varios outros
grupos. Tinha a turma do vélei, do judd, do futebol e da ginastica olimpica — “fiz um monte
de amigos’. Em cada uma delas, ndo deixou de observar rigorosamente as regras — “usar
marcas que tinham a ver com a modalidade dos esportes que eu praticava’. Reebok, Fila,
Rainha e Péndlti, originais ou falsificadas, eram compartilhadas com os amigos de Edilson —
“ninguém gueria um munhequeira sem marca; a galera do time até se ofendia se ndo usasse”.
Respaldava a sua competéncia esportiva com nomes de produtos — “sempre uniformizado,
com bermuda, camiseta, boné, joelheira, ténis, pra dizer a que veio”. Hoje, Edilson, antes ator
gue gerente administrativo, sabe que o papel integrador que a marca tinha que cumprir em sua
vida ja o fez. Acredita que o teatro tenha Ihe dado tal conviccéo — “me deu a confianca de ser
eu; me mostrou que a realidade é mais importante que a representacdo”. Pratica a experiéncia
de ser igua, mas ndo pela marca — “no supermercado onde trabalho, comando sem a postura
de chefe, dou risada, sou tri da bagunca, tri do abrago, me coloco no mesmo nivel sempre,
porgue sou do mesmo nivel”. Apesar de ndo dispensar a compra de algumas marcas no
camel6dromo, ja perdeu a ilusdo adolescente de ser alguém através do consumo — “acho que
ndo faz quem eu sou; faz, isso sSim, ser realmente 0 que eu N&o Sou; eu sou Muito mais do que

aquilo que diz ai namarca; tenta me transformar numa outra pessoa; antes eu néo viaisto”.

7.5.3 “Uma mar ca pode ndo ser o principal, mas ela te ajuda”

Embora norteada pelo prazer, Patricia, cozinheira e dona de restaurante, nunca negou a
forga social da marca— “faz a base”. De umainfancia ausente de grifes — “n&o fui educada em
cima disto”, foi em meio a inimeras descobertas adolescentes que a mocga incluiu a marca. A
caca jeans Gledson, vermelha — “malandragem total” -, uma de suas primeiras compras,
gjudoua a se integrar na escola particular do centro de Porto Alegre onde estudava — “eram
todos judeus e turcos, filhos de proprietarios do comércio popular da cidade; eu era a
diferente, a espanhola’. Nesta mesma €poca, em sua casa, a mae ROs&rio comegou a receber a

visita de um vendedor estrangeiro - “um ser muito feio, que falava uma lingua que eu néo
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entendia” —, de um navio gue anualmente aportava no cais do lago Guaiba. Foi através dele
gue a garota conheceu produtos importados — “ele abria uma mala que tinha um mundo
dentro: perfume da Chanel, sabonetes coloridos, licores com frutas exdticas’. Aos poucos,
com seus espacos e tempos invadidos por marcas, Patricia anulava as diferencas em relagdo
aons amigos — “origens, religido, tudo era estranho para mim” - e compartilhava com eles de
estilos diversos — “éramos 0s rebeldes, éramos a galera do centro, éramos iSso, éramos
aquilo”. Contudo, o fato do diferente ser sobreposto pelo ideal comum que a marca propunha,
ainda significava pouco para a garota — “era sO uma coisa de se identificar com a marca; no
fundo, sabiamos que n&o iamos mudar por isso”. E Patricia ndo mudou. Continua hoje
acreditando que a marca, falsa ou original, deve servir para se igualar ao outro, ndo superé lo
— “nunca andei com a bunda pra tras pra mostrar a marca; nunca usei por babaguice de
adolescente; ‘estou usando isso, estou usando aquilo’ nunca foi comigo”. Por outro lado, ndo
pode também diminui-la frente aos demais. Quando trabalhou como secretaria na area
meédica, teve confirmada tal convicgdo — “sb lidava com a elite; era um pré-requisito estar
bacana, um ponto de partida pra gente se entender”. Perspicaz em observar contextos, Patricia
respeita, via marcas, os ambientes que freglienta - “uma marca pode néo ser o principal, mas
elate guda’. No atendimento aos seus clientes, faz valer a regra da sutileza — “isso faz parte
do meu marketing pessoal” — para hdo se sobressair — “eu ndo compraria uma bolsa Dolce e
Gabana com um D e um B enormes, chamando a atengdo, acho brega, até a origina”. Prima
sempre pelo equilibrio, mesmo no camelédromo - “meu reloginho falso da Nike, sO com
aguele ‘zuft’; ndo precisa dizer mais nada’. Patricia sabe que, se apenas a marca contasse,
correria o risco de ficar igual a muitos outros que a rodeiam — “é 6bvio que tu tem que te
enquadrar num padréo; é cultural, ndo tem como mudar”. 1sso, porém, ndo a assusta - “acho
gue sou madura em relacdo a marcas; elas sdo sO um comego; 0 mais importante € dado pela

pessoa, pelo jeito, histdria, vida da criatura’.

7.5.4 A marca e a semiose da identificacdo social

N&o abandonando a perspectiva sociologica como possibilidade interpretativa ao
consumo, porém discordando de uma felicidade acionada exclusivamente pelo prestigio, a
semiose da identificac8o social encontra-se orientada a igualdade. Se o consumo de marcas
dése de forma a transferir ao consumidor significados a elas atrelados, na presente semiose
tais significados expressam menos a diferenca do que a concordancia. Ao devolvé-la ao

mundo social, a recepcdo vai usar a marca como busca da integracdo com o outro. O
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camelddromo mostra-se como um ambiente particularmente propicio a funcéo, uma vez que
garante o compartilhamento dos valores investidos em nomes dos bens a maioria. A questao
daposicéo socia permanece, mas né como disputa

O chamado “estilo de vida” impde novas categorizacbes que fogem a regra da
concorréncia social. Na semiose da identificagdo social, a classe, o status, o género, a idade
OU a ocupacdo ndo sdo0 mais os principais tabuladores sociais, e Ssm 0 gosto. Os sujeitos
guerem O seu idéntico, pautado de maneira predominante por preferéncias em comum, quer
visumbrem isso na marca ou no outro. Os consumidores, priorizando “quem sdo”, elegem o
dispositivo publicitario capaz de “dizé-1os’ aos sujeitos semelhantes, a fim de a eles se
igualarem. Ao notarem a similaridade entre o significado da marca e o mundo cultural onde
vivem, realizam ao segundo uma transposic¢ao das propriedades significativas. Haum valor de
troca, estilo agregado a marca, que maximizard a troca social subsequente. A marca, ao negar
a neutralidade desde sua origem, € suporte a fundagdo e manutencéo de relacdes sociais
calcadas no que a €la é proprio.

Ao contrério da semiose orientada a disputa, a democratizagdo do consumo no
camelodromo €é condicdo necessaria a configuracdo da semiose da identificacdo socia. Se
antes tinhamos a diferenca, especialmente determinada por pertencer a uma classe
reproduzida em habitus, agora contamos com a igualdade, garantida por um conjunto de
pensamentos e comportamentos sociais que superam a segmentacdo. O comércio informal, ao
investir, via marcas, em estilos de vida ja massificados, ndo mais necessita ser negado como
local de compra. Na medida em gque o mediano torna-se pressuposto a realizacéo da presente
semiose, a compra junto aos camel 6s ocorre de maneira explicita— o consumidor revela-se. O
mesmo ocorre ®m a fasificagdo. Ainda que sga elemento tensionador permanente, sua
descoberta ndo imple severas penas ao individuo. A marca, mesmo fasificada, continua
sustentando uma idéia sobre 0 seu usuario. A expressao do “jeito de ser” do sujeito predomina
sobre sua condicdo social. Na semiose da identificacdo social, o outro, ao perceber o que é
falso, pode, inclusive, otimizar sua relacdo com o sujeito que blefa. Ao invés da discordia
entre os pares sociais, h4 uma concordancia quando do reconhecimento da marca adquirida no
camel6dromo. A generosidade se instala.

Ja que o consumidor ndo necessita afirmar a sua condi¢do de classe, tampouco valer-se
dela para referendar a marca, pode plenamente assumir-se como “de cameld”. O movimento
predominante € o da conexdo da representacdo de gostos dada pela marca ao seu mundo.
Consciente de que tais significados nela depositados sdo sempre moéveis, deslocando-se de

forma permanente, o consumidor posiciona-se iguamente como lugar intermediédrio de sua
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fixacdo. Ta fluidez ndo chega a dterar, justamente por esse carater, a identidade dos
individuos. O que prevalece é que a marca, ha presente semiose, independente de ter sua
origem de compra no comércio formal ou informal — e temos, inclusive, estratégias populares
através das quais alguns consumidores “produzem” suas grifes -, ndo é fundamento
identitario, mas t&o somente vai apoiar 0s sujeitos em sua insustentavel identificagdo. Temos
ai a compreensdo por parte dos individuos de que os processos de identificagdo com a marca
néo promoverdo tensionamentos significativos na sua identidade. H4 uma clara percepcéo de
gue a marca € apenas apoio a0 que e inicia e posteriormente se deposita na recepcdo. Vai

sempre existir, pois, uma hegemonia do “eu” sobre o texto cultural da marca. Em suma, os
consumidores sdo sabedouros de que suas vidas, suas condi¢des concretas, objetivas, ndo se
transformam pela marca, ndo adiantando, pois, mascara-las.

A semiose da identificagdo social tem, assim, a sua origem na sociabilidade do
consumidor, migrando em direcdo ao espaco intra-semiosférico da marca no camelédromo.
Neste primeiro movimento, ocorre a passagem de identidades diversas, constituintes do
mundo da vida, a condicdo técnico-instituciona de estilos massificados. A marca vale-se, a,
de uma pluralidade de matrizes culturais na sua constitui¢éo, possibilitando, no movimento de
retorno a0 que esta fora, 0 seu reconhecimento a partir dessas mesmas matrizes. Neste
momento, o consumidor aciona sua competéncia historicamente formada para se conectar ao
legado da marca e, desde ritualidades diversas, a utiliza para se igualar sociamente.

A questdo do “reconhecer” e “reconhecer-se” de Martin-Barbero (1987) ganha
especial relevancia na semiose da identificagdo social. No que acreditamos ser o primeiro
nivel da presente semiose, 0 do “reconhecer”, a ordem intra-sistémica ja incorporou matrizes
culturais especificas — aguelas tanto mais longe da diferenciagdo classista. Tais matrizes, ao
serem traduzidas ao espaco semiosférico, aliaram a sua histéria um cddigo, produzindo
linguagem em um sentido cultural: a marca promotora da integracéo social. Dessa forma, ao
retornar ao espaco da sociabilidade do consumidor, a marca sofre o reconhecimento ndo pela
mera coincidéncia de suas estruturas linglisticas com as da recepcdo - 0 que tenderia ao
estético -, mas por ser fala cultural. E quando avancamos ao segundo nivel da semiose da
identificacéo social, o do “reconhecer-se’. Nele, a marca, texto cultura reapropriado, adquire
um aspecto funcional, ou promovendo trocas sociais— no nosso caso, dispensando a légica de
classes e pautando a inclusdo a grupos com idéias, gostos e preferéncias em comum — ou
fazendo com que a identificacdo esgote-se no proprio sujeito, ndo chegando ao
compartilhamento de situacdes com os pares semelhantes. Mesmo diante dessa segunda

evidéncia, o “reconhecer-se’ permanece, na medida em que a marca pode auxiliar o
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consumidor no reforco de estilos de vida bastante particulares. Cabe ressaltar ainda que,
mesmo que expostos como momentos distintos, h& uma irrefutavel inseparabilidade do par
reconhecer/reconhecer-se, talvez remontando a prépria e indissocidvel diade
estrutura/contetido da linguagem.

No ambito do “reconhecer”, o tempo presente impde-se como soberano. A tecnicidade
da marca, instalada sobre um patamar sincronico, clama pela percepcdo imediata do
consumidor. O reconhecimento do formato industrial da marca que expressa um imaginario
anterior a ela liga-se ao instante fugidio. Na fabricacéo do massivo, tal impermanéncia, tanto
da percepcdo da visualidade da marca quanto da imagem que suporta, deve estar prevista. No
camel6dromo, ha uma aceleracdo ainda maior deste processo de transformagdo de formas e
significados pelo olhar do consumidor. A marca mal € traduzida a semiosfera do comércio
informal e ja pode ter seu posto “roubado” por estruturas e textos divergentes. Tamanha
celeridade na traducdo posiciona o reconhecimento da marca na fronteira semiosférica,
porque € ai que 0s processos semidticos se ddo de maneira mais dinamica. Assim, ao
considerarmos a semiose da identificacgo social, temos que a integracdo ndo € lingua coesa,
gue habita o nicleo da semiosfera em questdo, uma vez que se constitui de partes isoladas que
transitam entre 0s espagos intra e extrasistémico. A marca que hoje lega a igualdade pode
ndo mais o fazer amanhd, afastando a possibilidade de efetiva construcdo de identidade. A
relacdo mundo do consumidor versus tecnicidade, pautada por este intenso fluxo, resulta,
literalmente, em mera identificagdo. Contudo, esse presente autista de que nos fala Martin
Barbero (2001) recupera sua historicidade na recepcdo. Ao ingressarmos no plano do
“reconhecer-se”, a semiose da identificagcéo social reaviva um passado extra-semiosférico. A
socialidade, de carater diacrdnico, torna-se configuradora fundamental do reconhecimento. S6
neste momento, atrelada ao consumidor, € que poderiamos, e com ressalvas, falar de
identidade. Diante disso, a marca ndo é determinante de pensamentos e comportamentos da
ordem da igualdade. Estes sdo anteriores a €la, incrustados as historias de vida dos
consumidores. O sujeito € muito mais o especular da marca que o contrario. Na relacéo com
as marcas no camel6dromo, sdo seus consumidores que amenizam a oposi¢do dentro/fora do
espaco semiosférico, uma vez que ndo negam no mundo da vida o massivo e o faso. Na
afirmacdo do espaco concreto do camelddromo como possibilidade de inclusdo socia, os
consumidores vao justamente se reconhecerem a partir dele, fazendo signos transclassistas
circularem por entre as instancias externa e interna de forma intermitente e acelerada.

Afirmando a iguadade, a presente semiose va depositar sobre uma estrutura

massificada seu discurso democrético de inegavel origem e repercussdo social. Pressupde, a
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priori, 0 imediato reconhecimento signico. Assim, como icone, requer cores, formatos e sons
ja de ampla divulgacdo no social. H& uma popularizacdo de seus representamens, impressos
ou oralizados, ndo em um sentido de classe, mas de que comumente evocam performances. A
possibilidade iconica abre-se a sugestéo de estilos de vida, de pertencimento a grupos sociais.
A visualidade e sonoridade representativas buscam atingir o nivel do “sentir-se parte de algo”
ndo pelo embate, mas pela concordancia. A semiose da identificagdo social, no nivel iconico
do reconhecimento, é, assim, “sensacdo de ser”. Quando € chegada a ora do objeto
interromper o0 processo de abstragdo, parece ndo realizar sua tarefa efetivamente. Nesta
semiose, o fético distancia-se. O nome do bem supera o préprio bem, independente deste
ultimo, em seu aspecto dinamico, ser original, similar ou falsificado. Porém, no vértice do
simbdlico, quando a marca da igualdade sai do camelédromo e é dominada pelos
consumidores, temos a plena configuracdo deste signo. Ocorre ai o nivel do “reconhecer-se”,
ativando memdrias e inaugurando um conjunto de interpretantes bastante particulares, em
especia, o final. O uso signico da marca para estabelecer relagbes sociais € o0 climax da
semiose da identificagdo. A inclusdo, como interpretante final, € tanto efeito emocional
guanto 16gico. No nivel do sentimento, gera satisfacdo por reativar a idéia de um estilo a ser
incorporado pelo consumidor que se conecte aos seus ideais de vida. Ja no aspecto racional, o
texto cultural é perpetuado ao infinito, junto aos demais pares sociais, promovendo o
reconhecimento dos iguais. Neste exemplar processo de autogeracdo e degeneracdo peirceana,
podemos nos deparar com uma marca reformulada, pronta a iniciar novo transito em direcéo
ao sistémico. Podemos afirmar que tal marca, contudo, ndo trocaria o idéntico pela distincéo.
Ao contrério da facilidade com que a diferenca pode se transmutar em igualdade, quando os
signos perdem a forca do prestigio, torna-se complexo na semiose da identificacdo socia o
massificado elevar-se a categoria distintiva. Assim, s0 a partir de uma explosdo da idéia
democrética do consumo, no plano da sociabilidade, estaria afastada por completo a

possibilidade da presente semiose acionar sentidos de felicidade pelo pertencimento.

7.6 Trajeto sexto: a semiose da fetichizacao

7.6.1 “Um lugar onde tu vé os caras levando porrada da PM tira o deslumbre de
qualquer marca’

Em seu inicio, a vida de Edilson se fazia de concretude escondida na ilusdo. Talvez

culpa damée, que tanto o levou para o lado fantasioso do mundo. Nainfancia, quando Tereza
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deixava-0 nas maos da amiga Vera para ir trabalhar a noite, a dura realidade ocultava-se em
um simbolo universal: “de onde moravamos eu via uma cruz verde de um hospital, que
brilhava, enorme, linda, e minha mée me dizia: ‘fica tranqlilo que eu estou atras desta cruz’;
eu sabia que se eu fosse caminhando em direcéo a cruz e chegasse do outro lado, e n&o visse
mais a luz, ai estaria o paraiso onde eu encontraria minha mée’. Pouco tempo depois, na
adolescéncia, a esplendorosa cruz de Ed transformouse em marcas desportivas, que lhe
davam a nitida sensacdo de ser um campedo. Da bola Rainha que teve — “a mais famosa’ -,
lembra até hoje das cores azul, amarelo e branco - “eu achava que ia ser jogador profissional
de vllei; comprava isso, consumia isso, me iludia com isso”. No entanto, ndo tardou para
embater-se com a realidade — “precisel trabalhar”. Passou a conhecer, ai, as agruras até entéo
a ele mascaradas. Tudo ficou claro a0 andar de patins, doze horas por dia, pesando
mercadorias no supermercado no qual até hoje trabalha — “patinar a mil, carregando galinha,
tomate, repolho, peixe, e ir largando nos caixas, foi uma das partes mais dificels da minha
vida, um horror aquilo; o couro dos patins rasga toda a pele, faz sangrar os dedos do pé, te
enche de bolhas; um sofrimento, tu sai demolido”. Sem poder fugir a necessidade do sustento,
seguiu na fungdo — “sempre firme’ -, até ser promovido. Mesmo chefe, ndo estava feliz,
precisava recuperar as ilusdes perdidas — “o teatro me salvou”. Atualmente, supera a cansativa
responsabilidade de comandar uma equipe com o0 mundo cénico — “me abre a dma, me faz
sonhar”. Quando ndo estd envolvido em ensaios e montagens, esta assistindo pegas teatrais —
“€ 90% do meu lazer”. No tempo livre que sobra, Ed cozinha, além de jogar-se no sofa para
assistir televisdo ou ler revistas e jornais. E neste momento que presta atencdo nos comerciais
e anuncios— “ndo da pra dizer que ndo me influencio”. O seu primeiro impulso € de acreditar
na promessa publicitéria. Acha que ela valoriza o objeto de consumo — “tem a coisa da idéia,
gue preenche o vazio de um produto; a gente vé muito isso no mundo da moda, tu pode estar
vestindo papeldo, mas se tem uma marca por tras que carrega uma déia, ela faz com que
aquilo que era lixo vire ouro”. Cré também que o ambiente de compra gjuda a sustentar a
imagem de um produto — “ quem ndo se deslumbra comprando numa lojalegal, transada, com
uma menina linda num cartaz e outra te atendendo?’. Mas conmo Edilson ndo é bobo e sabe
gue por detras da midia, como na vida, tem o concreto, controla até que ponto quer iludir-se—
“ndo me deixo manipular; tenho consciéncia das minhas condi¢des, ndo sou como um amigo
meu, pobre, que comprou uma bermuda original em seis vezes no cheque so pra dizer: ‘é da
Elite’”. Por isso, quando a intencdo ndo envolve o sonho, compra no camelédromo — “um
lugar onde tu vé os caras levando porrada da PM tira o deslumbre de qualquer marca’. L4,

muitas vezes, 0s préprios consumidores se antecipam a grande midia — “ os produtos te entram
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pelos olhos porque estd todo mundo comprando, os camel6s te perguntando se tu quer; as
vezes a gente fica sabendo mais répido do que pela TV”. Para o rapaz, assim, ndo datempo de
sonhar - “0 sentimento com o camel6 é de tu ndo dar muito valor porgue o troco é téo rpido,
paft, e estd no mercado do povo”. Mesmo ndo se excluindo da média — “sou pobre igua” -,

guer gue o concreto também se faca com um pouco de iluséo.

7.6.2“ A midia cria um sonho e as pessoas sonham; todo mundo vai querer”

Leticia nunca achou muita graca em brincar de bonecas — “ficar mexendo com elas,
falando por elas, nada a ver”. Preferia smular um mercado — “pegava as coisas de dentro de
casa e botava na tenda” - e vender aos amigos. Na adolescéncia, alegrar-se com 0 consumo
continuou a ser pratica corrente. Com seu primeiro salario, aos 16 anos, comprou para a mae
Leda, alérgica a bijuterias, um brinco de brilhante — “ganhava 300 pila; era de marca e tive
gue pagar no carné em ndo sei quantas vezes, fiquel feliz da vida’. N& mais parou,
emendando uma prestacdo a outra— “da pra ver pra que eu vim ao mundo”. Adquiriu aparelho
de som, video cassete, cama king size e 6culos de sol, qualquer objeto que pudesse provar a
ela 0 seu valor- “eu era uma guria revoltada, deprimida, que ndo acreditava em mim, dali,
estava sempre comprando alguma coisa pra me sentir melhor; trocar dinheiro por produto traz
felicidade”. Hoje, Leticia parece ndo ter alterado muito percepcdo — “sel que é uma
felicidade meio ilusdria, mas muito mais triste deve ser tu trabalhar 0 més todo e ndo sobrar
dinheiro algum pratu escolher, comprar e botar algo na sacola’. Como eximia consumidora, a
estudante, estagiaria e vendedora de cosméticos adora transformar seu salario em compras -
“€ onde tu vé o teu trabalho, bem solido, tudo aquilo que tu queria esta ali, num produto, para
te fazer acreditar que vale a pena’. Quando vigja, por exemplo, mesmo que sga a uma
pequena cidade do interior, a moca ndo esguece de visitar o comércio local — “tenho que
passar por todo o centro, ir em todas as lojas; depois, é aquilo: ‘essa blusa eu comprei em uma
viagem que eu fiz atal lugar’; sempre marco assm”. Ha pouco, quando conheceu o Uruguai
com o entdo namorado Rafael, free shops, “todas’, foram o climax do roteiro — “eram iguais
umas as outras, mas eu tinha que conferir, sentir o clima das marcas, olhar, cheirar, ver preco;
Dolce Gabbana, Hugo Boss, uma loucura’. Mesmo descobrindo algumas marcas e produtos
novos no ponto-de-venda, Leticia sabe do poder da midia para fazer conhecé-los — “esta na
televisdo, estd na novela, ditando moda; o autobronzeador Dove, febre deste verdo, se ndo
mostrasse as meninas de biquini, se ndo tivesse uma propaganda forte, ninguém usaria’. Com

0S cosmeéticos gque vende, da-se 0 mesmo — “as clientes véem nas revistas, no saldo de beleza,
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uma propaganda de um creme novo da Natura e logo me ligam: ‘que creme € esse? ; porque
estd numa revista conceituada, querem saber o que € isto, querem experimentar, precisam da
marca’. Acredita que “a propaganda ainda faz o negécio”, até mesmo no camelédromo.
Amigos, vizinhos, parentes ou os proprios camelés podem ser fonte de informagdo para a
compra, mas Leticia vé no rédio, televisdo, revista, jornal, out door e internet o principio
daguilo que chama “ama’ do produto — “a midia cria um sonho e as pessoas sonham; todo
mundo vai querer”. E no comércio informal, diante do sempre facil acesso ao consumo de
bens pelo preco, “as coisas meio que perdem um pouco do valor, ndo fascinam mais’. Quando
L eticia compra marca por 13, raramente esta transcende ao produto — “posso usar no dia-a-dia,
OSSO USar pra me aparecer pros outros, mas se penso s ha marca pela marca, comprada em

camel6, ela ndo me da tanta satisfacao” .

7.6.3“ Sou bem manipuladinha, eu sai”

Luciane nasceu em uma data emblemética — “12 de junho, Dia dos Namorados, baita
data relacionada a0 consumo, porgue ja viu ndo ter presentinho ai?’. Desde crianca esteve
sempre envolta a marcas. Até mesmo sua mée era diretoraregional de uma delas — “ela vivia
vigiando em funcédo da Pierre Alexander”. Para esquecer a auséncia constante dos pais que se
afastavam dela para trabalhar, imergia, solitéria, no mundo que as marcas propunham — “eu
sentia tudo aquilo que os carinhas queriam que eu sentisse, um sonho”. N&o brincava de
casinha, mas de feirinha — “quase uma camel6; tudo com vendas, claro, se moldando uma
compradora compulsiva no futuro”. Dependente do consumo, Luciane aproveitava-se de
varios momentos para levar vantagem sobre a concorréncia — “era mais esperta que meus
irméos, fazia chantagem; até numa procissao famosa que tem em Santa Maria, Nossa Senhora
de Medianeira, eu caminhava quildmetros com meus pais s6 para, no final, ganhar uma bola
colorida, daquelas enormes’. Como roupas eram 0 seu forte, além de desfilar marcas para o
comercio loca — “meio abobada, bem Alice no Pais das Maravilhas’ -, esbaldava-se com a
irma na loja de propriedade de sua mée — “sempre em contato direto com o0 que era moda;
vivia aquilo intensamente”’. Hoje, adulta, Luciane tem consciéncia das intencbes empresariais
—“s0 querem o lucro” -, mas ndo parece completamente livre de sua algada - “€eles programam
direitinho a coisa e ddo uma rasteira na gente”. Telespectadora assidua - “vejo de tudo” -,
sabe que boa parte do que consome vem da seducdo dos comerciais — “caio em todas as
armadilhas, produtos de limpeza, entdo, sempre acredito, acho que vao resolver todos 0os meus

problemas de casa’. Mesmo desprezando a propaganda — “minha irma € publicitaria e vivo
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dizendo pra ela ‘que coisa supérflua, dispensavel, ndo serve pranada” -, ndo consegue fugir
a0 seu dominio — “sou bem manipuladinha, eu sei”. SO ndo concorda com o exagerado prego
em funcdo do valor agregado a uma mercadoria — “eles consideram mais a marca que o
proprio produto”. Nessa situagdo, o camelddromo torna-se uma aternativa. Compra de tudo
|4, muitas vezes, decepcionando-se — “tem muita porcaria, 0 que acaba com aquela magia da
marca’. lludida que €, s6 o produto € capaz de trazer Luciane a realidade. Mesmo assim,
insiste em ndo abandonar o comércio informal — “as vezes dou sorte e compro coisa boa; teve
uma blusinha da Adidas, baby look, linda, com cores bem chamativas, azul com rosa
fosforescente, que eu estava com medo de nunca poder lavar; use, lavel e esta intacta até

hoje; quando isso acontece, sO daforca pramarca’.

7.6.4 A marca e a semiose da fetichizagcdo

Conforme discutimos no capitulo 4, a perspectiva da producdo como promotora do
consumo ndo € nosso mote. Contudo, mesmo diante do atual estédgio de nossas sociedades,
gue evidencia ndo mais uma determinacéo exclusiva da producéo sobre as relagdes sociais, a
cultura do fetiche ainda respira. Nela, a marca adquire significado desde o ambito da
racionalidade técnica que, associando-0 a uma mercadoria, torna o objeto um “ser” cambiavel.
Na semiose da fetichizagdo que ora se conforma, a mistificagdo do bem de consumo ainda
encontra-se presentificada no universo dos consumidores do camel6dromo. Embora o preco e
a qualidade do produto, a informalidade da comunicacéo e o proprio ambiente do comércio
informal favorecam uma desfetichizacdo da marca, a sua construcdo mididtica anterior
mantémse. Temos, pois, uma memadria de consumo que preserva resquicios de uma cultura
de superficie, feita de imagens, mensagens, saturacdo de signos. Ao deparar-se com a
concretude do camelddromo, a lucidez pode invadir-lhe, porém, ndo extirpando a esséncia do
ilusorio. O consumidor precisa do sonho orientado. Quer viver as marcas conforme pautadas
pela producéo.

Nesta tarefa “educadora’, a publicidade posiciona-se como principa instrumento.
Quando o assunto € iludir-se, nossos consumidores privilegiamna frente a informacéo
circulante no camel6dromo. Televisdo, em destagque, seguida de revista, jorna, internet, radio
e out door ndo desceram do pédio da construcdo do fetiche. Suporte de promessas, a chamada
grande midia continua na tarefa de reproduzir signos ordenada e infinitamente, tentando

forcar o consumo, servindo explicitamente a I6gica do mercado. Por vezes, logra éxito,
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fazendo a recepcdo sentir-se manipulada, seduzida ou ainda influenciada®®. Tornando-se
independentes dos objetos, os valores das mercadorias amplificam-se na midia. Se depender
dos veiculos, a possibilidade do retorno do valor de uso do produto € remota. O camel édromo,
no entanto, pode agir neste sentido.

Templo aberto da mercadoria, antes que da magia, 0 camelddromo, paradoxal mente,
ratifica e retifica o objeto como insténcia fundadora do fetiche. Conforme j& discutimos na
semiose da conveniéncia, ao democratizar, pelo prego, a compra efetiva de bens, afirma a
supremacia do produto sobre qualquer outrainstancia. Se, por um lado, o smples ato de poder
comprar, trocar dinheiro por algo concreto, carrega a fantasia, a aegria e a ludicidade, o bem
consumido permanentemente, apropriado de forma dindmica pela recepcdo, pode fazer
retornar 0 encontro com a consciéncia. O excesso e a qualidade do produto, por vezes
precaria, chamam a realidade a mediagdo. A possibilidade constante da objetificacdo pode
fazer prevalecer o ordinario concreto em detrimento da ilusdo. Temos que, se a alienagdo do
processo produtivo € a ténica no valor de troca, no valor de uso, resgatado via acesso quase
universal aos bens via cameld, a insercdo do produto ao cotidiano, faz prever uma
recuperacdo do humano frente ao misticismo das coisas. Aliado a isto, como ponto-de-venda
massificado, que se pde a margem do formal, o préprio espaco do camelédromo pode
igualmente desfetichizar a marca. Na medida em que ha um ambiente Unico, ndo preparado
para o consumidor reforcar o valor da marca no momento da compra® - os esforcos dos
camelos podem ndo ser suficientes -, o comércio informal contribui na deterioracédo da
simulacdo publicitéria.

A semiose da fetichizacdo conforma-se, concomitantemente, dentro e fora da
semiosfera da marca no camelédromo. De inicio, poderiamos entendé-la como dirigida
exclusivamente a producdo do consumo. Nesta perspectiva, a fabricagdo da marca, como
apelo, seria relegada apenas ao ambito institucional, onde ganharia contornos técnicos. A sua
invencdo fantasmagorica se daria para dém das fronteiras da semiosfera relativa ao comércio
informal ou mesmo da sociabilidade do consumidor. Assim, a cultura do fetiche seria de
responsabilidade Unica da instancia produtiva, constituindo fala autoritaria, movida por

interesses do capital. Como entidade alucinatéria, perpetuar-se-ia sobre as consciéncias

°1 Notamos que tais efeitos do sentir ja foram amplamente explorados por teorias da comunicagéo ligadas ao
funcionalismo norte-americano. Enquanto a manipulacdo vincula-se a idéia da hegemonia da propaganda sobre a
recepcao, prevista na Teoria da Bala Mé&gica, a seducdo conecta-se a filtros psicol gicos a serem superados na
audiéncia, previstos pela Teoria da Persuasdo. Como influéncia, a propaganda disputa espago com outros
estimulos sociais, discutidos na Teoria dos Efeitos Limitados.

A ambientalizacdo é destaque no chamado marketing das sensacdes, que privilegia a experiéncia do
consumidor no ponto-de-venda.
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através dos veiculos de comunicacdo. Nesta esfera midiatica, como linguagem publicitéria,
negar-se-ia a se caracterizar como mediacdo tecnoldgica — Martin-Barbero identificaria o
socio-cultural em sua base. O fetiche dado pela marca insistiria na funcdo manipulativa do
consumidor, sem nunca romper com a hegemonia do emissor sobre a recepcao. Sua intencéo
residiria justamente em midiatizar os sujeitos, algando-os para dentro do sistema da marca
unilateralmente concebido. Tal entendimento, contudo, sofre evidente relativizagcdo quando, j&
no plano extrasemiosférico, consideramos 0s consumidores compactuando com tais
estratégias dominantes. E justamente neste sentido que as contribuicbes lotmanianas e
barberianas constroem a presente semiose. O fetiche de carater antagbnico que aqui se coloca,
tendendo a um movimento complexo de desfetichizagdo, baseia-se tanto na superagdo da
dicotomizagdo do empirico versus discursivo preconizada por Létman, quanto na idéia de
articulacdo entre préticas de comunicagdo e o cotidiano, prevista por Martin-Barbero. Quando
abandona uma concepcgao estética de cultura, deixando de ser mera linguagem, e avanca sobre
arealidade, o fetiche liga seu suporte técnico, no N0sso caso, a marca, ao social. Temos, pois,
sua explicita localizagdo numa cultura de interesses compartilhados entre classes hegeménicas
e populares, assumidamente de massa. Dessa forma, configurando-se como uma terceira via
gue se coloca entre processos de midiatizacdo e mediacdo, o fetiche da marca, originalmente
ligado a falas institucionais — empresas, agéncias de propaganda, veiculos de comunicagdo -,
deve passar pela socialidade do consumidor para aportar no camel6dromo. Neste embate com
a readlidade empirica, teriamos, entdo, um primeiro nivel do que estamos chamando de
processo de desfetichizagdo. O segundo momento estaria reservado ap camelédromo. Se 1§, a
marca estruturalmente presente ja se coloca a partir das traducdes realizadas pelo proprio
cameld, segundo o que discutimos especialmente na semiose da classe social e do meme, €
através da memoria do consumidor que vai se dar o encontro com 0 seu plano intra-
semiosférico. Firmado como cultura dindmica, o fetiche tem a visualidade técnica das marcas
nas bancas do camelédromo apenas como iniciadora de sua configuragdo. A semiose da
fetichizac8o vai mesmo € se valer da bagagem mental do consumidor, enquanto texto cultural,
para tentar fazer sobreviver, a0 menos em parte, o sentido do ilusorio neste ambiente, tendo
em vista um conjunto de vetores que O tensionam. A presente semiose pde-se, entdo,
fundamentalmente como movimento de resisténcia do fetiche na semiosfera da marca no
espaco do comércio informal.

Diante disso, podemos afirmar que a semiose da fetichizacdo € marginal a semiosfera
em questdo. Inicialmente engendrada no foraneo, a partir do discurso institucional da marca,

vive de negociacOes na fronteira para efetuar seu ingresso ao sistema. Buscando facilitar a
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incorporacdo, surgem agentes tradutores, mediadores concretos. 0os camelds e os préprios
consumidores. S&o eles que irdo auxiliar a marca na tentativa de ocupar a centralidade da
semiosfera, quando a promessa original se sobreporia aquela constituida por fragmentos de
textos diversos, contraditorios a primeira. Contudo, a fala institucional inicial dificilmente
conseguiria tomar o posto principal da semiosfera. Temos, assim, que o fetiche nunca se
completa na sua integralidade. Se j& esta a mercé de implodir-se no contato extra-sistémico
gue mantém com a recepcdo, tanto mais estd sujeito a se contaminar quando do transito
interno pelos diferentes niveis da semiosfera da marca no camelodromo. A semiose da
fetichizacdo, em sua origem, posiciona o indicial a sombra do iconico. Na medida em que um
representémen, configurador de uma imagem de marca ditada pelo ingtitucional, descola-se do
objeto e circula como possibilidade iminente do despertar de sentimentos, € espirito que nubla
amaterialidade. Faz migrar asi, aidéiado “ser”. Neste momento, € signo degenerado em ato
grau, evocagdo do mistico universo da marca. Na sequiéncia, contudo, a presente semiose
tende a se conformar em seu nivel simbdlico. Como interpretante, busca fazer prevalecer o
cardter imediato — mais ligado a estrutura discursiva, a imagem da emisséo, ao efeito ideal
pretendido pela producdo — sobre o dindmico — da efetiva decodificacdo sob condicdes
concretas do intérprete. Mesmo que a uniformidade interpretativa mostre-se inviavel, é
possivel que parte do original proposto mantenha-se, a ponto de fazer perpetuar, no social, um
determinado padréo emocional — a mascarar, a Sseu tempo, a variagdo energética do
interpretante. E ai que, como simbolo, a semiose em questdio torna-se memaria apta a se
confrontar com o0 até entdo desconhecido espaco concreto do camelédromo. Nele, a
fetichizagdo sofre ataques a sua funcdo simbdlica, principalmente pelo objeto — 0 acesso
efetivo ao produto, objeto dinamico, pode destruir, de pronto, até mesmo o objeto imediato,
ou sgja, aquele de representacdo sintonizada com o produto original - e pelo conjunto de
interpretantes gerados no ambiente do comércio informal. Com isto, o fetiche nunca consegue
recuperar sua plena condicéo de signo no camelédromo — o que requereria uma substituicéo
completa ndo somente do texto da marca, mas antes de tudo do contexto objetivo e cultural
gue a envolve neste espaco. A semiose da fetichizagdo age, assim, como eterno fragmento de
ilusdo, relegada a fronteira semiosférica, a espreita de um reencontro com o externo que a
concebeu. A felicidade que aciona, pois, ndo desaparece, mas € ténue promotora do consumo,
porque de fragil ssmulagéo.
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7.7 Trajeto sétimo: a semiose do estigma

7.7.1 “Nada mais pode acontecer a quem ja teve até a casa invadida pela Policia

Federal por causa dos camelGs, ndo tem como ter preconceito”

O centro de Porto Alegre e a casa de Patricia soam como sinbnimos a ela. Nasceu,
cresceu e, sem romper a tradicdo, hoje |4 mora e trabalha. Quando menina, tipicas
brincadeiras urbanas faziam parte do seu dia-a-dia — “apertava o botdo do elevador e tentava
descer mais rapido do que ele pela escada; tocava a campainha dos outros e me escondia’.
Nos finais de semana, a rua, tranqila, era tomada por Patricia e seus amigos — “0 centro
ficava vazio e a gente podia brincar fora dos prédios onde moravamos’. Assistir a incéndios
ndo estava entre 0s seus passatempos prediletos, mas era obrigada a presenciéa-los — “aém da
tragédia do Renner, vi véarios na rua Voluntérios da Pétria, propositais, de prédios tombados
gue os lgjistas ndo tinham dinheiro pra reformar, dai botavam fogo’. Estava sempre
informada sobre o0 que acontecia nas imediagdes, pois, além de conhecer mendigos e
prostitutas — “batia papo com as da Otavio Rocha’-, era amiga dos vendedores de lojas —
“meus tios e tias de coracdo”. Dos camel6s, tinha sSimpatia por um que montava sua banca em
uma esguina perto da casa de Patricia — “um gordéo, bonachdo, o Tito”. Também amigo de
Sua mée — “ela vivia comprando coisas dele” -, pediu a Dona Rosario para guardar em seu
apartamento uma enorme caixa com pertences — “imagina um trambolho no meio da sala; tu
abria a porta e estava a caixa ai, atrapalhando o caminho”. No sé&imo dia, a familia de
Patricia foi despertada as seis horas da manha pela Policia Federal — “estavam dando batidas
nos camelés e ndo sei quem contou que tinha muamba escondida 1a em casa’. N&o levaram
Dona Rosério presa— “0s caras se deram conta que ndo tinha nada a ver” -, porém, respondeu
a processo judicial por um longo tempo — “super na ingenuidade, pagou pelo Tito”. Mais de
trinta anos depois, Patricia ainda conserva a intimidade com o nicleo da cidade — “ as pessoas
tém coisa de se arrumar prair ao centro; eu saio como estou, me sinto em casa’. Quando
val ao camelédromo, conversa com os ambulantes de igual paraigua — “é muito engracado,
entro na deles; ja vao te perguntando ‘e ai, madame, qual que tu vai querer?, ‘e ai, donzela, &

SO levar esse filme que, b4, é show’” - como se velhos amigos fossem — “quando tu conhece a
coisa de dentro, tu tem outra visdo”. O Unico desconforto da moca poderia vir do fato de
adquirir “pirataria’ — “pesa um pouco na hora de comprar; tenho um efeito moral, sou uma
pessoa esclarecida, sei que estou incentivando o trabalho escravo, o ndo recolhimento de

imposto”. Mesmo assim, compra, afastando de imediato 0s maus pensamentos — “tu comega a
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se justificar pra amenizar a culpa: pd, pago todos 0s impostos e 0s governantes estdo la
roubando; acho que se tivéssemos um pais mais honesto, que nos desse suporte, se féssemos
educados recebendo o retorno do que damos ao Estado, poderia ser diferente”. Ao optar por
marcas falsas do camel6dromo, das quais sd exclui as de calgas e calcados, Patricia quebra
com qualquer imagem negativa que possa ameaca las — “nada mais pode acontecer a quem ja
teve até a casa invadida pela Policia Federa por causa dos camelds, ndo tem como ter

preconceito”.

7.7.2 "Estao |4 de segunda a domingo, embaixo do sol, querendo sustentar suas

familias, trabalhador es como eu”

Sem mée, afastados do pai e juntos da avo, Jaison, 0 irmado e a irma eram apontados
pelos tios como as possiveis “zebras’ da familia — “todos diziam que nés iamos virar
marginais e a menina, prostituta’. Vitimas da descrenca, viviam de provar, em cada ato
cotidiano, que o préjulgamento que sofriam era falivel. Nos estudos e no trabalho,
encontraram o principal argumento. Jaison, que aos 16 ja era office boy, fez supletivo para
concluir o segundo grau — “corria pra la e pra ca 12 horas e ia pra aula a noite; um sufoco”.
Depois disso, como precisava se manter, aumentou a carga horaria de trabalho, retomando os
estudos so aos 25 anos — “foi quando eu fui fazer minhas faculdades’. Em quatro anos, sem
abandonar o emprego em uma ONG, gue |he garantia ainda a bolsa na universidade, cursou o
bacharelado e a licenciatura em Geografia — “del um peitago, fiz os dois cursos juntos, contra
tudo e contra todos, ninguém acreditava, nem os professores’. N&o bastasse, cumpria também
a exigéncia de redizar dois estagios — “trabalhei na Trensurb e em escolas’. No tempo
regulamentar, veio a tédo esperada formatura - “foi um dos momentos mais felizes da minha
vida, um momento muito meu, que ndo contei com ninguém pra acontecer; foi um ‘caa-te
boca pra muita gente, tanto que em meu discurso eu agradeci principalmente aos que ndo
acreditaram em mim, porque foram esses que mais me deram forca’. Hoje, vencido o
preconceito — “meus irmaos também superaram as dificuldades, ele é psicologo e €ela,
enfermeira’ -, Jaison € professor em escolas da regido metropolitana de Porto Alegre, onde
ensina, de forma enfética, a ndo discriminacdo — “levo isso da minha vida’. Assim, respeita
todos aquel es que batalham honestamente, inclusive os camel6s— “néo acho que eu sgfamais
ou menos que eles; estdo ali, com a mao na massa, hao estdo sacaneando ninguém, néo sao
marginais’. Sente-se préximo aos vendedores ambulantes, partilhando com eles os dissabores

da labuta— “estéo |4 de segunda a domingo, embaixo do sol, querendo sustentar suas familias,
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trabalhadores como eu’. Ao comprar produtos no camelédromo, geralmente por
conveniéncia, ndo sO ndo tem preconceito como acaba por valorizélos ainda mais — “sel que
o0 esforco que éfeito pra estarem ali € muito maior do que quando sdo vendidos direitinho em
um shopping”. Contudo, incomoda-se com a origem do produto — “tu ndo sabe se é carga
passivel de apreensdo, se € roubo, de onde vem”. Jaison, antes educador que consumidor —
“ndo sei se é porque eu sou professor, trabalho com educagdo” -, tem consciéncia da
ilegalidade que permeia o ambiente do comércio informal — “fico pensando nos impostos que
N30 S80 pagos, numa coisa que € crime, sinto que ndo € certo”. Compensa tal raciocinio
confrontando-o com inUmeras outras imoralidades cotidianas — “nem tudo o que é legal é
moral; vé o0 meu salario de professor: € justo?’ — e joga-se a0 consumo ho camelédromo.
Dessa forma, como na vida, Jaison é obrigado a permanentemente desconstruir estigmas para

serealizar — “apesar de tudo, gosto de comprar 1&; € 0 meu chao”.

7.7.3 “Quando nunca tinham ido, achavam horrivel, ndo entendiam como eu
comprava |4, quer dizer, ndo conheciam, porque depois que tu conhece, de dentro, perde

0 preconceito”

O mundo de Helena sempre se dividiu em dois. Entre o rural, a fazenda perto de
Mostardas onde passou boa parte de sua vida, e o urbano, o apartamento de trés dormitorios
em um bairro nobre de Porto Alegre, tinha que se adaptar ora a um, ora a outro espaco —
“viviacom dois coragdes’. Quando estava na Capital, via o interior como algo distantede si —
“me sentia uma guria da cidade”. O contrario também acontecia — “ficava um tempo no
campo e achava que ndo ia mais conseguir viver enjaulada num prédio”. Hoje, de residéncia
fixa na metrdpole, é turista eventual na fazenda agora administrada pelo filho Beto — “vou
menos, mas ndo consegui abandonar de vez a mania de ficar troteando; gosto do choque dos
lugares’. Helena, que recentemente vigou para um casamento de amigos em Bogota, tem
paixao por contrastes- “fiz questéo deir e adorei; no inicio parecia tudo diferente, mas depois
a gente se acostuma’. Nos passeios que faz pela cidade, também conjuga opostos — “caminho
aqui no Moinhos de Vento, caminho no centro”. SO lamenta que ambos o0s espacos tenham
mudado tanto com o progresso. Lembra do tempo, ha mais de 60 anos, quando o seu bairro
era sO um lugar de moradias — “um reflgio” - e o centro, a0 contrério, era 0 espaco de
convivéncia social, freglientado por aqueles que desgjavam \er e serem vistos — “aquilo era
um desfile; minha mée se enfeitava toda pra ir ao cinema na Rua da Praia; senhores e

senhoras, todos chiques’. Mesmo com a mudanca— “o centro virou uma margindia; pratu ser
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chique agora tu tem que ir no shopping aqui do lado de casa’ -, Helena ndo deixa de sair a
rua, sob céu aberto — “trouxe essa liberdade da fazenda’. Dessa forma, conjugando contréarios,
ndo da ouvidos as amigas — “sei que debocham de mim” — e parte para as compras no
camel6dromo — “virou meu grande motivo de ir ao centro”. Antes de sair de casa, prepara-se
adeguadamente — “vou bem a vontade, de ténis, sem bolsa e sem jéias, sem nada no pescoco e
nos bragos’. Apéds ligar o radinho que 14 comprou, da Sony, toma o rumo, a pé — “desse jeito,
nunca me assaltam”. L4, ainda que estgja em um ambiente diverso do seu — “sei que sou
classe média dta’ -, Helena ndo se espanta com o aheio - “se tu vai ver, € um mundo igual,
SO que bem mais barato; e as pessoas tém preconceito, eu acho isso uma besteira’. Na
tentativa de fazer as filhas conhecerem o diverso, ndo obteve sucesso — “se acham chiques,
mas compram bolsa falsificada na casa de uma moga que vende; engracado, ndo vao |4, mas

compram marca ‘pirata’”. Ja com 0s netos, a sua perversdo parece gque tem surtido efeito -
“vivia dizendo pra eles, mas eles ndo iam, ndo se convenciam; dai, eu arrastel e eles
adoraram; quando nunca tinham ido, achavam horrivel, ndo entendiam como eu comprava |3,
guer dizer, ndo conheciam, porgue depois que tu conhece, de dentro, perde o preconceito”.
Unindo opostos, Helena sente grande satisfacdo quando adquire bens no camel 6dromo — “€é so
tu descobrir esse mundo ai que ndo vai mais querer largar” -, nunca deixando de respeitar o 1a
e 0 ca— “é a natureza humana; se pra minhas gurias faz diferenca, pra mim néo faz; eu ja me

del conta de que as coisas ndo sdo bem assim, duras, e olha que eu sou de origem aema’.

7.7.4 A marca e a semiose do estigma

Quando existe aimperiosa necessidade de romper com preconceitos contra o0 ambiente
do camelddromo e seus principais agentes, os camel6s, afastando representagdes que possam
prejudicar o consumo ai processado, estamos diante da semiose do estigma. Na sua
configuracdo, o consumidor, a fim de devolver & marca o minimo de sua imagem primeira,
dirige esforcos no sentido de desconstruir, basicamente, duas idéias que permeiam tanto o
espaco do comércio informal quanto seus vendedores ambulantes. A primeira delas relaciona-
se a questéo dailegalidade, quando o cliente do camel6dromo busca reverter, em especial, 0s
significados atinentes a semiose da fasificagdo, discutida no capitulo 6. O consumidor ndo
ignora a procedéncia de grande parte dos produtos e marcas comercializados no ambiente do
comércio informal, que conflituam diretamente com o plano empresaria e técnico originais, e
aplica sobre eles justificativas compensatérias que os desestigmatizam. Tais justificativas

trocam a normatividade objetiva, de carater juridico, por umaregracdo moral peculiar que, em
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Ultima insténcia, acaba por privilegiar o bemrestar individua através do consumo.
Independente do argumento escolhido para justificar o ato ilegal — e o injusto seria ndo se
atrever a ilegaidade -, os sujeitos da recepcdo amparamse numa valoragdo socia que
contribui & ética do particular. Poderiamos afirmar que categorias formais, segmentadoras do
social — no nosso caso, ordenadores juridicos -, sdo suplantadas por idéias ou valores que ndo
se permitem performatizar genericamente, dada a sua negacéo do coletivo. Dessa forma, o
cliente do camelédromo, em atitude hedonista, troca a seguranca que a lei lhe garante pela
possibilidade do prazer no processo de consumo. A felicidade estd, pois, ndo na partilha do
bem comum, mas de bens, e marcas, em comum.

A segunda idéia a ser desconstruida pelo consumidor diz respeito a questdo da
marginalidade. As semioses da informalidade, da invasdo, da aventura e da classe social, que
legam ao camel um significado posicional inferior, na medida em que reservam aele o que é
da ordem do periférico, tém, com a semiose do estigma, seus processos atenuados. Quando
consumidores efetivamente identificam-se com camel6s ou, a0 menos, quando apresentam
familiaridade com sua cultura e com o proprio ambiente que suporta o camelédromo — o
centro -, ou, ainda, quando a figura do estranhamento frente a0 exético se dissipa,
transformando-se em ago proximo, reconhecivel, visumbrase a possibilidade de positiva
recuperacdo da marca. Se a idéia baumaniana de “consumidor falho” quebra-se ao tratarmos
do consumo no ambiente do comércio informal, pela semiose do estigma, a concepgdo do
cameld, como um “vendedor falho”, também cai por terra. Temos, assim, que tanto pelo
autoconvencimento de que o ilegal ndo é execravel - desde que se volte para a realizacéo
pessoal -, quanto pela intimidade com o camel6 e com o niicleo da cidade — desde que gere 0
bem estar no ato da compra, apesar da “beleza’, da “limpeza’ e da “ordem” ndo serem a
tonica -, engendram-se significados que dirimem preconceitos, livrando a marca de nuances
que a ameagavam.

A semiose do estigma, em seu trgjeto a ser percorrido na semiosfera da marca no
camelddromo, inicia-se desde uma configuracdo que apresenta a ilegalidade e a marginalidade
tendendo ao nucleo do sistema. Com o intuito de ndo deixa-las atingirem seu objetivo, qual
sgja, desalojar completamente aimagem de marca primeira, 0 consumidor, t&o somente o que
se dispde a decifrar culturas — 0 medo do desconhecido gera preconceitos que podem afasté 1o
desta tarefa -, vai redizar um movimento no sentido de fazer ingressar o plano da sbcio-
cultura da recepcdo pela fronteira, dirigindo-a ao nacleo em questdo. Ai, ndo va tornar a
ilegalidade legal, pois tal ordenamento foge a sua competéncia, mas justifica-la pelo consumo.

A configuracdo que tem o particular - o conforto e o prazer individuais -, € nd0 mais o
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coletivo, como articulador, ndo precisa se travestir de institucionalidade — de interesses
privados que se imbricam ao publico-legal -, apoiada na formalidade social, para acontecer. A
semiose do estigma se funda réo no embate entre os planos da legalidade versus ilegalidade,
mas prioritariamente entre as esferas da ilegalidade versus sociabilidade, com a segunda
invadindo a semiosfera do camel 6dromo para se depositar sobre a marca |4 encontrada — se tal
movimento obtém sucesso, 0 lega relativizase, ndo apresentando mais importancia
fundamental. No ambiente do camelédromo, a cultura juridica, sistema que ordena o socidl,
primando pela legalidade, ndo tem prioridade sobre a recepcdo. Seus codigos linglisticos ndo
coincidem com os do destinatério, demonstrando-nos que a comunicacdo ai processada
extrapola a esfera da informacdo, sendo legitimo processo de traducdo. O lega torna-se
incompreendido ou parciamente compreendido, resultando na sua negagdo, quando a sua
cultura imbrica-se 0 socio-cultural externo. A memoria da recepcdo promove sua explosdo,
trazendo o imprevisivel, transformando o estético - lei - em dindmico — ética. Matrizes
culturais foraneas sdo a énfase no processo.

Quando a marginaidade é significado a ser destronado, a semiose do estigma forja-se
a partir de uma acdo identitaria do consumidor. Desde uma posicdo externa ao sistema da
marca no camelédromo, pode apresentar pré-conceitos sobre o ambiente, 0 contexto concreto
onde se d&o as trocas do comércio informal, e sobre o tradutor da marca a este ambiente, ou
sgja, 0 cameld que se encontra na fronteira, nos limites da semiosfera, permanentemente
convidando o sujeito da compra ao ingresso no sistema. Neste momento, o intra-semiosférico
abarca textos que, desde o outro lado, sob o ponto de vista do consumidor, ndo seriam
compreendidos. O encontro efetivo de ambos os niveis, interno e externo, sd ocorreria quando
0s pré-conceitos, mera linguagem natural — préxima a um sistema modelizante primario — do
lado de fora, adquirem ndo sb o codigo do lado de dentro, mas a sua histéria, qualificando-se
como cultura — sistema modelizante secundério. Somente ai temos o congregamento de
identidades que se fundam na oposi¢cdo dentro/fora da semiosfera. Se o aheio e o estranho
geravam medo, se existia um estigma, era pelo desconhecimento por parte do consumidor da
cultura semiosférica. Neste caso, préconceitos vém, pois, antes da cultura, sendo a antitese
dos conceitos, esses, verdadeiros textos culturais. A semiose o estigma deve atuar, entéo,
desde dentro, a fim de que ocorra o reconhecimento ndo sb do cddigo, mas do rastro que este
deixou ao longo do tempo — sua historia.

A identidade que se funda na oposicdo dentro/fora da semiosfera revela uma
permanente relacdo entre posicdes hegemonicas, externas, ocupadas pelos consumidores, e

subalternas, no plano interno, onde se localizam os camel6s. Quando a semiose do estigma
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entra em cena, a identidade resultante nubla as posicdes, na medida em que identidades
pretensamerte “superiores’ sdo incorporadas a semiosfera da marca, assemelhando-se ou, no
minimo, reconhecendo as do cameld. H4, pois, um imbricamento de culturas na fronteira geral
da semiosfera, inclusve em ambito territorial. Espagos culturais particulares dos
consumidores, muitas vezes em oposi¢ao ao proprio centro da cidade, sdo anulados quando da
incorporagdo ao espago comandado pela figura do cameld. Ambos, consumidores e camel8s,
devem esforcar-se para, ai, realizarem a traducdo, abandonando a idéa do margina e
promovendo uma cultura massiva em unissono. A identidade que se forja a partir da semiose
do estigma vai, assim, apresentar menos uma relacdo com a marca em s, ndo requerendo, por
exemplo, uma apropriacdo efetiva da mesma, e mais com o contexto que Ihe d& suporte, agora
modificado pela acéo do consumidor.

Diante dessas desconstrucdes do ilegal e do marginal, a semiose do estigma faz com
gue vislumbremos o dinamismo semiosférico tal qual definido por L6tman, ndo proferido por
uma representacdo ideal de um emissor e um destinatario com codigos idénticos, mas com a
transposicao de seus limites. O sistema da marca no camelddromo &, entdo, universo hibrido,
guase contraditério, que permite ndo somente a comunicacéo perfeita, mas novas mensagens.
SO assim € possivel a ocorréncia da substituicdo do ilegal pelo consumo hedonista e do
marginal pela identidade massiva. Ocultados, 0 sistema, autopoieticamente, faz manifestar a
esséncia da marca. Ela esta livre para remeter a sua institucionalidade original, salva por pré-
conceitos dissolvidos e contextos relidos pela recepcéo.

Como signo peirceano, a semiose do estigma conecta-se, ainda que nédo
exclusivamente, a marca em sua performance como produto cultural, a principio dependente
do contexto ilegal e margina que a envolve. Fruto antes de entendimentos produzidos na
mente do intérprete do que de objetos e seu representdmens, a presente semiose € simbolo que
necessita se ampliar, calcando-se sempre em simbolos que a precedem. Vai, dessa maneira,
transmutando-se e dbtendo repercussdo social. O que inicialmente era compreendido como
ilegal, denunciado pelo objeto dindmico e pela marca enquanto signo em si, que haviam dado
origem ao estigma, vai autogerar-se até o ponto de suplantar tal condicdo. O mesmo se passa
com o signo da marginalidade, proveniente do ambiente onde se processa o consumo e do
contexto de seus tradutores primeiros, os camelés. No processo que visa seus desmontes,
terdo que, via mente dos consumidores, ser substituidos por novas convencdes. Diante disso,
a0 inaugurar associacao gque permita recuperar a marca, a semiose do estigma explicita-se
como uma semiose de interpretantes. Inicia-se desde contextos diretos da recepcéo —

interpretante dinamico -, quando o ilegal e o margina séo recodificados pelos consumidores,
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no sentido de privilegiar o hedonismo no consumo e uma identidade que se resolve por média,
tentando ambos passarem a lei. Neste interim, como interpretante final, supera as l6gicas da
ilegalidade e da marginalidade, retrocedendo como signo renovado ao interpretante imediato,
guando ainda se tinha o significado estrutural, potencial, da marca. Temos, entdo, que uma
logicidade de segunda ordem faz retornar parte da imagem de marca proposta pela emissao,
gue ainda se mantém no interpretante imediato. Dessa forma, o que passa a vaer na semiose
do estigma, €, especialmente, o pensamento do consumidor com sua funcédo mediadora. O
argumento da producdo empresarial e publicitaria, que estabeleceu padrfes iniciais,
objetivando a producéo de sentidos nas mentes dos consumidores, sO apresenta validez
guando a retorica da recepcdo |he da suporte. Na semiose do estigma, € no retorno de um
signo originado desde outro no social, que tensionamentos a marca sdo afastados, permitindo

arealizacéo de seu projeto.

7.8 Trajeto oitavo: a semiose da ver ossimilhanca

7.8.1 “Uso e esqueco que é de cameld, porque é tdo bem feito que, se tu vai

analisar assim, ndo diz que é falso”

Cintia sempre viveu em meio ao incerto — “quando eu pensava ‘estou bem agora,
vinha algo que me apunhalava’. Com a méae alcollatra, ndo sabia se teria a fome saciada —
“nés comiamos muitas vezes coisas do chdo”. Com a mée de criacdo, ndo sabia se teria 0
carinho esperado — “me tratava diferente dos filhos verdadeiros dela; nunca me abragou ou
beijou”. Em sua conturbada adolescéncia, veio a gravidez e as dividas ampliaram-se — “ 0 pai
da Natdlia era casado, me mentiu na festa em que dei pra ele; ndo sabia o que seria de mim,
solteira, pobre, com barrigdo”. Se confiasse em alguém, arrependia-se — “aé a minha mée de
criacdo me traiu; apoiou a outra filha dela pra tirar a Nat de mim”. Sozinha, Cintia passou a
resistir, criando as proprias verdades — “pra aglentar o carma, comecei a me fazer de louca,
como se estivesse tudo maravilhoso”. Demitida de vérios empregos — “levava nas coxas,
chegava atrasada, tri negligente” -, esquecia dos problemas com festas e drogas — “tinha meu
mundinho, onde tudo era melhor”. A realidade, muito raramente, despertava a moga —
“precisava me sustentar; sosseguei o faixo quando peguei de segurancga’. De cliente, passou a
funcionaria da noite. Na porta da boate onde hoje trabalha, no entanto, ainda sustenta a
verdade inventada — “é tri bom, te garanto, fico ali, na revista, o pessoal me conhece, passa,

brinca; mas, te digo, na real, é briga direto, os caras rolam escada abaixo, esses dias levei um
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copaco na cabeca’. Até mesmo com os ténis Nike usados pel os freglientadores do Sobradinho
— “muita gente da vila, da Conceicdo, qualquer vagabundo tem” -, a porteira 0s torna
verdadeiros. Olha para o rosto — “vejo pela cara das pessoas que talvez sgja fasificado” - e
para os pés da clientela— “nunca sei se é de loja mesmo, se é roubado, se € de camel6; eu ndo
noto nenhuma diferenca’ -, e dispensa a discriminagdo — “faco de conta que sdo todos

originais; fico elogiando pra deixar a galera feliz: ‘que ténis show’, ‘que ténis bacana’”.

Quando ela propria compraténis no camel 6dromo, a dlvida que sempre a persegue — “vou me
perguntando: ‘ serd que é mesmo a marca, seraque ndo €?” - € suplantada pela imaginagdo da
verdade — “uso e esqueco gue € de cameld, porque é tdo bem feito que, se tu vai analisar

assm, ndo diz que é falso; eu fico abobada com a perfeicdo.” Para Cintia, sO existem duas
possibilidades de fazer desmoronar seu castelo da marca: se o olhar do outro a denunciar — “tu
nota na hora quando uma criatura, mesmo usando marca, € maloqueira, tu nota na hora que
alguma coisa naguela pessoa ‘ndo fecha’ com a marca, e ainda vai ficar dizendo que a marca
doinfeliz é falsa” — ou se o produto ndo contribuir com sua qualidade — “ja tem aguele mito
de que as coisas do camel6 ndo sdo muito boas; por mais que tu queira mudar isto, as vezes tu
leva uma porcaria com uma marca em cima e, quando tu usa, acaba se lembrando que é de
cameld”. A nmoca segue, dentro do possivel, se fazendo crer na verdade da marca. Quando néo
se dispde a isto, joga-se a compra no comeércio informal pela mais completa conveniéncia —
“se ndo é pra usar como se fosse a marca mesmo, prefiro comprar coisas sem marca, que S0

mais baratas ainda’ .

7.8.2 “N&o acho que comprar algo falsificado sgja um grande problema, desde

quetu trate como original”

Sammy, que nunca escondeu Seu interesse por rapazes, sempre escondeu, ndo sO de
rapazes, seu interesse por marcas falsas. Como quer, aém do prazer com a marca, distinguir-
se, Ndo ousa, em hipodtese alguma, revelar sua mentira, a de que desconhece camel 6dromo.
Para ndo se perder na jogada, passa a acreditar, ele proprio, na exclusividade que uma marca
fasa pode lhe dar — “desde que se pareca bem com a original, me da tudo aquilo que a
origina me daria’. Garante que usa os rel6gios que comprou na rua 25 de Mar¢co em S&o
Paulo — “feitos de carcagas de uma marca boa de rel6gio, Olympus, aplicando o design de
uma marca card’ — como se verdadeiros fossem. Sammy quer a auto-ilusdo para, depois,
estendé-la aos outros - “se tu ndo ficar pensando que € ‘pirataria, tu vai fazer com que todo

mundo acredite”. E, com excecdo do namorado, para quem ja comprou oculos a pedido —
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“ndo era nenhum desses HB, que escreve natua testa ‘ camel6, camel6, camel®” -, seu circulo
social normamente acredita - “temos um pacto do siléncio: ninguém pergunta e eu ndo digo;
ficam achando que eu comprei na loja’. Desde pequeno era assim. Sempre contava historias
com tantos detalhes e tamanha convicgdo aos primos e irmaos que, mesmo irreais, todos a
tomavam por verdade. Claro que o pré-requisito era que ele, antes, romanceasse a vida a s

mesmo — “sel ser criativo pra me fazer feliz”. No camelddromo, hoje, Sammy aplica 0 mesmo
principio. N&o cai em sinceras historias de camelé que assumem a fasificacdo da marca

Inventa a versdo na qua prefere crer, tomando algumas concretas precauctes para isto. A
principal, € ndo comprar roupas de camel6 - “mesmo que tu tenha uma certa nogdo, avaliando
0 corte, 0 tecido usado, as cores, pra que a peca falsificada se aproxime da verdadeira, ficana
cara que é de cameld, porque é uma pega que todo mundo vai ter”. A secund&ia, € ndo
comprar roupas originais que se assemelhem com as de camel6 - “tem que ter cuidado pra ndo
comprar uma que se parega com as falsificadas; a falsificagdo estd com uma qualidade t&o
grande que tu perde as verdadeiras no meio das fasificadas; por isso, nas originais, busco
exclusividade mais ainda’. O mogo, absolutamente, rejeita qualquer marca que possa contar a
verdadeira verdade, sb cedendo as falsas no caso extremo de ndo poder comprar - “eu acho
gue se permite uma falsificagdo pra coisas que séo absurdamente caras que, dai, € todo o valor
da marca e tal, tem suas justificativas’. Imediatista que € - “gosto do agora’ -, Sammy néo
suporta € se manter desgjando algo — “eu quero ter, ndo posso, 6bvio que vou comprar a
réplica ja’. Objetificando suas intences de consumo dentro e fora do camel6dromo, néo faz
distincdo a fruicdo da marca nele adquirida — “ndo acho que comprar algo falsificado sgja um

grande problema, desde que tu trate como original; ndo pode deixar a peteca cair”.

7.8.3 “Pra que pagar o olho da cara se € tudo igual?; € sO mudar teu sentimento

em relacéo aisto”

Maicou e Murilo, filhos de Mara Regina, tém um segredo que a mée |lhes guda a
manter: 0 damarca falsa. Se descoberto pelos colegas dos meninos na escola, poderia causar-
Ihes um constrangimento. Por isso, € Mara que vai ao cameldromo, empenhando seu afeto de
mae na busca pela roupa idéntica — “tem coisas que sdo completamente iguais’. Longe de
poder comprar camisetas Mormaii, Quiksilver, Ripcurl e XXL originais — “a gente vive feliz,
mas dinheiro é dificil” -, a dedicada mée opta pela melhor copia — “igual, igual, que as vezes
dura mais que as das lojas’. Os camelds, que tém com Mara uma relacdo de transparéncia —

“sd0 bem honestos contigo; vao dizer que é de segunda linha, que € mais barato por isso, por
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isso e por aquilo; fazem o negdcio deles, mas com verdade” -, ajudam na na escolha. Atenta
aos deta hes, olha a malha, o acabamento e, principalmente, o desenho da marca — “dai, tem
gue ver até dentro; tem umas roupas que tém etiqueta igualzinha, com uns chaveirinhos, igual
a da loja’. Decidida, pde na sacola. Embora ndo sgja enganada no ato da compra - “no
camel, se tu ca ai, ja se subentende que ndo é original” -, abstrai facilmente a idéia da
falsificacdo — “é moleza esquecer, porque tu te perde na multidao, ndo sabe o0 que é verdadeiro
ou falso, porgue as copias estdo com uma qualidade muito boa hoje; tu ndo nota a diferenca se
comparar com a loja’. Levada pela crenca de que as marcas atingiram perfeita aproximagéo
com as originais, Mara acredita que o proprio produto tenha levado vantagem nisto — “é
preferivel tu comprar um ténis de marca falsa que um ténis sem marca, porque o de marca
falsavai tentar se equiparar ao original, o outro n&o; mesmo sendo uma marcaficticia, ela vai
me dar uma qualidade melhor, da respaldo”. Convencida, a mée argumenta aos filhos a
necessidade de, a exemplo dela, abstrairem a origem da compra — “ndo precisa mentir, € sO
ndo dizer nada’. Manda, tranquila, os meninos uniformizados de marca para a escola — “fico
olhando os dois assim, com a roupinha que eles adoram, € nem penso que é de camel§”.
Satisfeita pela ilusdo racional que aplica ao consumo no camelédromo, Mara sente-se mais
esperta que as méaes dos coleguinhas de Maicou e Murilo, que, de forma alguma, comprariam
marca falsa para os seus filhos — “baita bobagem; pra que pagar o olho da cara se € tudo
igua?; € sb mudar teu sentimento em relagdo a isto”. Acha, definitivamente, que a marca no
camel6dromo ndo se marginaliza se assim nédo for tratada — “pra quem criou, acho gque estraga
a marca, pro fabricante ndo é uma boa porque perde dinheiro; pra quem consome, néo faz a

menor diferenca porque, se ninguém sabe, ndo perde nada, e a gente faz que ndo sabe”.

7.8.4 A marca e a semiose da ver ossimilhanca

Na semiose da verossimilhanca, o falso € suplantado pela verdade. Ainda que a marca
adquirida pelos consumidores de camelédromo ndo seja a original, sofre um processo de,
imaginariamente, assim tornar-se. Os sujeitos da compra roteirizam uma ficcéo que deve ter
aproximagdo com a realidade da marca em sua origem primeira. No entanto, como ficcéo,
nunca é existéncia e sim representacéo. Diante da permanente dlvida que se instaura sobre a
marca depositada em bancas de cameld, o consumidor busca desangustiar-se com a crenga na
semelhanca com a verdade, como se a propria verdade fosse. Precisa acreditar no verossimil,
tornando a marca verdadeira ndo apenas pelo uso — como ocorreu ha semiose da disputa

socia, na qual a condicdo de classe referendava a marca -, mas pela construcdo imaginéria



178

dessa verdade. Estamos diante de uma semiose que se funda quando a esséncia imagética da
marca, sua estrutura, sua concepcdo técnico-industrial, mesmo ateradas, lancam méao de
criativo texto do consumidor que a romanceiam peculiarmente. Mesmo com 0 principio
realista sendo afastado, 0s sujeitos devem manter a coeréncia no romance, a fim de que se
passe por verdade. Surge, dessa forma, um conjunto de verdades possiveis, da ordem do
subjetivo. A verdade, ndo mais Unica, torna-se, pois, uma*“questéo de estilo”. Se arenda € um
obstaculo que pode ser vencido no camelddromo através do consumo de marcas semel hantes
as originais, a realidade dessas marcas muda pela apropriacdo dada por pessoas de condi¢des
sociais dispares, porém, ndo se ligando somente a tais condicbes. A semiose da
verossimilhanga configura-se menos pelo fato de tornar a marca verdade a partir do habitus de
classe, como estratégia de fazer valé-la no socia, e mais em referenda-la para s mesmo,
acreditar em sua imagem, ainda que possa haver a percepcéo da técnica violada. A énfase no
“como” usar e ndo mais naquilo que esta sendo usado, da qual nos falou Barbosa (2004),
aposta na potencialidade imaginativa da recepcéo.

A semiose da verossimilhanca é experiéncia auto-ilusiva a posteriori, visto que se da
depois do consumidor ter objetificado o seu desgo, estabelecendo uma crenca impar no valor
da marca. O que vae aqui, ao contrério do que afirma Bauman (2001), ndo é manter-se
guerendo. Para que ocorra tal semiose, € necessario que o consumidor efetivamente compre,
Situando-se entre atitudes hedonistas tradicional e moderna, hibridando concretude e ilusdo.
Quando da compra de marcas falsas no camelodromo, o prazer tem por base a verdade
origindria de um processo autodirigido, ao mesmo tempo criativo e 16gico, que vai depender
também desse consumo imediato.

Na geracdo e manutencao da crenca na verdade da marca, identificamos ao menos trés
pré-requisitos fundamentais. O primeiro deles faz referéncia a denuncia do falso pela
condicdo de classe do consumidor. Ainda que o classismo interesse mais a semiose da disputa
socia, na qual a marca aproveita-se da condicdo do consumidor para acar-se a um nivel
“superior”, na atual semiose se faz presente para, no minimo, ndo inverter o vetor da
semelhanca, que se voltava para averdade. O consumidor de camelédromo deve, além de
parecer ser, sentir-se tal como o0 consumidor da versdo originad da marca. Deve
compatibilizar-se a0 “estilo” que seria 0 uso da marca ndo “pirateada’. Tal qual a marca, o
verossimil tem que invadir o mundo da vida dos sujeitos envolvidos no processo de troca de
marcas falsas. Se perguntados, 0 que raramente acontece, negam. Se ndo perguntados,
preferem o siléncio hipdcrita ao verbo. Para fazer crer, € melhor nada dizer. O segundo pré-

requisito diz respeito ao produto em si, que chama para a verdade. Se o0 bem de consumo
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adquirido no camelédromo ndo apresentar uma qualidade satisfatoria, se ndo perdurar no
tempo em pé de igualdade, ou proximo a este tempo, com o original, se ndo sustentar a ilusdo
por destruir-se antes de qualquer expectativa de prazo, o falso vem atona. Contudo, inferimos
que tal pré-requisito tem sido, cada vez mais, motivo de despreocupacdo ao consumidor.
Certos de que as falsificaches estdo atingindo nivels de exceléncia nunca antes vistos, 0s
consumidores de camel 6dromo tranqiilizam-se, apostando, inclusive, na compra de produtos
falsificados com marca em detrimento dos que ndo estampam grife, uma vez que séo garantia
de melhor qualidade por pautaremse pelos originais. Por fim, identificamos a questdo da
técnica como definitiva na configuracéo da semiose da verossimilhanca. Para que o falso néo
se revele, deve ocorrer uma incansavel busca ao idéntico. O verossimil deve estar, sobretudo,
no desenho do produto e damarca. Ai, os consumidores se valem da comparagao com os bens
adquiridos no comércio formal na hora da compra, avaliando tecidos, cores, cortes, entre
outros elementos observaveis. A diferenca, se percebida, deve estar reduzida ao minimo
possivel. Fazendo-se crer pela visualidade, o produto e a marca devem garantir a verdade,
sofrendo rejeicdo os que se explicitam como coOpias. Em situagdes extremas, existem,
inclusive, os consumidores que rejeitam ofertas de produtos originais no comércio formal se
esses puderem levantar ténue suspeita de que semelhantes sdo encontrados a reveria no
camel 6dromo.

Movendo-se na semiosfera da marca no camelédromo, a semiose da verossimilhanca
engendra-se predominantemente no espaco intra-sistémico. Na sua conformagao temos, de um
lado, entre l6gicas ce producéo e os formatos delas originarios, a tecnicidade, e, de outro,
entre os formatos e as competéncias da recepcdo ja firmadas, a ritualidade. A marca é
linguagem que se transmuta em lingua modelizante de segunda ordem, fala cultural, quando
da incorporagéo de texto imaginério do consumidor, no caso, a verdade.

Como técnica, o sistema da marca no camelédromo deve reproduzir a verdade,
buscando, na oposicdo dentro/fora da semiosfera, valer-se da marca origina. Se Martin
Barbero (2004) relega a tecnicidade a competéncia de instaurar modos de perceber,
linguagens, sensibilidades e escritas, tal funcdo s se efetiva desde o social. A questdo
tecnologica devem, pois, conectar-se identidades previamente forjadas no espago extra
sistémico. Tecnicidade e visuaidade, imbricadas uma a outra, vem e vao ao social, deixando
clara a concepcdo de um sistema cultural aberto, perene em suas fronteiras — e é gragas ao
fechamento relativo da fronteira que temos a possi bilidade desta semiose ocorrer. Na semiose
da verossimilhanca, a verdade precisa ganhar visibilidade. Para isso, deve incorporar-se a

producdo cultural, manifestando-se num sistema de operacBes tecnodiscursivas, se a
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definirmos  barberianamente, ou sistema cdodigo-modeizante, se a concebermos
lotmaniamente. Como resultado, promove a competéncia de seu reconhecimento. A marca
falsa se transforma em seu contrario, “roubando” o espaco da original.

Como ritual a conformar a semiose da verossimilhanca, temos que a recepcdo esta
imbuida da tarefa de tornar a marca verdade, ndo sO desde usos e trgjetos de leitura vinculados
a0 gosto, mas de processos auto-imaginativos, que fazem nascer tal verdade. E na esfera da
ritualidade que a marca, antes técnica, definitivamente se transmuta em cultura. Torna-se, na
fronteira, memoria de ilusdo, que se tensiona tanto pela marca original, quanto pela marca
falsa que ocupa o nucleo da semiosfera do camelédromo. Quando o consumidor realiza a
traducdo da verdade, quer sgja a0 espago intra-sistémico, quer seja em seu retorno ao mundo
da vida, estd complementando um processo inaugurado por l6gicas de producdo “pirata’ e
seus formatos resultantes que, antes do cliente de camel6dromo, dirigiram acfes as estruturas
nucleares da marca original, com o intuito de desaloj& las, de ocupar 0 seu posto. Cabe ao
consumidor, assim, o reforco do movimento que tende levar a centralidade da marca original
a0 cerne da marca falsa. |dentidades, cuja nominagdo mais prépria ao percurso intra-sistémico
seria estilos de vida, véo ocupando niveis distintos na semiosfera da marca no camel 6dromo,
por vezes logrando éxito na aproximagdo, por vezes ndo conseguindo esconder a condi¢éo de
fraude. O sucesso depende do respeito a normatizacdo — lembremos dos prérequisitos
apontados anteriormente.

E de inferirmos ainda que tal memaria de ilus3o confecciona-se prioritariamente diante
do futuro, frente aquilo que se sugere que se tornard memoria. A verdade da semiose da
verossimilhanga, neste sentido, pouco se vale do fético, seja em tempo passado ou presente,
mas do porvir, do sonho, do anseio. N&o € a realidade empirica que a norteia, mas, antes, a
imaginacdo. Entre o espaco da producdo e o ambito da recepcdo, a verossimilhanca é
mediacdo nata, fruto de tramados culturais abstratos que, em um dado momento, concretizam-
se no territdrio técnico da marca. E quando a ilusio da verdade, via marca no camel ddromo,
pode igual mente abrir-se a mediacéo da felicidade ao consumidor.

A verossimilhanga, como signo peirceano, privilegia os niveis icdnico e simbdlico,
construindo-se num movimento entre ambos. Enquanto signo em si, € duvida, é sentimento
desconfortavel tipico de um estagio anterior a crenca. Conforme ja discutimos na semiose da
falsificagdo, esta configuracéo se inicia desde um tensionamento do representamen a partir do
objeto. Aspectos gréficos, visuais e auditivos, propondo uma imagem de marca original, na
relacdo com o objeto dindmico — que, no camelddromo, pode ser falso —, sdo geradores da

dlvida, devolvendo ao representamen ainda mais incertezas. Se um qualissigno, em sua
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esséncia, ja é pura possibilidade, neste momento a sua condicédo pode se ampliar. Mesmo com
a inssténcia de fatos externos, a degeneracdo signica ndo se atenua, uma vez que aponta
indistintamente para o produto original ou “pirateado”. Aliado aisto, o proprio representamen
pode reforcar a divida, quando seu design distingue-se ou € t&o somente similar ao original.
No entanto, a semiose da verossimilhanca vai realmente instaurar-se quando do esforgo do
intérprete para devolver ao signo a certeza perdida. Afastando-o da sua condicdo de signo
degenerado, busca introduzi- 1o no plano |6gico, transformando-o em gerador de crenca. Aqui,
como simbolo, a marca atrela-se ao seu interpretante para o restabelecimento da verdade. A
compreensdo a ser gerada no consumidor apresenta fontes diversas. O intérprete vai se valer
da imagem de marca origina proposta pela emissdo, que se estende desde o objeto até o
interpretante imediato, quando a estrutura discursiva € o foco. Em seguida, vai contar com 0s
significados produzidos em seu contexto direto — interpretante dindmico -, considerando, por
exemplo, sua condicdo de classe e 0 uso efetivo do produto. Por fim, e especialmente, vai
anular, pelo pensamento, a idéia da falsificacdo. Neste Ultimo e principal momento, do
interpretante final, a semiose da verossimilhanca conforma-se no devir, no futuro. Ha4 uma
tentativa de, via interpretante l0gico, fazer retornar o interpretante emociona, a néo-
consciéncia, a mera fruicdo, o sentimento (do) original. E quando a memodria, conformada
desde habitos adquiridos ou natos que se espraiam no social, impregna-se de ilusdo.
Completa-se, assim, a semiose da verossimilhanga como possibilidade mediadora da

felicidade, acionada pela certeza da verdade da marca oriunda do camel 6dromo.
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8 Epilogo de semioses. lampegos e trajetos como constructos da semiosfera da
felicidade

As dezesseis semioses em forma de lampejos e trgjetos esbogadas nos capitulos 6 e 7
constituem uma configuracdo semiotizada verbalmente tanto do ambiente semiosférico da
marca no camelédromo quanto de seus efeitos, em amplo entendimento, sobre a mente da
recepcdo. Cada uma das insténcias, a seu tempo — que pode, inclusive, ser concomitante -,
estabelece um conjunto de sentidos que raramente tende auma dissipagdo completa da
imagem de marca primeira, muitas vezes ndo sO igualmente reiterando a felicidade dos
sujeitos consumidores, mas, até mesmo, ampliando-a. Ao dirigirmo-nos a uma conformagédo
geral que abarque 0 eixo sincronico e diacronico da marca, ou Sga, a construcdo de uma
semiosfera da felicidade calcada neste particular dispositivo mnemo-midiatico — lembremos
gue a marca é suporte e memoria -, devemos perceber, pois, 0s dois momentos como camadas
sobrepostas uma a outra, entre as quais se da proficua comunicagdo. E dessa interacio que
surge a felicidade como signo dindmico da cultura. A fim de, neste capitulo, qualificarmos a
presente afirmagao, recuperaremos interpretativamente as tradugdes procedidas pelos camel s
e as apropriacdes realizadas pelos consumidores, avancando em suas posi¢oes, movimentos e
imbricamentos que fazem despontar a resultante semiosférica.

Antes de se perfazer na mente da recepcdo, vinculando-se as experiéncias de vida e
transformando-se com as circunstancias dos consumidores, a marca expoe-se em bancas
regularizadas ou ilegais no centro de uma metropole, espaco significativo ao qual se integra.
Neste ambiente, reformando ou mesmo introduzindo novos sentidos, a marca acaba por
surpreender empresas e agéncias de propaganda que a conceberam. Ai, intervém
pontualidades caracteristicas do comércio informal, lampejos da imagem-constelacdo
benjaminiana, que vao se incrustar no eixo diacrénico da marca, alterando, em parte, sua
histéria.

O sentido marginal, préximo a sua dissolucdo, ndo pode de forma alguma ser
considerado valido. Inimeros outros sentidos emergem no ambiente do camelddromo. Nele, o
sistema original da marca avanca sobre a producdo de marcas clandestinas, plagiadas,
falsificadas, fruto da “pirataria’ ou do “contrabando” do objeto-produto e, autopoieticamente,
mantém-se e reproduz-se. A marca vai ultrapassando niveis dentro da semiosfera, adquirindo
ndo sO sentidos impensados, mas também préximos dagueles originais, mesmo que se trate de
um “outro” universo, para aém de sua associagdo ao produto origina que lhe coube

identificar. O fake, em inimeros casos, se sustenta desse(s) mesmo(s) sentido(s). O espaco
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limitrofe em que nos situamos, 0 consumo no camelédromo ndo é, entdo, o final de um
trgjeto, mas apenas mais uma fronteira entre os subniveis da semiosfera. Seguindo o
intracurso do processo de constituicdo da imagem de marca, vimos gque a marca ndo esgota ai
seu sentido. N&o estamos, por isso mesmo, na fronteira da fronteira semiosférica, mas téo
somente em uma passagem de um subnivel a outro da semiosfera. Esse externo € a parte mais
interna de um outro processo que se inicia, de um processo que se renova a partir da aquisicao
da marca realizada no cameldédromo. De qualquer forma, estamos em espaco de embate,
guando a marca encontra um consumidor diverso daguele primeiro a que se propunha
encontrar. Encontro com a diferenca que ndo vai ser negada pela emisséo, mas justamente
incorporada a sua ldgica, respeitando, é claro, tensionamentos advindos do préprio processo
clandestino de producdo da marca. Dessa forma, 0 sentido da marca, muitas vezes, ndo sO
permanece alheio as trocas concretas de produtos falsificados que se estabelecem no espaco
do camel 6dromo, como € justamente o0 suporte dessa atividade.

Afastada a perda de sentido e a marginalidade, deparamo-nos com tensionamentos a
marca produzidos, sobretudo, por elementos aparentemente extra-sistémicos, que ocupam seu
espaco na semiosfera da marca no camelddromo a partir da traducéo realizada pelo vendedor
ambulante. Sua condic¢éo informal de trabalho, a tomada do espago publico que promove, a
acdo que empreende na busca da mercadoria, as estratégias das quais se vale para atrair 0
cliente, aém de sua memdria, cultura e status socia dirigidos a aproximar o produto dos
consumidores contribuem para uma dada especializacdo da semiosfera em questdo. O camelo,
valendo-se de seu transito na fronteira da semiosfera, converte o excluido ao espaco interno,
semiotizando a desordem. S&0 semioses que tem o foraneo como referéncia primeira e o
camel® como principal articulador. Complementares a essas, porém, ha um segundo conjunto
de elementos, iniciamente intra-sistémicos, mais ligados a estrutura original da marca, que
fazem com que o camel6, mesmo que ndo abandonando a traducdo que realiza no
camel6dromo, assuma o papel de coadjuvante. A marca em Si protagoniza a producdo das
semioses. Neste sentido, a identidade da marca, associada diretamente a condicdo de seu
referente, falso ou verdadeiro, completa a especificidade tangente a semiosfera do
camel 6dromo.

Resultante do conjunto de semioses localizadas predominantemente na fronteira, quer
de origem intra ou extra-sistémica, a semiosfera produzida ancora-se, a0 mesmo tempo, no
contraditorio e no légico, no cadtico e no linear. As suas fronteiras sdo, assim, 0S espacos
mais ativos, porque suportam, concomitantemente, tensdes que se minimizam e estados de

repouso que se ativam. A semiosfera no camelédromo, justaposta por semioses multiplas, de
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vetores que por ora convergem, por ora opdem-se, afeta a marca numa ordem moral positivae
negativa, mas que nunca a fazem desaparecer. Ela apenas transmuta-se, adquire sentidos
diversos. Diante das semioses da informalidade, da invasdo, da presencididade, da
fasficacdo, da aventura, da classe social, do meme e da identidade signica, faar na
especializacdo da semiosfera no camelddromo significa admitir, objetivamente, (1) a criacéo
de um ambiente para 0 consumo democrético, (2) de marcas que se aliam a produtos de baixo
preco, falsos e verdadeiros, (3) visando garantir a felicidade do consumidor através do fetiche,
status e prazer operados neste processo. A felicidade que ai se ganha é, pois, pressionada
pelas semioses expostas. Os vetores de significados produzidos no camel édromo agem, e nem
sempre de forma direta, na performance da semiosfera da marca. Para melhor compreensao,
observemos de forma sintético-visual seus principais movimentos.

Quando estd em jogo a semiose da informalidade, na qual o mundo da vida do camel
medeia 0 sstema origina da marca, desinstitucionalizando-o, ocorre uma vetorizagcdo no
sentido de ingresso na semiosfera, ndo ultrapassando, porém, o nivel de sua periferia. O
informal acaba por se situar sempre na fronteira, imputando constante pressdo sobre a
centralidade da semiosfera da marca no cameldédromo, sem nunca, porém, ocupar
efetivamente este espaco nuclear (figura 1). Na semiose da invasdo, o lugar onde o urbano se
espraia é tornado lar, espaco privado, via ritualidades estabelecidas pelo cameld. A doma do
espaco é realizada em movimentos de ir-e-vir, entre o intra e o extra-semiosférico da marca
no camelédromo. Tanto o privado impde atentados ao publico, quanto o publico busca
implodir com o dominio do particular. Nesta semiose, 0 espaco resultante €, assim, ab mesmo
tempo, fruto de embate concreto e semidtico, mediado pelo camel6 no limite da fronteira do
sistema em questdo (figura 2). A semiose da presencialidade tem sua origem no sistema
técnico primeiro da marca que, através de cotidianizagdo propria dos vendedores ambulantes,
termina por se adaptar a0 ambiente do comércio informal. Ai, a tecnicidade da marca é
orientada por elementos extra-sistémicos, tendo que considerar agdes da fiscalizagdo — quando
deve se ocultar — e o olhar dos consumidores — quando precisa expor-se. Tal processo, que
observa as operagoes tecnodiscursivas realizadas pelos camelOs para promover a referida
adaptacdo, da-se do externo, passando pela fronteira semiosférica, e dirigindo-se ao nucleo,
uma vez que é neste Ultimo lécus gue reside a esséncia imagética da marca (figura 3). Em se
tratando da semiose da falsificagdo, 0 movimento predominante inicia-se no sistema original
da marca e vai encontrar no espaco semiosférico do camelédromo o ambiente ideal para o seu
desenvolvimento. E ali que se instaura a diivida, na medida em que hé dois objetos dindmicos

tensionadores. A marca pode, entdo, apontar para um produto verdadeiro e fazer permanecer a
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idéia de que pode ser falso, como pode, igualmente, apontar para um produto falso, dando a
idéia de que é verdadeiro. Contudo, a tecnicidade da marca, neste ambiente, é menos

conflitante e mais complementar. O espaco do comércio informal faz com que o verdadeiro e
o faso adiemse, numa vetorizacdo bilateral, legando a marca, por fim, significados
renovadores (figura 4). O foraneo distante € a pauta na semiose da aventura, que se pde em
curso em direcdo a semiosfera da marca no camel 6dromo através dos vendedores ambul antes.
No entanto, se localmente ocorre a reproducdo de tendéncias mundiais de consumo, 0s
mercados globais também sdo afetados por praticas particulares no nivel micro. Dessa forma,
temos que ha um incessante ir-e-vir de longo roteiro concreto, com ritualidades dos camel6s
gue medeiam o dentro e o fora, fazendo com que vetores opostos tornemse complementares
(figura 5). Socialmente, os camelés ocupam, além do espaco extra-semiosférico, diferentes
subniveis da semiosfera da marca no camel6dromo, tomando a direcdo do nucleo do sistema
na semiose da classe socid. Promovendo a intermediacdo de interesses de publicos antes
antagbnicos, acabam por nublar a prépria no¢do de classe. O eixo da marca, por suavez, vé-se
na mira de vetores que partem destas distintas posi¢oes extra e, predominantemente, intra-
semiosféricas, tentando exercer sobre ele um sentido de medianizacdo. Em suma, o lugar

social do cameld e suas préticas ameagam o espaco nuclear (figura 6). Na semiose do meme, a
vetorizagcdo incidente no plano intra-semiosférico, com fins de tornar a marca um somatorio
de memodrias, tem origens diversas. Textos dos produtores, dos distribuidores, dos meios de
comunicacd de massa, dos consumidores e, especidmente, dos camelGs ingressam no
sistema da marca no camelédromo, porém, provocando tdo somente uma relativa
descaracterizacdo. 1sso porque a tecnicidade da marca, que congrega sua materialidade e
imagem, ocupa o nucleo semiosférico e dirige vetor de semelhante intensidade a semiose
produzida. Dessa forma, consegue-se manter a especificidade da marca em questéo (figura 7).
Por fim, tenps que na semiose da identidade signica, a marca é configuracdo iconico-
institucional que busca afastar o anonimato, mas que tem no social 0 seu fundamento.

Engendra-se, assim, a partir de movimentos que se langam tanto do sistema origina da marca
em direcdo ao sistema da marca no camelddromo, quanto da presséo de elementos externos,
em particular, memorias fruto de sua circulago social. E, pois, sistema hibrido que congrega
uma dada especializacdo, via lingua de origem, e contextos culturais ordenadores da marca.
Como resultado, ndo temos uma identidade, mas identidades que inauguram niveis distintos

dentro do ambiente intra-semiosférico (figura 8).
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SEMIOSE DA INFORMALIDADE

SMO - Sistema da marca original

SMUC - Semiosfera da marca no camelddromo

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 1 — Semiose da informalidade
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SEMIOSE DA INVASAO

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelddromo

FSE - Fronteira semiosférica

MNSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espacgo extra-semiosférico

FIGURA 2 — Semiose da invasdo
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SEMIOSE DA PRESENCIALIDADE

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelddromo

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espacgo extra-semiosférico

FIGURA 3 — Semiose da presenciaidade
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SEMIOSE DA FALSIFICACAO

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelddromo

FSE - Fronteira semiosférica

MNSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espacgo extra-semiosférico

FIGURA 4 — Semiose da falsificagcéo
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SEMIOSE DA AVENTURA

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelodromo

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 5 — Semiose da aventura
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SEMIOSE DA CLASSE SOCIAL

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelddromo

FSE - Fronteira semiosférica

MNSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiostérico

FIGURA 6 — Semiose da classe socid
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SEMIOSE DO MEME

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelédromo

FSE - Fronteira semiosférica
NSE - Nicleo semiosférico
EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 7 — Semiose do meme
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SEMIOSE DA IDENTIDADE SIGNICA

SMO - Sistema da marca original

SMC - Semiosfera da marca no camelddromo

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 8 — Semiose daidentidade signica
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Nas oito semioses da recepcao delineadas— da conveniéncia, da efemeridade concreta,
do afeto, da disputa socia, da identificacdo social, da fetichizacdo, do estigma e da
verossimilhanca—, ha um conjunto de movimentagtes semel hantes que, contudo, conformant
se especidmente a partir de efeitos sobre a mente dos consumidores. S&o, por i1sso, em
dominancia, movimentos da ordem dos interpretantes, vinculados ao universo da marca, sua
estrutura e discurso - interpretante imediato -, a SituagOes concretas e diretas de vida -
interpretante dindmico -, ou, ainda, a habitos e comportamentos estendidos no tempo -
interpretante final. S30 vetores participes do eixo diacronico, a histria da marca via memoria
da recepcdo, que reforma os sentidos resultantes das pontualidades do comércio informal que
sobre ela atuaram anteriormente. Se a perda de sentido ja ndo podia ser considerada validaem
grande parte dos movimentos ocorridos nas semioses no camel 6dromo, com a recepgao temos
uma vetorizacdo que acaba por agregar ainda mais valor a marca. Com isto, as semioses da
recepcao reforcam a tese de que os sentidos da marca no camelédromo, em grande parte,
permanecem aheios ao ambiente em que as marcas se encontram, alheios ao fato do produto
gue elas nominam ser falsificado, alheios ao fato delas ndo estarem sendo consumidas pelo
publico a que originalmente se destinavam. Por conta de processos de traducéo realizados
pelo consumidor do comércio informal, pode ocorrer o retorno de boa parte do sentido
origina da marca, ou mais, criativamente, imagens positivas, ndo previstas pela emissdo ou
fruto da contribuicdo do camel6, sdo a ela adendadas.

Os processos socio-semioticos sustentados pelos consumidores tém seu especifico na
dinamicidade. A semiosfera por eles configurada ndo estd exclusivamente presa ao intra-
Sistémico ou ao extra-sistémico da marca, mas justamente a0 que se pde entre essas duas
instancias. Vaendo-se de ritualidades diversas, os sujeitos da compra vao sempre mediar o
socia e o técnico. De forma genérica, poderiamos afirmar que, como os consumidores vém do
socia, este nivel acaba naturalmente por se sobressair em todas as semioses. O extra
sistémico é presenca em todas elas. Em agumas, de maneira mais determinante, como € o
caso da semiose da conveniéncia, na qual a esfera do cotidiano tem posicao hegeménica. A
tecnicidade, igualmente, permeia sete das oito semioses — a excegdo fica por conta da quase
auséncia da marca na semiose da conveniéncia -, pondo-se em explicita relacéo na semiose da
verossimilhanga, ao tornar o desenho do produto e marca “pirateados’ em verdade subjetiva.
O ingtituciona primeiro da marca, por sua vez, conforme previamos, atuou sempre como
pano de fundo, tendo participacdo mais efetiva apenas na configuracdo da semiose da

fetichizagcdo. Dessas forma, praticamente ndo temos sentidos que se engendram ou fora ou



195

dentro da semiosfera da marca, mas sempre em espaco intermediario. Se ndo convencidos,
observemos, agora, também de forma sintético-visual, os principais movimentos ai realizados.

Na semiose da conveniéncia, 0 movimento € de fora para dentro, com resisténcia a
traducdo — ja pontuamos a superioridade do socia frente a marca. A cultura do ordinério
pauta, inclusive, o produto, cuja funcdo deve nascer arelada ao mundo da vida (figura 9). Na
semiose da efemeridade concreta, o processo se d& de dentro para fora, Aqui, a cultura pés-
moderna, imbricada a tecnicidade da marca, abala-se quando do encontro com o extra-
sistémico, pois 0 socia propicia objetivacdo (figura 10). Quando o sentimento é assunto, 0
movimento pode tanto ocorrer de dentro para fora da semiosfera, uma vez que, inicialmente,
temporalidades passadas e presentes precisam abarcar a marca para que se estabelecam
relacoes afetivas, quanto de fora para dentro, ao externo retornando, quando os consumidores
j& optam pela marca como lingua a expressar afeto (figura 11). Nas semioses da disputa e da
identificacdo social, 0 movimento vai de fora para dentro e ao foraneo retorna, na medida em
gue os consumidores vao em busca do valor da marca, ja convencionado, a fim de utiliz& 1o
em contextos gque necessitem se estabelecer diferencas ou semelhancgas entre os pares sociais
(figuras 12 e 13). A semiose da fetichizac8o vai sempre partir do ambito institucional e
técnico originais, tanto em diregdo ao nucleo semiosférico, quanto em direcdo ao social,
posicionado no foraneo, que, por sua vez, tenta fazer o sentido ingressar no espaco intra-
semiosférico da marca no camelédromo. Para se efetuar a traducdo, € necessario ainda
considerar 0 mesmo movimento, via espaco extra-sistémico, realizado pelo cameld. Por ele, 0
sentido original € mediado a partir de sua sociaidade e dirigido ao ingresso na semiosfera.
Talvez, por isso, 0 restabelecimento do fetiche, no espaco interno, seja de dificil realizacéo,
ocorrendo somente em parte. E, antes de tudo, sentido marginal, habitando a fronteira,
distante de um nucleo que ainda lhe dirige vetor, mas que nunca consegue Se impor
completamente (figura 14). Na semiose do estigma, como preconceitos, de origem externa,
devem desaparecer no contexto interno da semiosfera, 0 movimento ébvio é o de fora para
dentro (figura 15). Por fim, a verossimilhanca, estabelecendo-se entre a tecnicidade e a
ritualidade, sustenta-se pelo intra-sistémico quando o objetivo é fundar uma verdade para si.
SO se engrena um movimento em direcéo ao lado de fora quando do estender a smulacéo ao

outro, referendando socialmente a verdade (figura 16).
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SEMIOSE DA CONVENIENCIA

SMO - Sistema da marea original

SRE - Semiosfera da recepgio

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 9 — Semiose da conveniéncia
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SEMIOSE DA EFEMERIDADE CONCRETA

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepgdo

FSE - Fronteira semiosférica

MNSE - Niicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 10 — Semiose da efemeridade concreta
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SEMIOSE DX AFETO

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepgio

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nacleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 11 — Semiose do afeto
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SEMIOSE DA DISPUTA SOCIAL

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepgiio

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

FIGURA 12 — Semiose da disputa social
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SEMIOSE DA IDENTIFICACAO SOCIAL

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepgiio

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espacgo extra-semiosférico

FIGURA 13 — Semiose da identificagdo social
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SEMIOSE DA FETICHIZACAO

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepgio

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiostérico

FIGURA 14 — Semiose dafetichizaco
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SEMIOSE DM ESTIGMA

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepgdo

FSE - Fronteira semiosférica

MNSE - Niicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiostérico

FIGURA 15 — Semiose do estigma
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SEMIOSE DA VEROSSIMILHANCA

SMO - Sistema da marca original

SRE - Semiosfera da recepeio

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago exira-semiosférico

FIGURA 16 — Semiose da verossimilhanca
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Diante da genérica exposicao de movimentos ocorridos na configuracdo das semioses,
objetivamos, afastados de qualquer intencdo cartesiana, apenas trazer ao leitor uma idéia
aproximada do cardter dinamico das semiosferas da marca no camel6dromo e da recepcao,
tendo em vista a infinidade de relagBes possiveis a se estabelecerem. Longe de querermos
promover um reducionismo a tais relagdes, a sistematizacdo dos processos acima exposta faz
com que vislumbremos um semnimero de vetores que, a0 mudarem seu curso, podem
estabelecer novos sentidos, explosdes, se ainda ndo semiosféricas, de significados
particulares, infimas partes das semiosferas em questdo. Em muitos casos, basta que ocorra a
inversdo em um dos vetores para que novos sentidos se engendrem no movimento de ir-e-vir
entre 0s espacos intra e extra-semiosféricos. Caso considerassemos as variaveis dentro de
cada semiose, discutidas ao longo dos capitulos 6 e 7 e que ndo foram contempladas em nosso
esguema, verificariamos que o processo adquiriria ainda mais complexidade. Diante disso,
falar na especializagdo de uma semiosfera geral, resultante daquelas semiosferas compostas
por semioses da marca no camelédromo e por semioses da recepcao, significa acrescentar ao
ambiente de consumo democratico, de marcas aiadas a produtos de baixo preco, falsos e
verdadeiros, a garantia de uma felicidade hibrida, que ndo so ratifica ou retifica fetiche, status
e satisfagdo, mas que, a0 mescla-los, pode ir muito além dessas instancias previstas pelas
teorias do consumo. Torna-se imprescindivel a nossa felicidade, como signo dindmico da
cultura, o imbricamento de movimentos “entre” — palavra fundamental, um lugar-conceito que
remonta ao norte epistémico desta tese - as duas semiosferas anteriores. Com o intuito de
completarmos a sua construcéo, seguimos no exercicio dos movimentos engendrados neste
espaco intermediario, explorando, porém, somente as relagdes significativas entre as dezesseis
semioses que possam qualificar ainda mais 0 nosso objeto generalista, ou sgja, afelicidade.

A semiose da conveniéncia, associada as da fasificacdo e da identidade signica,
aciona um sentido de felicidade que extrapola, em especial, 0 ambito do consumo como
fetiche. Ta sentido é resultado de movimentos que envolvem nucleo, subnivels, fronteira e o
espaco externo das semiosferas em questdo, relegando sempre a mercadoria o papel de
protagonista, que se joga a realidade concreta para satisfazer o consumidor. A divida quanto &
origem dos produtos no camelodromo - falsos ou verdadeiros? - torna-se até mesmo
irrelevante frente a prépria tensdo positiva do anonimato, de quando bens de consumo abrem
mao de uma identidade de marca em funcdo do utilitario dindmico — tdo mais afastado do
nucleo e menos do forneo. A mercadoria é relegada ao uso trivial, pautando a felicidade pelo
ordinério, antes de qualquer acdo ilusbria da marca. Para tanto, um conjunto de fatos externos

e internos as semiosferas iniciais - que, em suma, compreendem a quantidade consumida
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instigada pelo baixo preco, a variedade oportunizada pela “pirataria’, a discutivel qualidade
amenizada pela acdo de garantias pessoais do camelé e a propria auséncia do desenho da
marca imputada pelo utilitarismo - predomina na semiosfera resultante. Dessa forma, quando
a marca transmuta-se em concretude do produto, temos a secundidade de uma hibridez da
felicidade. Funcionando em predominancia indicial, como fato externo que irrompe, mesmo
que ndo dispense a nogdo de j& percebida — objeto imediato -, a felicidade congrega-se no
existir, na solidez dada pelo consumo. Tendo o cotidiano como sistema orientador, a
felicidade constroi-se em fronteira perene, de uma semiosfera que ja incorporou a rotina
alheia, porém, nunca conseguindo traduzir a serialidade ordinaria integramente. Mesmo em
intima relacdo com a cultura cotidiana dos consumidores, 0 consumo esbarra em um limite
autopoiético dessa cultura. Se a producdo, durante muito, foi sempre entendida como
promotora da alienacdo, através da semiosfera da felicidade resultante de tais movimentos
entre o camelédromo e a recepcdo, a consciéncia, de outra ordem, pode ser restabelecida
através do consumo como cotidianidade, até mesmo porque ambos, cotidiano e consumo,
conseguem manter uma autonomia minima em suas configuragoes.

Semelhante idéia encontra reforco na nominada - ndo poderiamos nos valer de outra
expressdo - semiose da fetichizac8o, aliada, fundamentalmente, as semioses do meme e da
presencialidade. Na sua relacdo, as referidas semioses acabam por igualmente ultrapassar a
intencdo ilusdria dada pelas instancias produtivas, com movimentos que, a despeito de
partirem do sistema original da marca, dirigemse aos ambientes intra-semiosféricos do
camel6dromo e da recepcdo, passando, antes, pelo social. Estamos diante de um fetiche que,
para ndo desaparecer, se dependentiza das memarias de consumidores e camelds, além do
fazer técnico desses Ultimos. Com isso, 0 sentido engendrado liga-se muito mais ao espaco
externo das semiosferas atuantes do que a seu nucleo, fazendo com que o fetiche origina
apareca tdo somente sob uma forma ja traduzida. Assim, forcas institucionais contribuem na
construgdo da semiosfera da felicidade de maneira tangencial, uma vez que permanecem no
sistema apenas através da presencialidade da marca no camelédromo — o comeércio informal
nunca esta incluido entre estratégias e téticas de marketing. No espaco do camelédromo, a
marca, na quase totalidade de situacdes, somente € trazida a tona pelos agentes diretamente
envolvidos no processo — distribuidores do comércio informal, camelés e os préprios
consumidores. Se (1) na semiose da presencialidade a marca € suporte midiético-visual que
sofre aintervencdo da cotidianidade do cameld, se (2) na semiose do meme a marca € texto da
midia que se incrusta e € traduzido pelas mentes de camelds e consumidores e se (3) na

semiose da fetichizagdo a marca € construcdo mididtica que pena sob o indicia do
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camelddromo — preco, qualidade do produo, informalidade, entre outros aspectos -, temos
gue o conjunto de vetores que se movimentam do externo ao interno séo explicitamente
predominantes, tensionando o sentido ilusorio. Diante disso, na semiosfera da felicidade
resultante, a recepcao se pde em pé de igualdade com a marca. Esta Ultima pode até ndo se
tornar completa refém dos consumidores, mas, no minimo, a ilusdo que promove sera
regulada por suas memarias. Com isso, o fetiche acaba por ser negociado. Cabe enfatizarmos,
no entanto, que, paradoxalmente, essas mesmas memorias sdo garantia de preservacéo de uma
imagem inicial da marca. Mesmo com a pressao sofrida, em sentido contrério, por todas as
demais semioses da marca no camel6dromo, a memaria de camel6s e consumidores néo nega
a sua construcdo através de acbes publicitarias, fazendo com que a esséncia da marca possa
também assim se manter, ou sgja, Ndo € SO 0 mecanismo autopoiético do sistema da marca que
a sustenta. Longe de ndo expressarem ampla consciéncia das estratégias empresariais para que
se efetivasse a troca comercia e, igualmente, a questdo de demonstrem serem sabedouros do
fato cultural que nubla o mercantil, dominando coracfes e mentes, ndo impede que camelds e
consumidores coloquem-se em permanente vigilancia, buscando resistir aos atagues vetoriais,
defendendo a marca e fazendo com que a cultura do fetiche ndo se apague. Assim, no
consumo procedido no ambiente do comércio informal, a felicidade promovida pela marca
ndo so é atravessada por fatos que conformam uma “desalienacdo do objeto” - uma vez que,
conforme ja apontamos, € no processo de cotidianizagdo do consumo gue 0s sujeitos reatam a
sua relagcdo com este objeto, a partir da concrecdo da compra, t80 mais possivel no
camelddromo — como por fatos que buscam retomar uma “ alieracdo consciente do objeto” via
marca. Tanto o ato de comprar um objeto traz felicidade quanto o de, propositalmente, fazer
retornar a ele o sonho, a fantasia, a promessa original da marca. Notamos, enfim, que, a
exemplo dos movimentos ocorridos na triade conveniéncia-falsificagdo-identidade signica, o
sentido configurado no imbricamento fetichizacgo- meme-presencialidade vincula a felicidade
a materialidade do produto, ndo permitindo, porém, que a interposi¢éo de repetida concregcdo
da compra desvirtue por completo o seu carater mistico — 0 pressuposto é o surgimento do
consumidor como negociador de sentidos com a instancia institucional. SO entdo é que a
felicidade torna-se signo pleno a ser gozado, avancando, concomitantemente, em movimentos
opostos e complementares, e abrindo a possibilidade de superagdo da nogdo classica do

fetiche, quer sgja através de processos de desfetichizacdo quanto de refetichizacdo (figura 17).
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SEMIOSFERA DA FELICIDADE: PARA ALEM DO FETICHE

SMO - Sistema da marca original
SFE - Semiosfera da [eheidade

FSE - Fronteira semiosférica

MSE - Niicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

SCON - Semiose da Conveniéncia SFET - Semiose da Fetichizacfio
SISI - Semiose da Identidade Signica SMEM - Semiose do Meme
SFAL - Semiose da Falsi SPRE - Semiose da Presencialidade

FIGURA 17 — Semiosfera da felicidade: para aém do fetiche



Saindo deste ponto de vista, em que camel ds e consumidores medeiam a visao da instancia
produtiva, temos a felicidade como signo social. Ai, 0 sentido configurado teria por base inicia a
idéia de que a felicidade é principio cultural, que se funda nas propostas de identificacdes
ofertadas pelos produtos e na concorréncia social que propiciam seus valores. CamelGs e
consumidores sabem gue a compra de bens serve tanto para conferir status, quanto para colaborar
na construcdo de sua identidade. Assim, na transmissdo de mensagens socias, que expressam
idéias, que propdem estilos de vida, que estruturam hierarquias, a marca ndo estaria a mercé
apenas da interferéncia da comunicacdo mercadol 6gica, mas especialmente daquilo que € imposto
na apropriacdo do produto. Justamente por isso, a felicidade que a marca promove seria, neste
nivel, prioritariamente signo social, ligada ao simbdlico, convencionada. Haveria uma
programacao logica para que acontecesse a partir do consumo. Poderia ser, entdo, plangjada e
fruida nas associactes dispostas - j& e ainda por acontecerem — nas mercadorias do camel 6dromo,
apresentando nuances distintas no embate falso/verdadeiro. Ao conformarmos nossa semiosfera
dafelicidade, verificamos que tal sentido ao mesmo tempo se afirma e se amplia.

Na reiteracdo ch felicidade acionada pela concessdo de prestigio, a semiose da disputa
social, em embate direto com as da classe socia e da falsificagdo, assume a lideranca. Gerar
satisfacdo na distingdo ndo é sentido que desaparece nos processos de consumo efetivados no
cameldromo, desde que tensdes tipicas deste ambiente sgjam minimizadas. Envolvendo relagdes
de nuicleo a nlcleo — do sistema original ao falsificado -, bem como entre o interno, seus subniveis
e o foraneo das semiosferas sustentadas por, e que sustentam, tais semioses, a felicidade é
resultante do valor classificatorio da marca, até mesmo falsa, que aponta, até mesmo mentindo, a
condicdo socia do consumidor. Para obter éxito no processo, a marca deve superar vetores que
vao de encontro a execucdo desse entido. O primeiro deles tem origem na semiose da classe
social, na qual a marca mistura-se a socialidade de seus promotores, os camel6s. Na medida em
gue os vendedores ambulantes traduzem a marca, aproximando-a, no espaco do camelédromo, a
classes distintas, produzem uma medianizacdo, tanto mais se estiverem préximos ao nlcleo da
marca por experiéncia propria- contextos de vida auxiliam no estabel ecimento dessa proximidade
a0 nucleo da semiosfera em questdo. De indiscutivel predominncia intra-sistémica, niveis
diversos inaugurados pela condicdo social dos camelés ndo garantem o simbolismo pleno da
marca, uma vez que pode ganhar em iconicidade, tornando-se signo degenerado, quando seus
tradutores estdo posicionados na fronteira da fronteira semiosférica — lembremos da situacéo dos
“caixinhas’. O segundo vetor tensionador vem da semiose da falsificagdo. A indicialidade da
marca transita entre o nlcleo do sistema primeiro, do produto original, e seu sésia, falseando a
realidade. Se o produto em si ndo pode transmutar-se — de “pirata’ a original e vice-versa-, cabe a

marca realizar uma crivel mediagdo do verdadeiro e do faso. Dessa forma, obedecendo a
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normatizacdo de umatecnicidade inicial, ela pode, pela aparéncia, sustentar mentiras. O problema
€, muitas vezes, a divida permanece pairando nas mentes da recepcdo. A fim de amenizar os
efeitos de tais ataques, posicionando o comércio informa como espaco de disputa para agueles
gue ndo tem condicdo socia elevada — 0 que ndo necessariamente exclui as camadas mais
privilegiadas da populacéo, que também acorrem ao local pela “irresistivel tentacdo dos baixos
precos’ e fazem de sua condicdo um adendo positivo a marca -, os vetores da semiose da disputa
social dirigemse em sentido contrario aos anteriores. Caso ndo ocorra a denuncia do local da
compra e da origem “pirata’ dos produtos, a felicidade gerada pelo consumo distintivo tende a
permanecer. N&o €, contudo, o Unico sentido possivel ligado ao social. Na seqiiéncia de conexdes
entre lampejos e trgjetos, o prestigio € ultrapassado por, no minimo, trés outras possibilidades de
acionamento da felicidade. Observemos as triades que Ihe déo origem.

Quando a semiose da identificagdo socia aia-se a da classe socia e da identidade signica
promove-se a quebra das barreiras de classe, ocorrendo a superacdo da disputa social. Da semiose
da classe socia, a semiosfera da felicidade herda os movimentos entre os diversos niveis do
sistema ocupados por classes distintas de camel8s, que acabam por se imbricarem. Na esfera dos
vendedores ambulantes, o transclassismo revela-se componente de fundamental importancia a
medianizagdo por eles promovida, ou sga, a traducdo da marca a todas as classes de
consumidores tem nesse imbricamento inicia intra-semiosférico a sua base. Da semiose da
identidade signica, a semiosfera resultante aproveita-se de um nicleo pressionado pelo externo
gue, apesar da forca ali depositada, ndo perde seu posto. A questdo do “ser ou ndo ser” da marca,
através de um nome e de uma visualidade associados a um produto, faz permanecer, assim, uma
diferenca entre identidade da marca — e a literatura de marketing utiliza essa expresséo para tratar
da imagem construida institucionalmente — e a identificaco que promove. E que demonstramos
nos processos de reconhecimento discutidos na semiose da identificacdo social, na qua a
mensagem da emissdo restringe-se a sugestdo de um estilo de vida, que ndo propriamente forma a
identidade do consumidor. Nesta Ultima semiose, em que a perspectiva da integracdo social fica
ainda mais explicita, a massificacdo adquire um tom nada pejorativo. A democratizacdo do
consumo no ambiente do comércio informal, onde a maioria tem acesso aos bens de consumo, é
justamente o pressuposto da felicidade. Consumidores rompem seus limites de classe e permitem:
se mostrar como clientes do camelédromo. N&o precisam mais nega-lo como ponto-de-venda,
nem tampouco esconder a verdade do produto falso. Nao desprezam a funcéo da marca de propor
estilos — inclusive vivem de lancar m&o deles, enquanto signos convencionados e aceitos, no
socia para orientaremse a interacdo0 com seus pares -, porém, sabem que tal identificacdo
propiciada € impermanente. As suas identidades, como sujeitos sociais, valem mais do que iSso.

N&o é mais necessario, pois, mascarar a pratica do consumo no espaco do comércio informal.
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Nesta linha, a semiosfera resultante ndo deixa de contemplar um sentido de felicidade acionado
pela promocdo da igualdade — sintese da semiose da identificagdo social -, quer sgja pela
irrelevancia do classismo no consumo procedido no camelédromo — dada, em especial, pela
semiose da classe socia -, quer sgja pela irrelevancia da massificagdo de estilos ofertados via
marcas neste ambiente — situacdo explicita na semiose da identidade signica.

Um segundo entendimento que se contrapde a classica nogdo da felicidade originaria na
disputa é trazido pela semiose do afeto, em estreita relacdo com a semiose do meme e da
identidade signica. Aqui, o sentido de felicidade continua sendo gerado com destacada
participacdo de socialidades multiplas que, contudo, negam uma constituicdo raciona. O
sentimento passa a ser a génese do social, na medida em que suplanta categorias formalizadas e
torna-se principio organizador. Os movimentos observados nas trés semioses que se fundem para
acionarem tal sentido privilegiam o constante embate entre 0 espago interno das semiosferas das
guais fazem parte e 0 espaco foréneo, fazendo surgir cultura na sua acepcéo mais lotmaniana e
barberiana possivel. Tanto na semiose da identidade signica, quanto nas do meme e na do préprio
afeto, o nicleo é chamado a atuar na manutengdo de uma identidade de marca primeira. Em
seguida, sobre a centralidade das semiosferas incide sempre um social de ordem subjetiva,
tornado memdria por experimentaces mncretas ja ocorridas, que estdo acontecendo ou ainda a
ocorrerem com a marca. A semiosfera resultante vai hibridar tais instancias, interna e externa, da
triade de semioses, produzindo um sentido de felicidade que se extrai de relacfes de permanéncia,
convivéncia, intimidade, enfim, que se extrai dos vinculos afetivos historicamente construido com
a marca e do afeto que ela mesma disponibiliza quando de seu uso no socia. A marca,
inicialmente mero dispositivo técnico, torna-se midia de emocges, a fim de perpetua-las no social.
Concomitantemente, perpetuar-se via meme, ndo existindo, sendo mero signo degenerado, caso
ndo se ancore neste mesmo socia. A temporalidade socia é, pois, elemento crucial na formagao
do sentido em questéo. Recuperar 0 passado da marca e através da marca, utilizar-se dela nas
préticas cotidianas para expressar sentimentos ou ainda garantir a ela sua permanéncia no porvir,
uma vez que ela propria pode legar tal significado ao consumidor - “tenho historia, estou vivo” -,
sd0 manifestacBes de um social que escapa a um plano |6gico. Temos, em suma, um sentido que
avanca sobre categorias estanques da disputa e estabelece, dinamicamente, desde as semiosferas
do camelédromo e da recepcdo, a resisténcia da marca — e, porque ndo, resisténcia aos
contratempos da vida - pela memoria afetiva.

Uma terceira acepcdo que ultrapassa a idéia de uma felicidade que se funda apenas na
concorréncia dos pares sociais tem sua origem na semiose do estigma, em conexao com semioses
gue dirigem vetores de preconceito, de um lado, ao produto e a marca — falsificacéo - e, de outro,

ao camel6 e ao camelédromo - informalidade, invasao, aventura e classe socia. Neste momento, o
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contexto retrabalhado € a ténica no sentido resultante. Estamos diante de uma felicidade que, para
se performatizar, exige que desvios do social ndo sO sejam aceitos como incorporados a sua
l6gica. Se a semiose da falsificacdo deixa explicita a generalizada disseminacdo de uma pratica
ilegal - a“pirataria” -, crioulizando marcas e produtos originais e falsos, aos consumidores cabe
judtificala. Para tanto, valemse de argumentos que negam a ordem coletiva do juridico e
defendem uma socialidade calcada em éticas privadas. O ilega esvanece-se frente a realizacdo
pessoal. Assim, a felicidade faz migrar seu foco do bem comum a supremacia dos bens, apoiada
por matrizes culturais que situam a irregularidade como prérequisito. Contudo, ainda tensionando
tal felicidade, o sentido de marginalidade aparece. Dado por oposices diversas — forma x
informal, espaco publico x privado, local x global, elite x popular —, precisa ser atenuado. O
estranho deve tornar-se conhecido. Pela aproximagdo identitaria a cultura do camelodromo,
considerando desde seus agentes até o0 espago que o sustenta— o0 centro da cidade—, é possivel que
se dissipe tal barreira. Consumidores dispostos a se incorporarem a tal ambiente concreto ou
semidtico, ao enxergarem o marginal sob uma éptica desde dentro da semiosfera da marca no
camelédromo, transformam-no em elemento intra-semiosférico. Os estigmas se dirimem pela
troca de posicdo do conceito, quando este migra de um |6cus externo ao interno. Temos, assim,
uma felicidade conformada por movimentos que diminuem distancias entre espacos inicialmente
incongruentes, indo desde o foréneo mais afastado — lembremos, por exemplo, da busca pela
mercadoria em terras longinquas na semiose da aventura - ao interno mais proximo da marca —
guando a marca falsa tangencia o nlcleo da original, quase tomando seu posto na semiose da
falsificacdo. O objetivo é sempre promover a proximidade, a fim de instaurar a felicidade. O
social acaba, pois, por acionar um sentido que dispensa o distante, o desconhecido, o execravel,
hibridando-o na fronteira semiosférica, sga através da regracdo moral — o ilegal culturalmente
aceito e ja imerso no socia -, sga na acdo identitéria promovida pelo consumidor — mescla de
culturas marginais e hegeménicas. Dessa forma, a semiosfera da felicidade, que resulta dos
movimentos ocorridos entre as semioses do estigma, da falsificagdo, da informalidade, da invasdo,
da aventura e da classe socia, estd, fundamentalmente, recheada por um sentido que nega padrdes
estabelecidos formalmente no social, inaugurando a comunhd com a diferenca Neste
entendimento, o sentido de felicidade se extrai, para além da superioridade, igualdade ou
afetividade em relagdo ao outro, do simples fato de, respeitando-se — 0 “eu” se sobrepde até
mesmo ao ilegal -, respeitar este outro (figura 18).
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SEMIOSFERA DA FELICIDADE: PARA ALEM DO SOCIAL

SMO - Sistema da marca original

SFE - Semiosfera da felicidade

FSE - Fronteira semiosférica

MSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espago extra-semiosférico

SDSO - Semiose da Disputa Social SMEM - Semiose do Meme
SIS0 - Semiose da Identificagio Social SAVE - Semiose da Aventura
SAFE - Semiose do Afeto SINF - Semiose da Informalidade
SEST - Semiose do Estigma SCS0 - Semiose da Classe Social
SISI - Semiose da Identidade Signica SINV - Semiose da Invasdo
SFAL - Semiose da Falsifi

FIGURA 18 — Semiosfera da felicidade: para além do social



Devemos, por fim, considerar dois outros movimentos fundamentais ocorridos entre a
semiosfera da marca no camelédromo e a semiosfera da recepcéo que resultam em uma
perspectiva que adenda ao consumo hedonistico um sentido bastante particular. Como a
“limpeza’, a “ordem” e a “beleza’, premissas modernas fundantes do “civilizado”, néo se
apresentam de imediato no ambiente do camel6dromo, poderiamos pensar que este espaco
privilegia apenas a geragdo de um prazer ndo necessariamente objetificado. Como feira que €,
temos ali a agitacdo, o exagero de sons e cheiros, a presenca vivida do caos urbano, todo um
contexto que diluiria o concreto e instauraria 0 dominio da sensagc@o. ldeais modernos
feneceriam frente a excitacdo fisica e aos prazeres estéticos fluidos. A marca exposta nas
bancas colaboraria com sonhos e desgos ja incrustados no imaginario do consumidor,
acionando exclusivamente um hedonismo emocional. A felicidade, neste sentido, estaria
menos atrelada a concrecdo dos desgos e mais a sua manutencdo. Para tanto, a marca no
camelédromo, prevista para outros ambientes de comercializacdo, ndo abandonaria sua
esséncia, seu apelo, expondo-se como estrutura signica, como possibilidade, fazendo com que
o individuo a completasse emocionalmente. Desde a proposta estética que emana, a marca
faria com gue o consumidor, através de processos auto- ilusorios, gerasse seu proprio prazer.
Nesta instancia, a felicidade acionada pela marca afastar-se-ia da materialidade do produto,
bem como da sua construcéo social, aportando na individualidade do consumo. Como signo
icbnico, seria puro espirito que se abriria tdo somente para autodeterminacfes emocionais
daqueles que compram no camelédromo. Os consumidores, no entanto, esforcamse para
reformar tal idéia. Os processos de objetivacdo do desgjo e de auto-imaginacdo no pos
compra, engendrados na semiose da efemeridade concreta e na semiose da verossimilhanca,
respectivamente, ndo deixam duvidas de que acabam por extrapolar 0 consumo como prazer
mental. A semiosfera da felicidade que dai resulta reitera, mais uma vez, a hibridagdo como
ténica. Observemos pontual mente os movimentos acionadores de tal sentido.

Embates entre 0 nicleo do sistema da marca original, o nicleo do sistema da marca
falsificada, o contexto imediato que da suporte a sua tecnicidade - o ambiente do
camelédromo — e o contexto geral - a cotidianidade de camelés e consumidores - sd0 0
destague na semiose da efemeridade concreta quando esta se depara com as da falsificagdo e
da presencialidade. Vetores indiciais da semiose da falsificagdo, que mesclam produtos
originais e “pirateados’, aumentam os limites do acesso aos bens de consumo, relativizando o
desgjo. Na medida em que os consumidores passam a querer por menos tempo, efetuando a
compra concreta, ocorre uma aceleracdo exacerbada dos processos efémeros ligados ao

consumo, tensionando a prazerosa expectativa da possibilidade. Da mesma forma, a fruicéo
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estética dada pela semiose da presencialidade abala-se quando do encontro da marca, como
suporte mididtico-visual, com o ambiente do comércio informal. O externo pressiona o
nucleo, gjustando atecnicidade da marca desde o choque com arealidade, tanto que o camel6
deve, de pronto, entrar ai para media-la, a fim de que ndo perca sua esséncia. O consumidor,
por sua vez, conforme verificamos na semiose da efemeridade concreta, realiza um
movimento paradoxal, defendendo tal esséncia a partir de conexdo a sua realidade cotidiana
Todas estas instancias de engendramento de significados colocamnos diante de uma
efemeridade que, a despeito de esvanecer-se t&o mais rgpido, acaba por se transformar no seu
contrario: a permanéncia. A idéia de uma cultura pés-moderna como norteadora absoluta da
extragdo da felicidade nos processos de consumo cal por terra. Estruturas subjetivas
imbricam-se as objetivas e, juntas, garantem uma historicidade a marca.

Se ndo convencidos, notemos um dltimo movimento, estabelecido na semiose da
verossimilhancga, que busca reverter o curso da semiose da fasificagdo, levando também em
consideracdo a semiose da identidade signica. Profundamente enraizado na questdo do
verdadeiro versus falso, o sentido de felicidade que aqui se instala ndo afasta a idéia de um
processo auto- imaginativo, contudo, gue continua a se efetivar, e de forma mais intensa, a
posteriori, depois de ocorrida a concre¢éo da compra. A duvida caracteristica da semiose da
falsificacéo, gerada na relacdo entre o nicleo do sistema da marca original e o nucleo do
sistema da marca “ pirateada’, deve dissipar-se mentalmente ndo s6 pela qualidade do produto
faso - que ndo pode, de imediato, chamar o consumidor a realidade, mas justamente reforcar
a crenca de que pode equiparar-se ao original - como pela busca do consumidor do
camel édromo em se assemelhar ao estilo de vida do consumidor original da marca. Através de
mecanismos mentais, entdo, o faso hibrida-se ao verdadeiro, tornando a marca,
imaginariamente, origina. Aliado a isto, estamos diante de um sentido que vai se valer da
esséncia imagética da marca, sua construcdo visual, dada pela semiose da identidade signica,
gue deve estar tdo mais proxima da marca original, a fim de, iguamente, tornar a marca do
camelodromo verossimil a ponto de ndo excluir a possibilidade de gerar prazer tanto como a
que lhe determinou. Ja vimos, contudo, que, na semiose da identidade signica, a tomada de
posicdo do nucleo da marca origina pela falsa nunca se efetiva, uma vez que iniciaria um
outro processo semiotico, independente do sistema primeiro que Ihe deu conformagdo. Diante
desses movimentos, deparamo-nos na semiosfera resultante com uma reconexao mental que
liga os mecanismos iniciais da marca ao momento do pds-compra, fazendo-a passar quase que
incolume pela experiéncia do camel6dromo. O sentido que compde a felicidade aqui €, assim,

sustentado pela idéia de um retorno ao prazer objetificado, em que ndo ha espera, e sm
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diluicBo da efemeridade pelo concreto. A instantaneidade comandando a compra, relega a
auto-ilusdo a um momento posterior. O consumidor ndo se equilibra no querer ou No manter-
se querendo. Surge-Ihe a questdo de, suprido o desgo, quais seriam as alternativas para atingir
afelicidade. Pode, talvez, tornar-se consciente que ela se constrdi dai para adiante, através de
taticas mdltiplas, no plano da socialidade, que ndo necessariamente estéo relacionadas ao
consumo. A nogdo de que 0 consumo € apenas uma infima parte desta construcéo € t&o mais
possivel diante da concregdo do desgjo do consumidor no camelédromo. Se tal idéia ja havia
perpassado, tangencialmente, todas as semioses discutidas nos capitulos 6 e 7 — lembremo-nos
da tese lotmaniana da parte e do todo —, aqui o sentido se reafirma (figura 19).

Esse conjunto de movimentos da especificidade a semiosfera da felicidade, na medida
em que a caracteriza como um drangente signo dinamico, que vive de transitar entre o
ambiente do comércio informal e seus tradutores imediatos, os camelés, 16cus primeiro que
congtitui a semiosfera da marca no camelédromo, e as apropriagdes reaizadas pelos
consumidores, que vao retocar a tarefa no significativo espaco da semiosfera da recepcao.
Com isto, fica claro que no ambiente do camelddromo, a felicidade é apenas introduzida,
ensalada na possibilidade de associar-se ao consumo de marcas que ai se da. Neste ambiente,
ndo temos ainda a totalidade do sentido semiosférico da marca, que s6 se completa quando da
interferéncia dos consumidores: reduto Ultimo da confeccéo da semiosfera da felicidade. Se a
semiose do consumir tensiona-se por semioses especificas da marca no camel6dromo — da
informalidade, da invasdo, da presencialidade, da falsificacdo, da aventura, da classe social,
do meme e da identidade signica -, com perdas e ganhos de significacdo aos processos de
consumo que se atrelam a estas semioses de origens diversas, é quando do encontro com 0s
sujeitos do consumo que, efetivamente, amplia seu sentido. Dessa forma, a felicidade s6 pode
extrapolar as esferas do fetiche, do prestigio social e do prazer a partir das oposicdes e
complementagdes realizadas pelos consumidores. O mundo da vida dos clientes do comércio
informal ultrapassa qualquer intencdo ou acdo que possa neste Ultimo espago ocorrer. O
concreto vivido é sempre condicdo abarcadora que, as vezes mais explicitamente, as vezes de
maneira sutil, relaciona-se & necessidade como definidora da compra - semiose da
conveniéncia -, a sonhos encomendados - semiose da fetichizagdo -, realistas - semiose da
efemeridade concreta - e, por vezes, apenas sonhos - semiose da verossimilhanca. Esta
presente quando os consumidores levam corsigo emocdes e lembrangas - semiose do afeto -,
guerem ser reconhecidos - semiose da disputa social - ou tdo somente conectar-se a iguais -
semiose da identificagéo social -, dissipando qualquer preconceito - semiose do estigma - que

possa vir a atrapal har seus projetos (figura 20).
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SEMIOSFERA DA FELICIDADE: PARA ALEM DO PRAZER

SMO - Sistema da marca original

SFE - Semiosfera da felicidade

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nicleo semiosférico

EEX - Espaco extra-semiosfénico
DR Lo ek e S SN - S ————— e o mes i s
SVER - Semiose da Verossimilhanga

SECO - Semiose da Efemeridade Concreta
SFAL - Semiose da Falsificacio

SPRE - Semiose da Presencialidade

8151 - Semiose da Identidade Signi

FIGURA 19 — Semiosferadafelicidade: para aém do prazer
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SEMIOSFERA DA FELICIDADE: RESULTANTE GERAL

SMO - Sistema da marca original

SFE - Semiosfera da felicidade

FSE - Fronteira semiosférica

NSE - Nucler semiosférico

EEX - Espago extra-semiosfénco

SCON - Semiose da Conveniéneia SAVE - Semiose da Aventura
SFAL - Semiose da Falsificacio SMEM - Semiose do Meme

_SECO - Semiose de Efemeridade Concreta S __SPRE - Semiose da Presencialidade
SVER - Semiose da Verossimilhanea SFET - Semiose da Fetichizacio
SIS0 - Semiose da Identificacio Social SISI - Semiose da Identidade Signica
SDSO - Semiose da Disputa Social | SCSO - Semiose da Classe Social
SAFE - Semiose do Afeto SINVY - Semiose da [nvasfio

SEST - Semiose do Em‘ﬁ SINF - Semiose da Informalidade

FIGURA 20 — Semiosfera da felicidade: resultante geral
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Nesta perspectiva, estamos diante de uma felicidade semioticamente antropol ogizada
ou antropologicamente semiotizada, na qual se da de forma efetiva o encontro marca-
recepcdo. E a felicidade como ordenadora do universo humano, fazendo com que o
entendimento de cultura, como representacdo, amplie-se, adquira concretude. Felicidade é,
entdo, suporte, materialidade lingistica que privilegia o ambito da tecnicidade, associando-a
a pratica social estendida no tempo. Nesta tese, perfazse através da marca, e a extrapola,
porque lhe é anterior e posterior. E signo que se transcende, indo para além dessas esferas da
producdo e do social. Mescla o discursivo e o empirico em uma zona de fronteira, espago
crioulo, mestico, 0 que atorna objeto proprio ao campo da Comunicacdo que, igualmente, sob
Nosso ponto de vista, deveria hibridar a perspectiva da midiatizacéo e da mediacéo.

No sistema, a felicidade nunca ocupa, por inteiro, seu nlcleo. Feita de ambiguidades e
contradicdes, realiza movimentos permanentes entre 0s espagos intra e extra-semiosféricos
para se construir. Como “resto”, esta sempre posta em ambiente intermediario, localizando-se
“entre” suas instancias originérias. Esta € a resposta a especificidade de nossa semiosfera: é
ela peculiarmente, e como um todo, fronteira, limite perene que promove a transformagéo,
mas mantém, autopoieticamente, um minimo de sua condicdo inicial. Observemos que, em
nossa tese, tal fronteira apresenta um forte aspecto territorial, uma vez que envolve 0 espacgo
socia concreto do camelédromo. O ambiente do comércio informal, situado nas préprias
fronteiras do consumo, é parte da frorteira geral da semiosfera da felicidade e, em tradugdes
minimas, a expressa com um todo. Falamos assim, de uma felicidade que, barberianamente,
val do espaco institucional primeiro, onde é formatada tecnicamente como suporte - amarca -,
para ser fruida em ritos particulares e sociais diversos que, por sua vez, estdo em constante
relacdo com os mecanismos produtores dessa mesma felicidade.

No caminho que realiza no espago intra-sistémico, a felicidade adquire diversidade.
Como a semiosfera € sempre composta internamente por multiplos espacos fronteiricos uns
aos outros, a felicidade, a0 ocupar esses niveis diversos, pode ter uma espécie de
caracterizacdo quando mais proxima ao nucleo e outra bastante distinta quando situada a
fronteira da fronteira— o que nos gerou multiplas semioses. No extra-sistémico, a exemplo do
ambiente interno, também deparamo-nos com textos diversos, fazendo com que ndo possamos
considerar somente uma nog¢do de felicidade, mas felicidades. Talvez por isso, apresente
discutivel relevancia enquanto linguagem publicitéria primeira, se a um produto ou servico
associou-se como apelo, por exemplo. Adquire significacdo extrema somente a partir do
momento em que, tornada memaria, conecta-se ao social, historicizando-se. Se se manifestava

como mero texto publicitario dnico, transforma-se no social em textos coerentes e
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incongruentes, que podem, a seu tempo, promover, inclusive, a exploséo do primeiro — o que
significa a relativizacdo das proprias normas “senso comum” da producdo publicitéria,
aquelas que sdo aplicadas pelos especialistas de forma automatizada. A felicidade via marca é,
ent&o, muito mais do que um simples estimulo a troca de dinheiro por mercadoria. E matriz
histérica que congrega o midiatico e 0 socia. A tecnicidade da marca € mecanismo mediador
da felicidade, que se configura, a priori, por saberes incorporados dos profissionais da
publicidade. Esses trazem, de suas cotidianidades, conhecimentos aptos a reproduzir
imaginérios sociais que servem como motivagdo para o consumo. Contudo, tal pontualidade
técnica, devolvida ao social, atua no sentido de complementar o texto inicial da marca, ndo so
reproduzindo modos de ver, mas instaurando novos — é 0 espago para 0 conhecimento de
“novas mensagens’ preconizado por L6tman, na medida em que cultura ndo é so informacao
ideal, fruto da concordancia perfeita do codigo/mensagem entre emissao e recepcdo. Temos,
assm, que a felicidade é semiosfera sempre tensionada pela inventividade do extra-sistémico
— e observemos, o extrasistémico pode igualmente estar impregnado por sentidos de
felicidade, porém, de outra ordem -, mas que ndo pode dele prescindir sob pena de
desaparecer. N&o pode abrir méo da oposicdo, do conflito, do embate, mantendo-se sob a
égide de uma estrutura que vai negociar com esse extra-sistémico. E dessa forma que a marca
surge como ponta de lanca da construcéo da felicidade.

Inicialmente ancorada na ordem técnica da marca, em seus representamens originais
ou falsificados, a felicidade resultante a qual chegamos, ao conformar-se como signo triadico
completo, obrigatoriamente os supera. Ao relacionar-se a cores, linhas, formas, volumes,
paavras, entre outros elementos iconicos, a felicidade posiciona-se como signo de qualidade.
E sentimento puro, prazer e sonho. Esta ligada ao imediato, ao fugidio, ao instantdneo. Neste
ambito, ocupa uma categoria primeira da consciéncia e é sempre possibilidade. Em seguida,
como secundidade signica, € fato externo, que aponta um contra-fluxo a sua intencéo. Ao ser
invadida pelo concreto — o ambiente do camel6dromo, com seus produtos verdadeiros e
“pirateados’, e seus tradutores - consegue preservar-se mais como objeto imediato que
dindmico. Para sobreviver, deve permanecer tanto mais dentro de seu proprio sistema, como
signo em si. Assim, a0 mesmo tempo em que sofre o reducionismo imposto pelo externo,
amplia-se pela complexidade de relagcbes que podem se dar entre seus representamens e seus
objetos, superando a simples acdo de indicar um produto e indo em direcdo a revelagéo de
uma imagem mercadoldgica, da ordem do fetiche. E a felicidade como derivativa de uma
relacdo primeira do representdmen com o objeto, surgindo imediatamente apds a marca ter

nominado o produto. A felicidade atinge, porém, completa superacdo do posicionamento
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técnico-institucional da marca e do ambito fordneo somente quando atinge consciéncias,
afetando-as em seu aspecto cognitivo. De puro espirito que se transmuta em indice, torna-se
simbolo quando ndo mais € apenas sentimento que se desmancha no ar ou que se esvanece a
partir do concreto. Nesta Ultima condicdo, de interpretante, € que reside sua verdadeira
natureza. Trata-se de uma felicidade que busca estender-se no tempo e que, por iSso mesmo,
procura repercussdo. Como signo socia, torna-se memoria, que transcende ao passado e ao
presente e joga-se ao futuro. N&o consegue, contudo, fechar-se em um sentido final Unico. A
felicidade € sempre ser incompleto. Como signo que se gera sobre signo, nunca atinge a
felicidade-objeto que persegue. Neste processo, inimeros outros sentidos de felicidade séo
gerados. Acaba, assim, por se desprender do socia, se resignificando ad infinitum. Vai,
muitas vezes, contra a propria redidade, em trgeto de negacdo, nunca podendo nela
converter-se. De titular inadaptacdo ao presente, tende ao fracasso a0 enveredar-se pela
alternativa da realidade. Ja como utopia>, mantém-se. Dai sua riqueza, dai o extrapolar a que
temos nos referido. A felicidade deve, pois, como principio l6gico — 0 que poderia, ndo
fossem os lampejos e trgjetos nesta tese explicitos, parecer uma contradicdo -, ser le
norteadora, idéia abstrata que se sobrepde aos planos emocional e energético. Se, como
interpretante imediato, apresenta ainda resquicios de uma tecnicidade da marca a qual se
associou e se, como interpretante dinamico, orienta-se por uma sociaidade dada pelos
consumidores, como interpretante final, a felicidade centra-se na recuperagdo auto-
imaginativa da recepcao, l0cus que constantemente a faz permanecer como ente simbdlico
fundamental ndo sO aos processos de consumo, Mas a vida.

Diante do exposto, temos que as semioses da marca no camelddromo e da recepcao,
em conluio, sGo 0s elementos-chave constitutivos de nosso signo maior, a semiosfera,
originando uma felicidade hibrida engendrada na fronteira do consumo. A permanéncia
histérica de tal fronteira € dependente do bilinglismo exercido pelos camel6s no ambiente do
camel édromo, dos mecanismos autopoiéticos do sistema da marca origina — que adentra a
constituicdo do sistema da marca falsa— e ainda, e de forma mais preponderante, da memaria
da recepcdo. Tanto as apropriagdes de sentidos de marca realizadas pelos consumidores,
guanto os sentidos que vao configurando-se desde o nucleo do sistema da marca, passando
pelo espaco limitrofe do camelddromo e chegando a um extra-sistémico mais distante - 0

inverso também ocorre - fazem com que a imagem de marca, em sua esséncia, mantenha-se,

%3 vaemo-nos agui justamente da idéia de utopia como negacdo, contemplada desde sua composicio
morfolégica — dos radicais gregos ouk (nenhum) e topos (lugar) - até descrigdes mais elaboradas, inclusive em
nivel narrativo, como ade More (1999).
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tornando peculiar, porém, as nocdes de fetiche, de disputa social e de prazer imaginativo.
Com isto, os sentidos de felicidade aciorados pelo consumo de marcas no camelédromo séo
multiplos e dependentes dos lampejos e trgjetos que agqui nos esforcamos por esbocar. E de
destacarmos, por fim, que ndo se tratam de sentidos definitivos, justamente por seu
engendramento signico, que ndo teme por privilegiar sua funcéo, além da artistica — dado por
todo o conjunto representativo da marca publicitaria — e da provocativa — dada pelo contexto
do ambiente do comércio informal, seus tradutores e seus bens ofertados -, reflexiva, de
critica constante — atinente ndo sd as mentes da recepcdo no camel édromo, mas dos leitores

do processo textual que agui acabamos de empreender.
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