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Resumo

Do pertencimento ao vinculBreakfast at Tiffany's Luxo
recriado pelo Imaginario Midiatico

O objetivo dessa pesquisa é fazer uma analise sobreginario midiatico (re)criado na
atualidade acerca da industria do luxo, tendo caticerce otexto da cultura A fim de
fundamentar tal discusséo, fez-se necessario bustareio de comunicacdo comarpus o
escolhido foi o longa-metragem: Bonequinha de L(Bw@akfast at Tiffany,sSEUA, 1961).

Ha mais de cinco décadas, este filme contribui pazanstru¢do de um imaginario coletivo
acerca do luxo. Analisar o Cinema do ponto de dat&€omunica¢cdo, mais especificamente
sob o olhar da Semiotica da Cultura, possibilita-trazer luz para a questéo da interface
Cinema/Luxo/Imaginério. Sob esta triade, buscoavsdiar o desejo de pertencimento social
e vinculacdo entre os seres humanos. Como o lveprésentado e como se transformou, por
intermédio do imaginario midiatico, em desejo degrea e vinculagdo em seres humanos
de todo o mundo. A premissa é a de fazer uma tesgudlizacdo. O cinema, tal qual as
manifestacbes de arte como um todo, supre a carénonana para o chamado “mal
existencial”; que provém dos problemas incontorigae®® mundo fisico e do medo da
finitude. A Cultura é, por este motivo, uma das gnamportantes valvulas de escape
encontradas pelos seres humanos para burlar aacegejue, ao nascer, se comega a morrer.
E, antes de morrer, 0os seres humanos querem partesgcvincular. O luxo, retratado no
longa-metragem, é uma das formas encontradas $les humanos para fazer esta ponte de
pertencimento e vinculagdo. O rebaixamento da ¢é&msa efetuado pelo cinema enquanto
midia, no entanto, contribuiu para a sedacdo dgsosce mentes pelas imagens. Tal qual
todos os outros meios de comunicagdo o fizeram.o¥jmpor este angulo, a alienagédo do
corpo e das suas vivéncias complexas e ndao o pen@mo ou vinculo almejados. Faz-se
necessario, por este pressuposto, estudar o pdejwéluxo se perpetuar nas imagens do
cinema e conseguir angariar tantos espectadorefodes por objetos luxuosos. Mesmo que
estes sejam meras copias e ndo garantirstatosou vinculo genuinamente pretendidos. Por
estes pressupostos, ficou-nos ainda mais eviderteochomem ainda é co-dependente de
outro homem para se comunicar, se fazer enterelperpetuar. Como afirmou Pross em sua
teoria: “toda comunica¢do comeca e termina no ¢orfddo ha, portanto, comunicacgao,
imaginario, continuidade sem corpos vivos e putsanPara embasar esta pesquisa, serdo
utilizados os estudos de Norval Baitello JunioryAlarburg e Hans Belting acerca da
imagem e de seu poder de seducdo. Também selidad#s pesquisas de Dietmar Kamper,
Aby Warburg, Carl Gustav Jung e Ivan Bystrina gpeés do imaginario. Yuri Lotman nos
auxilia quando o assunto é cinema e a sua insaezdegunda realidade e o conceito de texto
da cultura. Harry Pross nos empresta seus estualme snidia e comunicacdo e Boris
Cyrulnik nos ajuda a alicergar os estudos acerceedtimento humano de pertencimento e
resiliéncia.

Palavras-chave:Imaginario; Luxo; Cinema; Midia; Texto da Cultura.



Abstract

Of belonging to the link: Breakfast at Tiffany's)xury recreated
by Imaginary Media

The objective of this research is to make an arsmbigout the media imaginary (re) created
in the present time about the luxury industry, hgvas basis the text of the culture. In order
to substantiate this discussion, it was necessarseek a means of communication as a
corpus, the chosen one was the feature film: Bessldt Tiffany's, USA, 1961). For more
than five decades, this film has contributed to tleastruction of a collective imaginary
about luxury. Analyzing Cinema from the point oéwi of Communication, more specifically
under the semiotics of Culture, allows us to brimgt to the question of the Cinema /
Luxury / Imaginary interface. Under this triad, weught to assess the desire for social
belonging and linkage between human beings. Howrluxs represented and how it has
become, through the media imaginary, a desire ébwriging and bonding in human beings
all over the world. The premise is to do an updhésis. Cinema, like the manifestations of
art as a whole, supplies human need for the sedadxistential evil"; which stems from the
inescapable problems of the physical world ande¢he of finitude. Culture is, for this reason,
one of the most important escape valves found lgamubeings to circumvent the certainty
that, at birth, one begins to die. And, before dyihumans want to belong, to bond. The
luxury, portrayed in the feature film, is one oétways found by humans to make this bridge
of belonging and bonding. The relegation of conssness effected by cinema as a medium,
however, has contributed to the sedation of bodres minds by images. Just like all the
other media did. We have seen, from this angleatiemation of the body and its complex
experiences and not the belonging or bond sougld. lecessary, for this reason, to study
why luxury is perpetuated in the images of the mwiaeand to be able to attract so many
spectators desirous for luxurious objects. Evahake are mere copies and do not guarantee
the genuinely intended status or link. From thessu@ptions, it became even more evident
to us that man is still co-dependent on another mealwommunicate, to make himself
understood, to perpetuate himself. As Pross pint fitis theory, "all communication begins
and ends in the body." There is, therefore, no camaation, no imaginary, no continuity
without living and pulsating bodies. To base tlsearch, will be used the studies of Norval
Baitello Junior, Aby Warburg and Hans Belting abthé image and its power of seduction.
Also will be used researches of Dietmar Kamper, Mgrburg, Carl Gustav Jung and Ivan
Bystrina regarding the imaginary. Yuri Lotman assiss when the subject is cinema and its
insertion in the second reality and the concegéexf of the culture. Harry Pross lends us his
studies on media and communication and Boris Cikuirlps us ground the studies on the
human feeling of belonging and resilience.

Keywords: Imaginary; Luxury; Cinema; Media; Cultural Text.
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“Cinema, o grande mundo.”

Ledo Tolstoi

| J . ¥  of N B
REAKFAST
| el o L "‘::‘ L A ]5-4. ]I"».-j A

Figura 1

11



Indice de Imagens

Figura 1- Audrey Hepburn — Na primeira cena do filmBonequinha de LuxoBfeakfast at
Tiffany'g, com o icdnico vestido preto, o colar de pérdiasiando seu café em frente a vitrine da
Joalherialiffany & CO. .ot e e e e e e e s 11

Figura 2 — Audrey Hepburn — em cena do film@&onequinha de LuxoBfeakfast at Tiffany)s
com o icbnico vestido preto, o colar de pérolasméndo cigarrilha, algo luxuoso a

Figura 3 — Audrey Hepburn — Durante a realizagdo da cena em que a persordgeimdrey
Hepburn observava as vitrines Tidfany & Co. Havia centenas de pessoas acompanhando as
110>V =Y o 1 PR U R 31

Figura 4 — Audrey Hepburn em varias poses do fillBenequinha de LuxoBfeakfast at
11 17= 1) A T 34

Figura 5 — Audrey Hepburn, como Holly, usa aparatos de vestimgobias e o cigarro para
(o0] 010 o T Tor= T o I8 11 )(o T PP PPP PP 38

Figura 6 — Varias poses de Audrey Hepbuinicialmente, Bonequinha de Luxo seria dirigido
por John Frankenheimer e estrelado por Marilyn Menr..............cccveieie s s e 39

Figura 7 — Cena principal do inicio do longa-metragem, quamdmarrador descreve a
personagem HOIly GOlIGhtIY. .........uuiiiiiiiecece e ere e r e e e e e e e e 42

Figura 8 — O longa-metragem Bonequinha de Lux®rdakfast at Tiffany)sganhou varios
prémios desde seu lancamento €m 196L......coirriiiiiiii e 47

Figura 9 — Audrey Hepburn, em Bonequinha de Luxo, traz a tanaecessidade do uso de
aparatos comunicativos, N0 caso aparatos de LUXO........ovvvvviviieeeieieiiiiiicereee e 53

Figura 10 —Marilyn Monroe, uma das mais conceituadas atriz&goga, ndo aceitou o papel de
Holly com receio de que fosse prejudicial @ SUBBD@..............cevveeiieieeeeeiiiiiiiiiiieeeeens e 55

Figura 11 — Holly Golightly, a protagonista do longa-metragetexn um ar displicente e ao
mesmo tempo engracado. E o arquétipo da mocinhea, dogénua, mas aoc mesmo tempo
sedutora, atraente. A Afrodite da tela.......cccceeiiiiiiiiiiiiii 59

Figura 12 —Audrey Hepburn — em cena do filme Bonequinha deoL{exeakfast at Tiffany)s
Os objetos do cenério, as roupas, todo o apafsseado no luxo existente a época, mas de certa
fOrMa ALEMPOTAL........coe i e e e e e e e e e e e s e mrar e e e e e e e e e e e s es s annnrarraees 66

Figura 13 —Holly Golightly, a Afrodite que seduz, também sédeseduzir nas cenas do longa-
L0 1=20 = o =T o P PP 77

Figura 14 —Mesmo na versao original, que era em preto e brasxartefatos de luxo foram
(g=ToTo] gl gT=ToiTo [ TSR o T=] (o R =TS o= od v= Lo o FR S 80

12



Figura 15 —As ruas de Manhattan, em New York, sdo outra siogialdo luxo apropriada pelo
o) o F= B g1 1= T =] o P SSRURURPRRRRRR 85

Figura 16 —New York &, no imaginario coletivo, um icone deresgntacdo do luxo................ 89

Figura 17 —Mesmo nas cenas tristes do filme, as marcas lusuosste caso de cosméticos,
fazem parte da narrativa como aparato de COMUICAGA..............coeeevevrvrrrrrrniersreeeeereneeees 94

Figura 18 —Passados mais de 50 anos de langcamento do longagerat o roteiro ndo deixou
de ser atual e, mais atual ainda, é a presenckeheros luxuosos nas cenas do filme que até
hoje povoam 0 imaginArio COIBLIVO............ceeeeiiii i e e 102

Figura 19 — Cenas da exibicdo do primeiro filmAysrivée d’'um train em gare a La Ciotat
(Chegada de um trem & EStaGaA@HBAL)............oiicuerieeiiiiiie e 104

Figura 20 —Audrey Hepburn, a Afrodite das telas, é luxuosaoenesmo tempo, realista...... 107

Figura 21 —A novela de Capote € um prodigio de leveza e @edjse, ao ser filmado em 1961
por Blake Edwards, com Audrey Hepburn no papel diéyHGolightly, conquistou o publico do
cinema e fez com que a protagonista fosse das egapdrsonagens da cultura popular
=TT o= T o = VOO PUPP PP 108

Figura 22 —O estilo meticulosamente programado com base efatos de luxo da personagem
principal do longa-metragem, Holly Golightly, teeudado cémico e leve......................... 109

Figura 23 —O “gato” de estimacéo é o confidente, amigo e @dra redenc¢do da personagem
[ o] 1A o] o 11 /PRSI 111

Figura 24 — Os arquétipos sdo, largamente, utilizados pelonwneA personagem Holly
Golightly representa o arquétipo da Afrodite ou M&da mitologia Greco-romana................. 113

Figura 25 — A busca pelo gato na chuva foi imortalizada nestgd-metragem. Os elementos
luxuosos desta cena contrastam com o cenario ddidefinir ainda mais o aspecto de redencéo
(o F= T 0 =T £=T0] g =T [T 1 o PSPPI 115

Figura 26 — Exemplos de cartazes de lancamento do longa-metr&mequinha de Luxo
(Breakfast at Tiffany)S. . ... e e e e ae e e e e eeennnaaees 118

Figura 27 — A transformacgdo da personagem central ocorre quaedodesejo de pertenga é
colocado a prova, quando ela se entrega ao amtr@ansSLendéncia.........cccceeeeeevvvveeee s v ceene, 126

Figura 28 —Rosto da atriz Audrey Hepburn, simbolo de belelegiémcia e sofisticagéo........ 135

13



Sumario

T4 oo 1 Lo Lo S 16
Capitulo 1- Comunicacao, Midia e Semioética da Cultura.......................... 32
1.1 - Comunicacédo (Janelas e Imagens)..........ccccccoceveveeeeveeeceeenee, 32
1.1.1 — A Comunicacéao, o Corpo, a Iconofagia erastdade ...36
1.1.2 —JANEIAS ...cccui e 49.
1.1.3 — IMAGENS et mmeeme et e e e e e e ees al.

1.2 — Midia, Tempo SinCronizada..............cccccoceeveevereeereeeeeeeeeennn, 56
1.3 — Semiotica da Cultura.............ccccevivieeieiiiceeeeeee e, 60
Capitulo 2 - Imaginario, Pertencimento e Consumo..........c.cccceererrrersernenn 67
2.1 — Colonizacdo do ImaginariQ............c.ccccceeveeereeereveeeerencceeeee L |
2.2 — Pertencimento, 0 VINCUIQ............cccocoeveiiiiiiiccceeeeceee, 81
2.3 =0 ConsSUMO, O JUXQ......ccooveiiiieiccecec e, 96
Capitulo 3 - O Texto da Cultura e o Cinema.........cccrcrvrrrerirscnccrnecnnnnas 103
3.1 - A narrativa cinematografiCa............cccccooeeeeeerceeecceeeeeean 107
3.2 — Narrativas Versus deSejO0.........ccccccceeererevireveiereieeeeeecceene, 119
3.3 — O desejo ultrapassa a tela: o luxo e o coaswntinema....123
Consideragoes FiNais ... 129
Referéncias Bibliograficas ..........ccccocvrnniniricccsn e 136

14






Introducao

Essa pesquisa se propds a fazer uma analise csitioee o imaginario midiatico
(re)criado na atualidade acerca da industria do,ldtendo como alicerce ®xto da
cultural. A fim de fazer tal avaliacéo, fez-se necessanschr um meio de comunicacéo
como corpus o escolhido foi o longa-metragem Bonequinha d&olL(Breakfast at
Tiffany's,EUA, 1961). O objetivo é analisar como o luxo érespntado pelo cinema e
como se transformou ebexto da culturano imaginario coletivo. Analisar o filme do
ponto de vista da Comunicacdo, mais especificamsolte o olhar da Semiotica da
Cultura, possibilita-nos trazer luz para a questdanterface Cinema/Luxo/Imaginario.
Sob esta triade, buscou-se avaliar o desejo dengertento social e vinculacdo entre os
seres humanos.

A premissa é a de fazer uma tese de atualizac&oaade luxo retratado pelo

longa-metragem. Observar o cinema como uma janél#&tina, capaz de capturar o

! Afirmam os semioticistas das Escolas de Tartudfiia} e Moscou em suas teses de 1973: o texto €
veiculo de sua significagcdo global e de uma furgiébal (se distingue a posicdo do estudioso dareult
daquela do portador da cultura, do ponto de vistgrimeiro o texto vem a ser veiculo de uma funcao
global; do ponto de vista do segundo, veiculo designificado global). Neste sentido, o texto pode s
considerado como elemento primeiro (unidade de)bdsaecultura. (IVANOV ET ALIl 1979apud
BAITELLO. 1999. p. 40)
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olhar, com o poder de atrair a atencdo, ao conduaisportar, representar, vincular. O
cinema, tal qual as manifestacdes de arte commdm supre a caréncia humana para o
chamado “mal existencial”’; que provém dos problemesntornaveis do mundo fisico e
do medo da finitude. A Cultura €, por este mot&ama das mais importantes valvulas
de escape encontradas pelos seres humanos paa duerteza de que, ao nascer, se
comeca a caminhar para a morte. E, antes de mosregres humanos querem pertencer,
se vincular.

Observar o cinema como uma janela mididficue captura o olhar, com poder
de atrair a atenc&o, uma vez que promete condrasportar, representar, vincular € a
proposta deste estudo. O cinema, ao migrar paséesaedo espetaculo ou da ficcdo, se
alicerca na Cultura e supre uma caréncia psiquizaaha para o chamado “mal
existencial”; que provém dos problemas incontorigade mundo fisico e o medo da
finitude que todos os homens carregam dentro deA sCultura € uma das mais
importantes valvulas de escape encontradas peles lsemanos para burlar a certeza de
gue, ao nascer, se comeca a caminhar para a didtura é a transcendéncia humana,
alicercada na imanéncia de cada homem, de cadamulh

Por Cultura, deve-se entender aqui o conjunto idelaties que ultrapassa a mera
finalidade de preservar a sobrevivéncia materigCuXura, por este entendimento, seria
asegunda realidade Forma de superacéo da realidade biossocsgganda realidadé
formada porttextos culturais constituidos por cédigos do imaginario, da atte sonho,
do ludico. O termo, pertencenteSemiotica da Culturafoi estabelecido a partir da
constatacdo do que seripr@meira realidade- fatores biolégicos e sociais, que mantém
a vida humana atuando no individual e no colefivaasegunda realidadgue o cinema
se estabelece. Como meio skegunda realidadeo cinema interage, faz sonhar, retrata,

reconfigura, aproxima.

2 O conceito de Midia/Midiatico sera abordado pte estudo um pouco mais adiante.

3 De acordo com nota de Norval Baitello Junior, esu kvro O pensamento Sentado — Sobre gliteos,
cadeiras e imagenf012, p.30-31), Ilvan Bystrina afirmava que a selgurealidade é transponivel em
signos perceptiveis, em signos materiais energétecdextos (fala, escrita, linguagem, gesto, filme,
musica). A segunda realidade ainda possui um cai@feico, é construida de signos e realizada gtose
Esse conceito serd melhor explicado por este estudo
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Compreender a trajetéria de midiatizacdo de umaitmde vida pautada no luxo
e transformado em icone de desejo mundial pornééio do cinema fez com que esse
estudo seja interessante sob o aspecto da Semititambém, da Comunicacéo.
Estabelecer quais sdo os preambulos de comunicaifidados para tornar possivel o
encantamento de utaxto da culturaetratado pela realidade cinematogréafica e, com iss
conseguir observar como a criacdo do desejo skedste € o paradoxo lancado por este
estudo. As logicas de representacdo midiatica & geacessos comunicacionais no que
tange ao consumo a partir da identificacdo detexto da culturaambém sdo objeto de
avaliacdo desta tese.

Mas, para entendermos toda essa complexidadeaha gunema se enveredou,
faz-se necessario percorrer os rastros deixados petes humanos desde a sua descida
das arvores, seu assentamento e vinculacao agetramovo olhar sobre o horizonte por
meio de janelas. Foi preciso voltar no tempo errav&@ncronizacdo da vida, pautada em
principio por ela propria, pela religido e, maisiéa pelo advento da midia. Percorrer os
caminhos que norteiam a alma humana e a faz bpsdancimento social, vinculos.

Retratar o imaginario e buscar consolidar nos aigpse uma visdo universal
acerca do que buscam, na contemporaneidade, Gshggmanos ao consumirem o luxo,
mesmo gue seja este projetado em um fragmento ageim na tela da “sétima artg”
como o cinema ficou conhecido depois de tornar-sgonde comunicacdo de
massa/espetaculo. Também é interesse desta pesquisa

Para embasar este estudo, foi escolhido um longiageen que retrata o luxo e
propusemos um novo olhar sobre ele, a fim de fazgmigumas reflexdes que julgamos
pertinentes. A filmografia escolhida foi: Bonequande Luxo Breakfast at Tiffany)s
EUA, 1961, Comédia Romantica. Filme baseado noo lido escritor norte-
americano Truman Capote. No livBoeakfast at Tiffany,s Holly Golightly, a
protagonista da historia, € uma prostituta bisdexue usa droga e fala jargdes de baixo
caldo. Algumas caracteristicas da personagem tepieaaparecem no livro, como sua
suposta bissexualidade e o fato de Holly ter redbzum aborto, foram omitidos no filme.

4 Sétima arte - qualificacdo dada ao cinema peliceritaliano Ricciotto Canudo nos anos 1910 e que
perdura até hoje.
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Isso ocorreu com a intengdo de tornar a personagais adequada para a atriz que
interpretaria a protagonista, Audrey Hepburn, paca.

O filme dirigido por Blake Edwards é considerado wtéssico do género.
Em Bonequinha de LuxoB(eakfast at Tiffany)s Holly é uma jovem sonhadora,
excéntrica e extrovertida. Fascinada pelo luxone eursos, ela sonha em realizar um
rico casamento para pertencer a determinada cdasss elevada financeiramente e ter
acesso a objetos de luxo, em especial joias dsicdgealheridiffany & Ca (cenario de
parte do longa-metragem). O filme é considerado igome fashion e, também,
cinematografico. Ha mais de cinco décadas, € revia@o em todo o mundo.

Bonequinha de LuxoBfeakfast at Tiffany)sé uma tipica histéria retratada na
década de 1960, quando o cinema de Hollywood visawaapenas ao publico americano,
mas ao publico mundial. Para tanto, houve umargasicdo do cinema, o tornando
estruturalmente cosmopolita. O cinema de co-pranlfgiduma alternativa & época para
alcancar a globalizagdo. Outra alternativa bastatiligada foi de retratar histérias que
pudessem ser facilmente assimiladas.

Usar caracteristicas de mitos e arquétipos, qyetpr em si a Cultura universal,
também foi outro artificio bastante utilizado példustria cinematografica. Com tais
estratégias, houve uma maior proximidade com oigaiblo cinema, que € caracterizado
por ser misto/mesclado, independente de classesisseconomicamente estruturadas.
Essa foi uma estratégia largamente utilizada pedtisdios cinematograficos americanos
para embasar seus enredos e 0s tornar universais.

Os arquétipos femininos da Mitologia Greco-romad@ muito utilizados, desde
entdo, pelo cinema com o intuito de melhorar a ceemsao do espectador em relacdo ao
individuo retratado na tela. As deusas mitologmadliferirem umas das outras, assim
como as mulheres, simples mortais, possuem traggatimos e positivos. Artemis ou
Diana € a deusa da caca e da lua, o espirito flemindependente; Atena ou Minerva, a
deusa da sabedoria e das artes, seu arquétipegpigito as estratégias vitoriosas e
solucdes praticas; Hera ou Juno é a deusa do caanfi@ reverenciada e injuriada,
honrada e humilhada; Afrodite ou Vénus, a deusandor e da beleza, é o arquétipo que

governa o prazer do amor e da beleza, da sexualaldd sensualidade.
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A esfera “amante” de Afrodite ou Vénus € bastamtezada no longa-metragem
escolhido para embasar esta pesquisa. O magngtisssoal da personagem central do
filme, Holly, induz a um certo erotismo velado, gneorpora uma autonomia semelhante
as deusas virgens, mas também possui aspectosedsasdvulneraveis. Essa mescla
difusa atrai o espectador, que se vé fascinadoeetedo filmico. Holly, a personagem
central do longa-metragem, é uma espécie de AéaditVénus cosmopolita, facilmente
reconhecida desde os anos de 1960 até hoje enagaat mais distintas sociedades
mundiais. A personagem €, também, universal e ateahp

Com este estudo, pretende-se, ainda, observar pottamento de compra e
consumo pelo viés particular dos arquétipos, unzagque eles configuram grande parte
do enredo e do imaginario recriado pela industia cthema. Os arquétipos aqui
avaliados retratam, quase sempre, 0 aspecto denpiniento ou vinculo definidos entre
0s 12 arquétipos estabelecidos por Margaret Makrel Pearson, no livi@ Herdéi e o
Fora-da-Lei(2003), baseados na Teoria dos Arquétipos deGiestav Jung.

Serdo esses arquétipos utilizados por esse estmdembasar a leitura que aqui
se pretende do ponto de vista do mercado/consum@2@rquétipos séo divididos pelos
autores em quatro grupos, de acordo com os priscipgpulsos humanos que lhes
configuram. Sado eles: Mestria/Risco (arquétipdserdi, Fora-da-lei e Mago);
Independéncia/Auto-realizacdo  (arquétipostnocente  Explorador e Sabig;
Pertenca/Grupo (arquétiposBobo da Corte Cara Comum e Amantd e
Estabilidade/Controle (arquétipdSriador, Prestativoe Governantg

No primeiro capitulo,Comunicacdo, Midia e Semidtica da Cultyrdoram
realizados estudos a respeito@amunicacdpdo Corpo, e, também sobrelaonofagi@

e aporosidade Embasado pelas Teorias de Harry Pross, NorvdelBaiunior, Boris
Cyrulnik, Lucrécia D’Aléssio Ferrara, este capitwlsa iniciar uma trajetoria de
avaliagdo do homem e seu meio, a Cultura, retratpdo cinema. No inicio, o cinema
ndo tinha como proposta ser um meio de comunic&@oapenas um instrumento para
documentar e mostrar a imagem em movimento.

As Janelas almagem a Midia e aSemiotica da Culturdambém s&o objeto de

estudo deste primeiro capitulo. O cinema visto cama janela midiatica, que captura o

5 Conceito elaborado pelo professor Norval Baitéllnior que sera explicado no primeiro capitulo.
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olhar, com poder de atrair a atencdo, uma vez qaegie conduzir, transportar,
representar, vincular é retratado neste capitulbog demais, como uma forma de
alicercar o conhecimento que se pretende estabedeeeca do luxo comeexto da
cultura no imaginério midiatico e por retratar a Cultura.

Para entendermos toda essa complexidade na quaroase enveredou, faz-se
necessario voltarmos no tempo a fim de observamcorhomem chegou até aqui, de
onde partiram as primeiras janelas, as primeiraayéns e como estas imagens sao
capazes de mudar o imaginario coletivo, tendo auc@acio e a midia como suporte. E
preciso, fazer uma retrospectiva historico/socialde aspectos do processo de
comunicacdo para avaliarmos tal assertiva. Nesteepo capitulo, tentaremos fazer tal
avaliagdo, tendo como suporte os estudos de vgesjuisadores da area de
Comunicacao, Antropologia, Sociologia. Sdo aspeatadtiplos que moldam a vida
social e o fazer comunicacéo.

Como o cinema se estabelece segunda realidadeao interagir, faz sonhar,
retrata, reconfigura e aproxima, também molda erf@mmunicacédo. Tudo isso sob a
égide de cddigos comunicativos, narrativa ou liggna De acordo com Norval Baitello
Junior, em seu livr® pensamento Sentado — Sobre glateos, cadeiraagem(2012),

“a segunda realidadpossui um carater signico, ela se ordena comadmgm e obedece

a certos principios e regras. Ao conjunto de redesisincionamento de uma determinada
linguagem da-se o nome de codigo” (2012:31). A @alpossui codigos e funciona de
acordo com eles. Como em todo processo comunicativinformativo, os cddigos
culturais também tém suas fontes, das quais resaimformacdes necessarias para sua
constituicao.

Para embasar seus estudos a respeifedadtica da Cultura, por conseguinte,
asegunda realidadeBaitello Junior alicerca sua analise sobre ddemas premissas dos
pesquisadores da Escola de Tartu-Moscou, que, 60 lavam &emiotica da Cultura
a responsabilidade de compreender um legado desdi®es acerca de aspectos sociais,
filoséficos, tecnoldgicos que, de alguma formahgn influéncia sobre a producao de
signos de uma Cultura e que dao conta dos procdsssignificacdo e de comunicacao

de um grupo social.
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Entre os pesquisadores da Escola de Tartu-Mosaiaad®am-se: V. Ivanov, A.
Piatgorskij, Boris Uspenskij, V Toporov, Yuri Lotmae Ivan Bystrina. Lotman e
Bystrina também nos acompanham nesta pesquisasaenmarestarem suas teorias para
costurarmos esse roteiro acerca do cinema e deragu&Esentacdes. Por conseguinte, a
Escola de Tartu-Moscou continua sendo nosso gssarjernada.

Outra norteadora desta pesquisa é a Teoria de histituida por Harry Pross,
gue embasa este primeiro capitulo e o alinhava @odarrativa. No conceito daidia
primaria formulado por Pross, 0 corpo e suas incontavessipitidades de producéo de
linguagem s&o pressupostos basicos. Os sons dagat@vimentos do corpo, 0os gestos
com as maos, com a cabeca, com os ombros, o andentar, a danca, os odores, a
respiracdo, as rugas ou cicatrizes, o sorrisas@ & gargalhada, o choro séo linguagens
dosmeios primariosA instanciacorpoé€, portanto, fundante no processo comunicativo.

Com o corpo, 0 homem conquistou as dimensdes deohtalidade e estabeleceu
as relacdes solidarias de igualdade. Por meio dmoc@o gerar vinculos, o homem se
apropria do espaco e do seu proprio tempo de eahapartiihando-o com outros homens.
No filme Bonequinha de luxdB¢eakfast at Tiffany)so corpo € retratado o tempo todo
como um artefato midiatico de comunica¢do. O cagraunica ao se deixar ornamentar
por varios aparatos comunicativos, em especiallesju luxo. Também é o corpo da
personagem central do filme, Holly, escolhido pawatear a pesquisa como objeto de
desejo, ao ser longilineo e atemporal como tem gidibeal de corpo feminino ditado
pelo universo da moda e pela midia ha tempos.

Por Comunicagdo num sentido mais amplo, entendgefeps ensinamentos de
Pross, a ocupacgdo com processos comunicativosidéipm. Assim como a investigacao
das estruturas e funcbes dos sistemas sociais oeir@@mcao. Mas, 0 que mais nos
importa nesta pesquisa acerca da Teoria de Prossprécesso comunicativo que se
estabelece a partir do corpo. Uma vez que a prarb&sica da Teoria Prossiana é de que
“a comunicacdo comeca e termina no corpo”. A mgsieacupacao é recorrente na obra
de Baitello Junior. Interessa a ele o corpo enquaassivel de Comunicac¢do. Todo o
resto € aparato.

Essa constatacdo, entretanto, de que o processmrdenicacdo necessita e

modifica o corpo vai de encontro a uma vasta tedgiaparatos técnicos; como se estes
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fossem o proprio processo e hdo o mecanismo. Ausaaffeita a partir desta observacéo
e do que seja realmente Comunicacdo serd tambénadatno primeiro capitulo. Nao
haveria radio, televisao, telefone, computadoresegta, se hdo houvesse no inicio e no
final de qualquer uma destas midias um corpo vindsante e capaz de entender os
codigos comunicativos.

N&o haveria Comunicagéo, portanto, se em cada lealta extremidade dos
meios de Comunicacdo ndo houvesse um ser humgmostiisa se comunicar, se fazer
entender. No filme que embasa este estudo, o éfpoodamental para contar a histéria.
E ele, o corpo, quem padece, se transforma emoolpiata além do aparato de
Comunicacao. E transfigurado, apropriado pelo idedlxo que norteia toda a narrativa
filmica. Transforma-se em imagem para além da tiaarao longa-metragem. Mesmo
depois de 50 anos do lancamento do filme, o coapatriz ainda € motivo de veneracao e
ideal. E a imagem que permanece.

A compulsdo pela imagem, pela reprodutibilidadedoana uma inflacdo de
superficies e uma crescente perda das profundigdadesfundezas do corpo. Os corpos,
assim, sucumbem na perda dimensional de profunelidads pessoas, ao terem seus
corpos demasiadamente abstraidos, transformam-se ineagens das imagens.
Transformam-se no que Baitello Junior denominotsggial imagery. Uma sequéncia
infindavel de imagens, sempre idénticas. Com asssformacado, surge o que nao se
aceita, ndo € admiravel: a diferenca. O postuladgmrér da bidimensionalidade da
imagem € a absoluta semelhanca. Por conseguimtés nméis interessante a capacidade
criativa e adaptativa. O que surge € a necessidiagertencimento a grupos, entidades,
setores sociais etc. E preciso pertencer paraEsarm processo de abstracdo que
desvincula o corpo de si préprio.

Assim, torna-se plausivel observar que a estéac@udtura de Massas reduziu a
Comunicacdo ao consumo e o ritual ao espetacuhgluzindo a virtualizagdo do corpo.
A estudiosa da comunicacdo, Malena Segura Conttelaucou-se sobre essa analise e
também nos empresta seu conhecimento para fundamest esta pesquisa. Contrera
nos ajudara a entender a nova esfera social naaquialbilidade do corpo garante sua
concretude especialmente enquanto mercadoria, pdgaa alimentando um imaginario

comercial e publicitario que transcende fronteiespaciais e geograficas. Outros
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aspectos mercadologicos que levaram as sociedami@engporaneas a terem um
pensamento meramente econdmico também serdo absnaeste capitulo.

E preciso entender que todos estes jeitos do famemunicacéo, de interacéo
simbolica, se estabelecem a partir da porosidadeodpo humano. Os estudos do
médico, etdlogo, neurologista e psicanalista franBéris Cyrulnik, serdo basilares para
entendermos como 0s seres humanos, a partir de ceepss, sao entre todos o0s
organismos 0s mais dotados para a comunicacapatitaa. Aquela que se estabelece de
forma fisica, sensorial e verbal.

Toda essa fundamentacdo tedrica e postulados aaEcaComunicacao,
confrontados, debatidos, conceituado por variosrasite pesquisadores, nos permitirdo
entender como &emidtica da Culturase insere no nosso cotidiano e molda nosso
processo imaginario acerca do luxo. Esse é o ponpeisso sugerido por esta pesquisa
para nosso entendimento de como o luxo, represeniad um fragmento minimo
denominaddexto da culturase insere no imaginario midiatico por meio do ciae

No segundo capitulo, intituladmaginario, Pertencimento e Consumdaremos
uma andlise acerca do imaginario como uma formasdeeres humanos se conectarem,
se vincularem, moldarem o fazer comunicativo tadlqu conhecemos atualmente. O
pertencimento e o vinculo serdo retratados e almi@omo uma forma de o homem
minimizar suas dores do presente, sua necessi@adstar em grupo, de estar junto, em
comunidade e comunhdo. O consumo engendra ai ursaadeprincipais artimanhas de
conquista, de estratégia, de processo de persuasao.

Estar em grupo, permeado por uma Cultura, € o @gs@nordial dos seres
humanos. Para além do processo de Comunicacaeemaitrabalha com as questdes do
imaginario e de sua colonizag&do por meio de prestapniversais. Utiliza e o modifica
o imaginario, tendo segunda realidadeomo suporte e infraestrutura. A colonizacdo do
imaginario pelo cinema é basilar para entendernsosoco mercado de luxo opera ao
utilizar as telas da “sétima arte” para nos dar pmeensa ideia de pertencimento, de
vinculacdo. O rebaixamento da consciéncia efetupelo cinema enquanto midia
contribui para a sedacéo dos corpos e mentes ipg@ens. Vimos, a partir de entédo, a
alienacdo do corpo e das suas vivéncias complexd® e pertencimento ou vinculo

almejados.
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Segundo Edgar Morin, grande pesquisador da conmgducaeem seu livrdO
Cinema ou O Homem Imaginario — Ensaio de Antropaldgocioldgica(2014), o
cinema nao se contenta apenas em dotar o olh@lolde um prolongamento mecéanico
gue lhe permite ver mais longe. Ele ndo vem apeleaempenhar o papel de uma
maquina que desencadeia operacgdes intelectuaise@a é, segundo esse pressuposto, a
propria “mae, geratriz de imaginario” (2014:252).

Por outra perspectiva, o imaginario, segundo Dietkamper, outro grande
estudioso do processo comunicativo, seria a reldgé@eres humanos com seus proprios
corpos. O resultado inesperado de um trabalhazesgllino medo do sexo e da morte. E
funcionaria, entdo, como um escudo protetor. IJopadavras e idiossincrasias sio os
meios prediletos de operacado do imaginario poraése O imaginario vive, desta forma,
da vida de pessoas, assim como o capital. O imagivigto por este angulo é, também,
um local de sacrificio do corpo e o faz por meidalea de consciéncia na qual os seres
humanos estéo inseridos.

Novamente o imaginario, assim como a Cultura, gafcs necessidade de o
homem abstrair-se da dor, da angustia da existéDaasua nocdo de finitude. Nos
pressupostos da Teoria Kamperiana, somente adorparea da imaginagcao pode retirar
o homem do imaginario sombrio que tenta burlar raddoexisténcia, que se alicerca na
criacdo dos mitos, de deuses imortais.

“Levar uma patica que culmine no louvor a mortaligla seria a premissa
levantada na Teoria Kamperiana (2016:118). Semdpaixu gpathosophia que tanto
perturbam o homem, ndo ha cura, argumentava Kampgathosophiaseria, neste
entendimento, a saida sobre a sabedoria das dpspbas os ensinamentos dos corpos
humanos. Segundo a Teoria Kamperiana, a forca dmimacdo seria a saida. A
imaginacao tem funcdes de diferenciacdo, de alteéeice, a0 mesmo tempo, de vinculo.
Por outro lado, o imaginario seria uma fuga naekigente, segundo o autor. Seria, por
este viés, um limiar entre imanéncia e transcendéNem um, nem o outro.

Mas, se sO héa transcendéncia na imanéncia. E ee lmumano esta paralisado
pela sedagédo da imagem, ndo ha muitos caminhogpara homem saia do imaginario.
E o cinema e o mercado/consumo, em particularpsgpaam desse espaco e criam a

ideia de desejo, de seducdo para 0 consumo quésngaenente, levariam ao
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pertencimento ou vinculo. Pode-se aqui ter umamalgi como opera a Cultura do
Consumo. Téo frequente e difundida no ocidenteteNssgundo capitulo, tais postulados
de Kamper seréo colocados em debate e avaliados getspectiva de Contrera, Morin,
Baitello Junior, Baudrillard, Jung entre outros.

J& nos estudos sobre imaginario midiatico propgsbos€dgar Morin, o conceito
de Noosfera por ele definido, em especial@método IM2011), nos dardo a nocao de
Cultura necessaria para o desenvolvimento destquisas O autor da Teoria da
Complexidade argumenta que vivemos em um univezssighos, simbolos, mensagens,
figuracOes, imagens, ideias que nos designam ¢aigaacdes, fendbmenos, problemas.
Mas, que, por todos estes aspectos, sdo tambénadoesi das relagcdes dos homens
entre si, com a sociedade, com o mundo. Por essmloa também construiremos um
arcabouco acerca do pertencimento, do vinculo.

Veremos, ainda neste segundo capitulo, que a maidiles estudos
contemporaneos sobre Comunicacdo, no entanto, aifwlautilizam ou tém interesse
sobre a influéncia nas relagdes comunicativas dessses “imaginais” que habitam em
grande parte o inconsciente. A Teoria dos Arqustipooposta pelo médico suico Carl
Gustav Jung, e fundamental nesta pesquisa, naglav@mpreender os arquétipos como
formas de apreensdo, que se repetem de maneirarmi@ife regular, com carater
mitolégico que ainda na atualidade nos da a noediguhis, vinculados, representados
pelos mesmos elementos culturais comuns. Verenmda,aque 0 pensamento mitico
nasce a partir da formacéo de estruturas cogniti@aativas e histérias, que reorganizam
os limites da realidade humana, dando a ela umaa‘rarganizacdo na realidade
imaginada”, conforme nos mostra Contrera (2003:98).

Alicercada em todos estes argumentos, a relac@® Eonhsumo, Comunicagao e
Sociedade, ganha, na modernidade, um novo patalfssa relacdo se fortalece,
especialmente no Ocidente e com o acelerado ddsengato e estabelecimento da
Cultura de Consumo. Tal perspectiva tem uma re@&ando grande na vida
contemporanea ocidental, a ponto de ser considg@dauitos pesquisadores elemento
central e definidor social. Ndo s6 pelo seu ladonémico, mas também pelas inter-
relacdes que faz entre Psicologia, Sociologia, Gocagao, Filosofia, Semiotica, Cultura

e Imaginario. Por esse angulo, consumir é uma&eldgal, tal qual a Comunicacao.
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Ao consumir, os individuos estabelecem vinculosgtgsa pertencimentos,
compartilhamento de valores, ideologias, acordiddogbs. Consumir, entretanto, ndo €
privilégio do homem que vive na modernidade. A altdo Consumo, tal qual a
conhecemos, originou-se da Revolucdo Industriad;iqplementou a producdo em série
e barateou o custo das mercadorias; ao mesmo tempgue aumentou a renda e deu
posse de recursos a populacao assalariada. Criasglny, oferta de produtos e demanda
para consumi-los. Neste capitulo, faremos uma bagabacdo desta passagem historica
a fim de observarmos como se fundamentou a Cudtw@onsumo.

O statuspromovido pelo ato de comprar e a competicdo estigeres humanos, e
nao o consumo de bens de primeira necessidade parace-nos ser o alicerce do atual
conceito de consumo tal qual o conhecemos. Aoupinhdica, houve uma mudancga no
imaginario e comportamento dos seres humanos desim descida das arvores, seu
nomadismo e, posteriormente, sua fixacdo em cid&#etello Junior (2012) nos remete
a esse momento historico e nos faz rever conceitfagos com um novo olhar: mais
atento, curioso, investigativo. O consumo alterigniBcativamente o imaginario desde
entdo. Com o ato de consumir, os seres humanoaroriestratificacées sociais advindas
do modo capitalista de viver, principalmente ennges centros, grandes metropoles.

Outra dimensao cultural do consumo, que extrapol@am@digma meramente
econbmico do ato de consumir também € percebidso@edades atuais. Nao se trata
apenas do consumo material ou imaterial. Na CuldwaConsumo também sé&o
relevantes o consumo de simbolos, atributos, stgulibs. Ndo sdo apenas as mercadorias
e servicos basilares para essa esfera do ato damonA fantasia, o sonho, a utopia, 0
vinculo, o pertencimento sdo objetos, alvos, desdgssa nova forma de vivenciar o
consumo.

Por outro viés, outro grande elemento construtolCdura do Consumo € a
midia e, subsequentemente, a industria do entne¢erd. Como veremos, o marketing e
a publicidade sao fundamentais para essa transfaomsocial do ato de consumir. O
marketing de luxo se apropria deste espaco de mugersstituir vinculos, de desejar
pertencer, e nos persuade da sua necessidade em@ntle minimos retratados pelo
cinema. O que pode ser considerado um objeto aderlaxatualidade também sera foco

de analise deste capitulo. Como o luxo povoa o iindaig coletivo e seduz o espectador
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sdo premissas desta tese. Na qual destacamos maciragui retratado no longa-
metragem Bonequinha de LuxBréakfast at Tiffany)s como um exemplo de uso de
ferramentas de marketing e comunicacgao para osdstaimento da Cultura de Consumo.

J& no terceiro e Ultimo capitul® Texto da Cultura e o Cinemaomo se da a
narrativa filmica e como o enredo abarca o desejpaitencimento e de vinculagéo e
estes sentimentos extrapolam a tela ao darem aarzdesejo pelo consumo de objetos de
luxo séo temas abordados. Assim como a criacadvddstes” ou celebridades, tal qual
as conhecemos na atualidade e a atemporalidadenga-imetragem Bonequinha de
Luxo (Breakfast at Tiffany)s escolhido para embasar este estudo.

Ao iniciarmos este terceiro e Ultimo capitulo, veos que o semioticista Yuri
Lotman ja afirmava, em 1978, que o filme antes xdstie como tal, foi uma sequéncia
fotografica. Com a possibilidade de movimento, e&teo suporte, passou a ser usado
também como documento. Como meio de comunicac&nema se estabelece numa
Cultura de Massa.

Uma Cultura, de acordo com Morin, orienta, deserejoldomestica certas
virtualidades humanas, mas inibe ou proibe oug@82:14). Neste sentido, uma Cultura
€ arcabouco complexo de normas, simbolos, mitosagans que penetram o individuo
em sua intimidade, estruturam os instintos, orranganocdes. As sociedades modernas
sdo policulturais, por suas trocas em varias esfera atividades: religido, politica,
tradicdo, mitos etc. A Cultura de Massa integraednsegra a0 mesmo tempo nessa
realidade policultural.

O cinema, por outra perspectiva, faz parte dasngies técnicas que também
deram origem a Cultura Industrial. O cinematograiparelho destinado a registrar o
movimento, foi absorvido pelo espetaculo. A impegre radio, a televisdo e o cinema
sdo industrias altamente eficazes no sentido ddupém e, ainda mais eficazes, no
sentido de producdo de mercadoria; uma vez queus®Eluto ao ser consumido é
impalpavel, por ter um consumo psiquico. Por edtgch do consumo, o cinema se
orienta a satisfazer todos os interesses e gostasodo a obter o maximo de consumo.
Para tanto, foi preciso assegurar a homogeneizig@arrativa e linguagem proprias da
indUstria cinematografica, a fim de tornar assivaia a um homem médio diversos

contelidos.
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Sob a mesma perspectiva, o sincretismo foi a foem@ontrada pela industria
cinematografica para colocar diversos conteudosusolimesmo prisma. Pode-se, desta
forma, auferir também ao cinema, sob a égide daufaulle Massa, a homogeneizacao de
costumes em todo o mundo. Surge, assim, com a lmmzgacio implementada pela
Cultura de Massa um novo espectador. O antigo tar@do operario que tem acesso a
um nivel de vida consumidor e a seguros sociaigsngea antiga classe média. Nasce
desta juncéo: o “salariado moderno”.

A fim de alicercar ainda mais a ideia de um estgreduniversal e buscar no
imaginério reforco, a industria cultural, na qustiéeinserido o cinema, cria, no inicio do
século XX, a figura da “vedete” (hoje conhecida oastrela ou celebridade). A estrela é,
tal qual, um “produto” estético total. A construgd® estrela se da a partir do momento
em que essa figura vai além do papel que ela fddme. O cinema constr6i um novo
“produto” com a criacdo da estrela. Um produto idadb a ser consumido, mas que
extrapola esse conceito e cria 0 sonho, a fasonagdesejo, a beleza, a emocéo.

A industria cinematografica, ao criar a estreland@dm cria a ideia de
permanéncia, de uma beleza que ndo morre. Simagida calculada em todos os
angulos: cabelos, vestimentas, acessorios, maguiageestrela da “sétima arte” se
transforma em imagem. Tal qual a imagem descrgtan@esquisa por Warburg, Belting
e Baitello Junior entre outros autores. A estrelar& imagem elaborada em todos os
sentidos para ser atemporal e imortal.

O longa-metragem escolhido Bonequinha de LuBedgkfast at Tiffany)s nos
permite ultrapassar geracdes, uma vez que o fiémieraou atemporal. Em especial pela
escolha da atriz que protagonizou o enredo. A lastrainuciosamente construida,
continua a brilhar mesmo depois de mais de cinquanbs de langcamento do longa-
metragem. Depois de sua remasterizacédo (alteramde®m melhoria da qualidade),
ocorrida quando o longa-metragem completou 50 ams2011, o filme ganhou novo
félego, outras criticas que Ihe deram nova visiadie.

As comemoracdes dos 50 anos das filmagens coiacidiom o langamento de
sua versao enBlu-ray, ocorrida em setembro de 2011. A nova versao,iteekd e
remasterizada, incluiu também uma série de extrtheesa filmagem que consagrou o

estilo e a elegancia da atriz Audrey Hepburn erinse desejo por objetos de luxo, em
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especial por um dhtone (o Panton& Azul Tiffany, azul de uso exclusivo da marca
Tiffany & Co, que ndo é divulgado fora da empresa. E considetad segredo
industrial), no imaginério coletivo mundial.

Ja, em setembro de 2017, um grande leildo de jpessoais utilizados pela atriz,
em Londres, na casa de Leildes Christie's, deumerdido econ6mica alcancada pelo
longa-metragem. Somente na primeira jornada ooletéecadou o equivalente a 19,87
milhdes de reais. Foram colocados a venda 500 heesbjetos da artista. A copia
original do roteiro utilizada pela atriz, que c@nste 140 paginas e conserva hotas
manuscritas pela protagonista em azul e cenastaségara compor a personagem, foi
arrematada no primeiro dia por 632.750 libras, aele US$ 846.000 (2,7 milhdes de
reais). Esse foi o item da colec&o o valor mads @dtste leildo e um recorde mundial para
originais de roteiros cinematograficos, segunda dotulgada pela Christie’s.

Como o luxo ultrapassa a tela e projeta o desejacaisumo, a harrativa
cinematografica inserida ntexto da culturasdo pontos de avaliacdo deste ultimo
capitulo. O cinema, por seu processo tecnolégide &ajetividadé altera as relacdes
sociais ao intervir no corpo fisico por intermédmcorpo medial ou de signos. Assim, 0
cinema como meio de comunicacéo reforca a Cultura&gpaco semidtico, reforcando a
ideia de que a comunicacao € vida e morte ao mésmpo. Pode-se afirmar que o
significado filmico transcende o préprio filme.

Vale ressaltar que esta pesquisa nao teve comdrigar uma analise filmica ou
fazer uma analise acerca da publicidade no cineera, mesmo explicar conceitos de
propaganda, marketing ou outros temas da areapotaroprealizar um estudo sobre o
cinema e suas metricas, abordagens e afins; oaguprapusemos foi ir diretamente aos
elementos que nos fizeram enveredar pela probleen&gui exposta, a fim de
realizarmos certas reflexfes que julgamos per@semMao se pretende, tampouco, fazer

6 Pantone Inc, é uma empresa sediada em New Jersey, EUA, caleghpelo seu sistema de criacdo de
cores, largamente utilizado na industria gréfieagdsign, de méveis e de decora¢des em todo o mundo
70 conceito de trajetividade, segundo Augustin Berggm seu lividEcouméne Introduction a I'etudes
milieux humaing2000), supde a mobilidade daquilo que se movaltses, se transforma e evolui, criando
uma trama relacional entre meio técnico, interag@mmunicar que associa sujeitos e objetos, meios e
técnicas cultura e sociedade, ciéncia e epistenal(BERQUEapudFERRARA, 2016, p. 16)
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neste estudo uma andalise gl@duct placemeft que é uma estratégia de comunicacéo

comercial/mercadoldgica; nem uma analise baseadaeogitos de merchandising.

Também é preciso deixar claro que todas as imagengustram esta tese e estao

relacionadas ao longa-metragem Bonequinha de Breakfast at Tiffany)se ao cinema

foram retiradas da internet, por meio de pesquisaste google.com.br. As legendas das

imagens sobre o longa-metragem foram confeccionagestir de informacdes do livro

Audrey Hepburn — Uma biografia, de HARRIS, Warren Gad. Maria Ignez Duque

Estrada, Editora Nova Fronteira, 1995.

Apesar de nio ser mostrado no longa-
metragem, na realizagio da cena em
que a personagem de Audrey Hepburn
observava as vitrines da Joalheria
Tiffany & Co. havia centenas de
pessoas acompanhando as filmagens. A
quantidade de pessoas presentes fez
com que a atriz ficasse nervosa e
cometesse Varios erros, o que obrigou a
realizacdo desta cena varias vezes. A
Tiffany & Co. abriu pela primeira vez
em um domingo desde o século XIX,
para que as filmagens, com a
personagem Holly Golightly, no
interior da loja pudessem ser
realizadas.

O filme foi remasterizado em
comemoracio aos 50 anos de seu
langamento.

Figura 3

8 A expressagroduct placemendesigna uma estratégia de comunicacdo comerdiabda em televiséo e
cinema, com a insercdo de marcas e produtos ens den@rma aparentemente casual, como se fizessem
parte do roteiro. E uma espécie de mescla entegagod marca, que ultrapassa o espago reservadapar

comunicagao comercial.
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Capitulo 1

Comunicacgao, Midia e Semiética da Cultura

1.1 - Comunicacéao (Janelas e Imagens)

“Janela muito estreita através da qual, de certa distancia, a gente s6 pode ver uma réstia de luz.
Na medida em que a gente mais se aproxima, a visibilidade se faz cada vez mais ampla, até que, finalmente, através dessa mesma
janela estreita, se passa a contemplar o universo.”

George Wald, Bidlogo, sobre os pigmentos visuais dos olhos
(Citado por Rachel Carson, em seu livro Primavera Silenciosa, p. 207)

O Cinema visto como uma janela midiatica, que gaptuolhar, com poder de atrair a
atencdo, uma vez que promete conduzir, transpagpresentar, vincular é a proposta
deste estudo. No inicio, 0 cinema néo tinha cornpgsta ser um meio de comunicacao.
Era, antes, apenas um instrumento de documentarstana imagem em movimento.
Ao migrar para a esfera do espetaculo ou da fiag&mema também supre uma caréncia
psiquica humana para o chamado “mal existenciafiedo da morte. A Cultura pode-se
afirmar, € estruturante para o ser humano se diataou distrair do seu medo primario,
da sua imanéncia. E a Cultura que tira o ser hurdarimanéncia e o leva a transcender

seu proprio medo da finitude.
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Neste estudo, o conceito de Cultura utilizado ékquacado pelos pesquisadores
e estudiosos d&emidtica da Culturague tem por base o conjunto de atividades que
ultrapassa a mera finalidade de preservar a sof@mesia material. A Cultura, por esta
premissa, seria segunda realidadeO termo, pertencente @emidtica da Culturaque
foi estabelecido a partir da constatacdo do qum seprimeira realidade— fatores
biolégicos e sociais que mantém a vida humana dtuaa individual e coletivo. Assim,
a segunda realidade é a forma de superacao daacabiossocial. Formada, por sua vez,
por textos culturaisconstituidos por codigos do imaginario, da attesonho, do ladico.

De acordo com Norval Baitello Junipem seu livroO pensamento Sentado —
Sobre glateos, cadeiras e imagd612), asegunda realidadéem um carater signico e
se ordena como linguagem ao obedecer a certodpose regras. A este conjunto de
regras de funcionamento de uma determinada linguadgese o nome de cédigo. O
pesquisador e professor da Semidtica da Culturanmusira, por este angulo, que a
Cultura opera por meio de cddigos e seu funciontomendé de acordo com eles. Como
em todo processo comunicativo ou informativo, odigas culturais também tém suas
fontes, das quais retiram as informagfes necesgara sua constituicao.

Para embasar sua obra que tem respaldenadtica da CulturaBaitello Junior
percorre a mesma trajetdria dos estudos dos pesigués da Escola de Tartu-Moscou.
Em 1960, os pesquisadores de Tartu-Moscou dava®eridtica da Culturaa
incumbéncia de compreender um legado de discussé@sa de aspectos sociais,
filoséficos, tecnoldgicos que, de alguma formahgn influéncia sobre a producao de
signos de alguma Cultura e que dao conta dos musede significacdo e de
comunicagdo de um grupo social. Ilvanov, Piatgardkgpenskij, Toporov, Lotman e
Bystrina compunham o grupo de pesquisadores queéekricaram sobre essa nova
perspectiva de ver a Cultura.

® Norval Baitello Junior — doutor em Ciéncias da @Qainacéo e Literatura Comparada pela Universidade
Livre de Berlim e professor na Pds-graduacdo emudaracdo e Semidtica da PUC de S&o Paulo. Foi
diretor da Faculdade de Comunicacdo e Filosofiandama Universidade, tendo criado os cursos de
“Comunicacado e Artes do Corpo” e “Comunicacdo etihdios”. Fundou o Centro Interdisciplinar de
Pesquisas ensemidtica da Culturae da Midia, em atividade desde 1992. Como professovidado
ministrou cursos na Universidade Viena (Austria) Universidade de Sevilha (Espanha), na Universidad
Autébnoma de Barcelona (Espanha) e na Universidad®8d Petersburgo (Russia).
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A fim de entendermos e mergulharmos em toda esswlexidade na qual o

cinema se enveredou, é necessario utilizarmos wmaafde olhar para o passado.

Voltarmos no tempo a fim de observar como 0 homkegou até aqui, quais caminhos

percorreu e o que foi preciso fazer para vislumiorar novo horizonte. As primeiras

janelas e as primeiras imagens deram nova pergpexs seres humanos que comecava

um alonga jornada depois de descer das copas\dassrpercorrer longas distancias e

se fixar em territérios em busca de uma nova falmaida em comunidade. A partir de

entéo, 0os seres humanos necessitaram, ainda m&igsdar nas imagens suas referencias.

E sdo as imagens capazes de mudar o imaginarisetles humanos e lhes darem nova

perspectiva, tendo a comunicacdo e a midia comortesp Para tanto, € preciso fazer

uma retrospectiva historico/social e de aspectoprdeesso de comunicacdo. Neste

primeiro capitulo, fazemos uma avaliagdo, buscama® suportar sobre os estudos de

pesquisadores da area de Comunicacdo, Antropodo§iaciologia, tais como: Lucrecia

D’Aléssio Ferrara, Harry Pross, Yuri Lotman, IvagsBina, Dietmar Kamper, Norval

Baitello Junior e Boris Cyrulnik. Serdo, aqui asatlos, aspectos multiplos que moldam

a vida social e o fazer comunicacéo.

J4 nas primeiras cenas do longa-
metragem Bonequinha de Luxo,
1961, é possivel identificar o
“corpo” como uma comunicagio.
O corpo da atriz fala por si, é um
icone do feminino, da imagem da
mulher ideal /idealizada.

E, por outro Angulo, esse mesmo
“corpo” utiliza artefatos/meios
que o fazem se comunicar. O luxo
se insere ja na primeira imagem,
tanto no vestido quanto nas jéias
utilizadas pela atriz, para retratar a
personagem Holly Golightly.

As filmagens de Bonequinha de
Luxo ocorreram apenas trés meses
ap6s o nascimento do primeiro
filho de Audrey Hepburn, Sean
Ferrer. Novamente, o “corpo” é
usado como
comunicador/comunicante.

1

Figura 4
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de Luxo Breakfast at Tiffany)s EUA, 1961, Comédia Roméantica. O filme foi basead
no livro homénimo do escritor norte-americano Tran@apote. No livrBreakfast at
Tiffany's Holly Golightly € uma prostituta bissexual, queawrogas e é pouco educada.

Algumas caracteristicas da personagem destacadésrmocomo sua suposta
bissexualidade e o fato de a personagem ter rdaliza aborto, foram omitidos no filme.
Esse recorte ocorreu com a intengéo de tornarsomagem mais adequada para a atriz
escolhida para o papel, Audrey Hepburn, e, taml@&#época: o inicio dos anos 60 do
século passado. O filme de Blake Edwards € coraideum classico do género. E,
sagrou-se por sua atemporalidade. Até hB@equinha dd.uxo é considerado pelos
criticos e, também, pelo publico um dos maioresssatéds hollywoodianosA
personagem Holly é uma jovem sonhadora, excéngrieatrovertida, interpretada pela
atriz belga Audrey Hepburn. Fascinada pelo luxera secursos, ela sonha em realizar
um rico casamento, com o intuito de pertencer aclasse mais abastada.

Edwards se consagrou fazendo comédias e €, getalnagontado como um dos
grandes génios do género. Também dirigiu a sénécRaCor-de-Rosa e os filmes
Convidado Bem Trapalh&d968) eVictor ou Victoria(1982). Edwards e o roteirista
George Axelrod se apropriaram do drama de Capatdransformaram em dos filmes
mais romanticos da Hollywood classica. Cheio de druenndo isento de drama. Na vida
da personagem principal, ndo faltam badalacdo taste€omo uma personagem que
encara aspectos arquetipicos da mitologia GrecastamHolly nos remete ao mito de
Afrodite ou Vénus. O magnetismo pessoal da persmagentral do filme induz a um
certo erotismo velado, que incorpora uma auton@®melhante as deusas virgens, mas
também possui aspectos das deusas vulneraveisniessda difusa atrai o espectador,
gue se Vvé fascinado pelo enredo filmico.

Como no mito Greco-romano, a consciéncia da pegswnaé dirigida por
objetivos difusos. De acordo com a mitologia, estpiétipo se manifesta em mulheres
gue admiram homens com a capacidade para o sueessmbatividade. Além disso, o
mito de Afrodite ou Vénus €, frequentemente, rela@ilo as multiplas relacdes ou casos
extraconjugais. A personagem Holly, depois de vagpelos saldes em busca de um
marido rico, encontra o amor quando o personagearh\Rajac (George Peppard), que

se muda para o seu predio.
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No inicio do filme a personagem Holly Golightly (dwey Hepburn) aparece
vestindo um modelo Givenchy e tomando seu café dahéh em frente a famosa
JoalheriaTiffany & Co. A histéria de amor, que foi transformada em umtcale fadas
ambientado em Manhattan, ultrapassa geracbes dectadpres no cinema e €
emblematico ao criar, até a atualidade, o desejolpetos luxuosos. Somente depois de
remasterizado, no ano de 2011, Bonequinha de Lexoads espectadores a chance de
conhecerem ®antoneazul Tiffany, de uso exclusivo da conceituadaljeah americana.
Criada em 1837, a joalheriffany & Co.é mundialmente consagrada pdksignde
suas joias. Aléem dos elementos filmicos, algunse@sp fora doset de filmagem
chamaram a atencédo do publico para o filme.

Hepburn recebeu um salério de US$750 mil por suacdb em Bonequinha de
Luxo, esse foi o segundo maior salario pago at&oeatuma atriz de Hollywood. O
primeiro caché milionario da época era o de ElitabEaylor, no longa-metragem
Cleopatra, de US$1 milhdo. A comédia romanticaufoisucesso de publico e de critica,
tendo sido indicada a cinddscars(incluindo Melhor Atriz) e levado dois (de Melhor
Cancédo parMoon Rivere de Melhor Trilha Sonora) de 1962 e ter ganhagwémio
Grammy de Cancédo do Ano. A cangdoon River de Henry Mancini e Johnny Mercer,
foi criada especialmente para a atrMo6n river, wider than a mile I'm crossing you in
style some day. Oh, dream maker, you heart bredkeerever you're going, I'm going
your way)

A fim de entendermos todos estes aspectos singutkrdilme Bonequinha de
Luxo iremos trilhar um caminho percorrido pela Comacdo e por seus também
singulares meandros. Desta forma, ficara mais #@loervarmos como o cinema se
apropriou do luxo e o fez ultrapassar as telas gassformar em objeto de desejo na
contemporaneidade. Para além do desejo, o luxst@ a@mo potencializador de vinculos,

de meio para o pertencimento social.

1.1.1 — A Comunicacéo, o Corpo, a Iconofagia e ai®sidade

“Darelacdo face a face ao vinculo comunicativo, rezsad a dimensao programada ou

planejada de uma comunicacdo como forma de atimgiefeito ou uma consequéncia.”
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A frase de Lucrécia D’Alessio Ferrdfa em seu livroOs nomes da Comunicacao,
(2012:17), retrata o processo comunicativo de wmad mais pratica, como meta, como
promessa de um acontecimento. S6 ha comunicac@mdgua mensagem chega ao
interlocutor e o toca. Nao had comunicacao, portasem objetivo basico de modificar o
interlocutor ndo se realizar.

Tal afirmacdo vai ao encontro da afirmacdo do jstaa escritor e cientista
politico aleméo, Harry ProSsde que & comunicacdo comeca e termina no cbrg®em
um corpo ndo ha como estabelecer um processo coativroi ndo ha modificacdo, nédo
h& vinculo. Este seria, entdo, o postulado bastgrdcesso comunicativo, segundo
estudos de Pross. O jornalista aleméo trouxe essitita do corpo comuidia primeira
ou priméria para a Comunicacdo por meio dos estudos da psinésisa, investigados
pelo seu professor Viktor Von Weizsacker (1886-3957

No conceito demidia primariaformulado por Pross, o corpo e suas incontaveis
possibilidades de producdo de linguagem séo prestgbasicos. Os sons da fala, os
movimentos do corpo, 0s gestos com as maos, cabexa, com os ombros, o andar, 0
sentar, a danca, os odores, a respiracdo, as ouwgascatrizes, 0 sorriso, 0 riso, a
gargalhada, o choro séo linguagens dos meios posadPara o jornalista e estudioso,

“toda comunicacdo humana comeca média primaria na qual os individuos se

10 Lucrécia D’Alessio Ferrara — Professora titulansgntada da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da
Universidade de S&o Paulo e da Pontificia UnivadedCatélica de S&o Paulo. Sua atividade docet#te es
concentrada atualmente no Programa de Pés-gradeag@pmunicagdo e Semidtica da PUC-SP, onde se
dedica a orientacdo de dissertacfes e teses. 18etesses de estudos estdo voltados para a pedasisa
desconcertantes manifestacdes dos processos ca@tivosce sociais que encontram, no espago urbano, o
cenario adequado para o seu aparecimento e deg@moto. Publicou vérios livros, além de possuir
numerosa participacdo em obras coletivas e artigieslados em revistas especializadas.

I Harry Pross (1923 — 2010) jornalista, escritoliemtista politico. Foi o primeiro a dizer com todss
letras que a “comunicagdo comega no corpo e namdermina”’. Chamando a atencdo de uma ciéncia que
excluia o corpo dos objetos de sua investigacaatifice. Criou 0s conceitos dmeios primarios(as
linguagens do corpo, 0s sons, 0S gestos, 0s odguwesnao necessitam de nenhum material estranho ao
proprio corpo),meios secundariogos sinais deixados sobre materiais diversos daraorpo, que déo
origem a escrita) eneios terciarios(aqueles que transmitem apenas sinais que requarposse de
aparelhos tanto para quem os transmite como pa q$ recebe). Pross estudou em Heidelberg com
Alfred Weber (Sociologia da Cultura) e com ViktooivWeizsacker (Psicologia e psicossomética), coque
conduziu a uma valorizagdo tanto das mitologiagtualizacdes midiaticas quanto da gestualidade na
comunicacao. Criou um modelo novo de ensino de oaagdo na Universidade Livre de Berlim, onde foi
diretor a partir de 1968. Texto obtido no liv@opensamento Sentado — Sobre gliteos, cadeira geimga
Norval Baitello Junior, 2012, p. 144.
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encontram cara a cara, corporalmente e imediat@nertbda comunicacdo retorna pra
la” (PROSSapudBAITELLO JUNIOR, 1998, p. 12).

N&o haveria radio, televisao, telefone, computalers rede, se ndo houvesse no
inicio e no final de qualquer uma destas midiasarpo vivo. N&o haveria comunicacao,
portanto, se em cada lado, cada extremidade dassrdei comunicacdo ndo houvesse
uma pessoa. Segundo Baitello Junior, Pross afirmagda midia € muito mais ampla do
gue o jornal, o radio, a televisdo, a internet. l#tonanterior a todos eles” (2005:62).

A instanciacorpg, neste sentido, € fundante para o processo coaiivuic
Ademais, € com ele (o corpo) que se conquista ticakra dimensdo do espaco que
configura as codificacbes do poder. Com o corpoemdm conquistou as dimensdes da
horizontalidade e estabeleceu as relagcbes solkddeiagualdade. Por meio do corpo, ao
gerar vinculo¥, o homem se apropria do espaco e do seu progmpotede vida,
compartilhando-o com outros homens. Também nedesagso estabelecer vinculos
materiais ou simbdlicos, o homem inicia a apro@ago espaco e do tempo de vida de
outros homens (1998:12).

Os aparatos comunicativos ou

vestigios de aderegos de luxo
comecam a ganhar forma na
narrativa do filme. Como um

metragem se estrutura com o
intuito de apresentar meios de
comunicagio de luxo, que
podem ser facilmente
observados pelo espectador
tanto na vestimenta da
personagem principal Holly
Golightly, quanto nos

acessérios utilizados pela atriz
e, também, pelos outros
personagens que compdem a
trama.

processo comunicativo, o Ionga—

Figura 5

12 0 estabelecimento de vinculos sera tema de estudegundo capitulo desta pesquisa.
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Essa constatacdo, entretanto, de que o processmrdenicacdo necessita e

modifica o corpo vai de encontro a uma vasta tetgiaparatos técnicos que embasam o

processo comunicativo; como se estes fossem oiprpprcesso e hdo 0 mecanismo.

Fazendo, desta forma, uma confusdo do que sejaeetd comunicacdo. Em relacéo a

esse erro de avaliacdo, Ferrara argumenta que:

Inicialmente, Bonequinha de
Luxo seria dirigido por John
Frankenheimer e estrelado por
Marilyn Monroe. Apés a
substitui¢io de Marilyn por
Audrey Hepburn, a atriz
declarou que jamais havia
ouvido falar de Frankenheimer
e fez pressio para que outro
diretor fosse contratado em seu
lugar. Foi exatamente o que
aconteceu.

estudar a natureza cientifica da comunicacdo swgrieentar a dualidade
ordem/ambivaléncia, a dupla e ambigua atividadaumental comunicativa

que confundiu o objetivo de um interesse admirtisttacom o objeto de uma
nova ciéncia. Como decorréncia de aparatos técnicmsnados desde a
imprensa renascentista, cujo desenvolvimento foipulsionado pelas

descobertas cientificas que permitiram o adventoRéaolucdo Industrial

Mecénica, a comunicagdo necessitava desvendareagbjeltivo imediato para

ter oportunidade de enfrentar a definicdo e asctenfaticas do objeto que Ihe
daria autonomia cientifica. Entre seu efeito owetiap instrumental e seu objeto
cientifico, a comunicacéo é contaminada pela natupgagmatica que a faz, ao
mesmo tempo, instrumento da ordem moderna, masré@msitb ambivalente

para o pés-moderno. (FERRARA, 2012, p. 19)

e

BONEQUINHA
DE LUXO

Figura 6
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Por outro lado, Ferrara (2012:19) argumenta queriticac ao lluminismo
(desenvolvida pela Escola de Frankfrcom Adorno e Horkheimer), fez com que a
comunicagao algasse um novo espago ao enfrentaos® ciéncia moderna em
contrapartida ao argumento vital de que a comua@agja reconhecida como ciéncia
social ndo perfilada e submissa as demais ciésoiaais.

Embora a comunicacgdo tenha surgido por um ladopdoato técnico de massa
gue davam forma a imprensa e ao jornal como desthoa®s de novos tempos e, de outro
lado, como instrumento de manutencao da ordem madgnbasando e disseminando os
interesses do Estado soberano, tal carater institahe utilitario foi atingido e sucumbiu
rapidamente. Isso deveu-se a ambivaléncia quegui@l sombra, colocou em crise a
ordem moderna (2012:18).

Pross corrobora com Ferrara ao trazer a tona aus$ido do que seja a
comunicagao enquanto ciéncia.

A comunicacdo ao estar relacionada com os processwgcdes cotidianas,
parece muito mais ameagada em sua expressdo doutyas ciéncias sociais
que analisam instituicdes determinadas e processtsdos. Sem embargo,
cremos que, apesar de tudo, pode-se formular umciemo que cobre o campo
da disciplina: O homem entendido como ser soctahpartilha, se comunica. O
produto é comunicagdo, intersubjetivamente penegpti<objetivada>. O

homem é um produto da comunicacdo. Esses trég$agmardam uma relagao
reciproca entre si. Este estado de coisas tenxpuessdo na triparticdo habitual

da ciéncia da comunica¢do no comunicador, meiacepter. (BETH; PROSS
1990, p. 8)

Por comunicacdo num sentido mais amplo, a ocupag@® processos
comunicativos de todo tipo, € entendida, assim camnovestigacdo das estruturas e
funcbes dos sistemas sociais de comunicagcdo (I®9Ws, 0 que mais importa na

Teoria de Pross, € 0 processo comunicativo qustabedece a partir do corpo. A mesma

13 Escola de Frankfurt — Fundada a partir de 1924rgitsicom o claro propésito de tentar instaurar uma
teoria social capaz de interpretar as grandes ngadajue estavam ocorrendo no inicio do século.nslgu
dos principais acontecimentos do século foram mlrssavivenciados e debatidos no ambito da Escola.
Seus integrantes se articularam para tentar comgeeeo mundo que mal superara uma guerra de
proporcdes globais e ja estava sofrendo as conseigséde outra; se deparava com a multiplicacdo dos
meios de comunicacdo e o fim da autonomia entrturaule economia. Entre alguns dos principais
pensadores destacam-se: Theodor Adorno, Max HanidigiHerbert MarcusefEric Fromm, Walter

Benjamin. Suas teorias criticas foram influencigataiscipalmente por pensadores como Kant, Hegel, Ka
Marx, Max Weber e Sigmund Freud.
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preocupacdo é recorrente na obra de Baitello Julmtaressa a ele o corpo enquanto
passivel de comunicacdo. Todo o resto é aparato.

Em seu livrolnvestigacdo dos Media(1972), Pross apresenta a nocaandgos
primarios meios secundarios meios terciarios Os meios primariossao criados pelo
préprio corpo, como ja vimos acima. S&do gestosremjosons. Nao héa, portanto,
necessidade de aparatos para se estabelecer cagami©sneios secundarigpor sua
vez, aparecem quando ha o uso de algum tipo detsymra que haja comunicagcdo com
outro corpo. Pinturas rupestres, impressos samsigos aparatos mencionados por Pross
para exemplificar esse tipo de aparato dwsos secundarios]& osmeios terciarios
dizem respeito ao uso de aparatos eletrénicos &dwslno processo comunicativo entre
0S COrpos.

O principio da comunicacao primaria, estudado paitddo Junior, em seu livro
O pensamento Sentado — Sobre gluteos, cadeirasageima(2012), no contexto dos
primeiros contatos do corpo do recém-nascido caarpo dos primeiros cuidadores, em
especial com o corpo da méae, tem-se a afirmac@uelécorpo pede corpo”. De acordo
com o estudioso, ndo é de imagem que o corpo dé bebessita. Ele necessita da
materialidade, do contato fisico provedor de owmgpo para lhe dar o alimento, a
protecéo, o calor e o aconchego. “O corpo do bgbéndo tem fome ou frio, pede o
corpo da mae. Somente a partir desse momento pmlimhade interacdo € que se
desenvolvem outros sistemas de representacdo simladistratos, como as linguagens”
(2012:106).

Em seu livroA Era da Iconofagia — Ensaios de Comunicacao euCalf2005),
Baitello Junior ja faz mencéo ao corpo sentadqa@sedado. Texto que langca mais tarde,
em 2012. De acordo com o estudioso, quando sentammago, sentamos também nossa
base comunicativa, midia primariae sua capacidade de gerar linguagens e vinculos
comunicativos. Neste processo, ao sedar o corgmnem seda/domestica o proprio
pensamento. A capacidade de pensar, de comunieaagid, passa por uma grande
transformacédo. Desde que o homem passou do espagEara o0 nomadismo e se fixou

em cidades, até ser totalmente “paralisado” peteica Um pensamento sentado, por

4 Livro traduzido do alemadjedienuntersuchungm 1972.
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essa perspectiva, significa um agir acomodado,ocorddo e amansado, incapaz de

sequer decifrar o mundo.

Aliadas as imagens produzidas pelfia terciariae suas maquinas de imagens
(KAMPER 1999b), aliadas a anulagdo do espaco ingidds pela midia
elétrica e seu tempo veloz que ndo da tempo pdexifracdo, aliadas a perda
do presente e da presenca gerada pela exacerbettxagd@o, aliadas a
consequente perda da corporeidade (e possivelmemealguma medida,
também da propriocepgao), trazida pela perda diséneias espaciais, a
cadeira e suas variagBes poderdo constituir o gibdpenisericérdia dado na
agilidade e na mobilidade do homem e seu pensam@AdTELLO JUNIOR,
2005, p. 37)

A midia primaria (corpo e suas linguagens) perdeu muito em faceatter
politico e econdmico da comunicacdo em grandedasspar aparatos cada vez mais
potentes e sofisticados. Tais mecanismos, ao cantla que se esperava, juntamente
com a eletrificacdo das comunicagdes nao ampliaraspaco nem o tempo das relagdes
de proximidade. Muito pelo contrario, o predomideamidia terciariana sociedade de

comunicacgao midiatica deixou em segundo plano alogracédo humana (2005:39).

No inicio do filme, o narrador

descreve assim a personagem

Holly Golightly:

“... Ela estava com um vestido
preto, ligeiro e elegante, sandalias
pretas e gargantilhas de pérolas.
Apesar da magreza sofisticada,
tinha um ar de sadde mantida a
base de cereais no café da
manhi... A boca era larga; o
nariz, arrebitado. Um par de
4culos escuros obliterava os olhos.
Era um rosto para 14 da infAncia,
mas para c4 de uma mulher”.

Figura 7
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Outra preocupacéo dos estudos de Baitello Juriaredpeito a perda do presente.
Ao citar Dietmar Kampé?, Baitello Junior (2005:44) reforca o fato de o penpresente
ter se desdobrado em tantas dimensdes e posgikiligae se esgarcou e esvaneceu,
oferecendo véarias vias de escape e fuga. A infldeg8dmagens € um dos aspectos desse
fendbmeno. Nesse contexto, “uma imagem nunca serdgaapima presenca, mas também
uma auséncia”’. Trata-se da tentativa de exonecaryn, ndo pela repressdo, mas pela
substituicdo ao invés do corpo humano, preferermassenagens do corpo (KAMPER
apudBAITELLO JUNIOR, 2005, p. 44). Assim, ao banir orpgo se extingue o ponto de
partida e o ponto de final de todo o processo deioicacao.

A compulsao pela imagem, pela reprodutibilidadedoana uma inflacdo de
superficies e uma crescente perda das profundigdadesfundezas do corpo. Os corpos,
desta forma, sucumbem nessa perda dimensionabéiengidade. As pessoas, ao terem
seus corpos demasiadamente abstraidos, transfosen@m imagens das imagens. “A
nova sociedade ndo mais vive de pessoas, feitaprges e vinculos, ela se sustenta
sobre pilares de uma infinitasérial imagery, uma sequéncia infindavel de imagens,
sempre idénticas”. Desta transformacéo, resta goeénmais desejavel e admiravel a
diferenca. O postulado agora é a absoluta semeah&t&p mais a capacidade criativa e
adaptativa é o que sobressai, mas sim a necessidgugtencimenté (2005:51).

Essa alteracdo para uma sociedade imagéticaet@otona uma outra questao: o
fendbmeno dalconofagia (2005: 53). A devoracdo de imagens, juntamente eom
voracidade por imagens e a gula das préprias insag&@abeleceu um novo horizonte ao
homem. Por medo da morte, em principio, 0 homerdyzia imagens; tais imagens em
proliferacdo exacerbada nos remeteram ainda maiscasdacées da morte. Para fugir
deste destino, as imagens passaram a se supedicide tal forma que recordam

somente outras imagens.

15 Dietmar Kamper (1936 — 2001) dedicou obra e vidgpansamento do corpo. De formagdo ampla e
transversal, comegou nas ciéncias do esporterestsgou com forga nas ciéncias humanas, percorrando
praticamente todas. Foi professor nas Universiddddglarburg e Berlim, incitador de acirrados debate
Produziu intensamente, alem de livros, centenasrtigos, ensaios, coletaneas, intervengdes. Kamper
visitou a cidade de S&o Paulo repetidas vezedia garl992.

16 A necessidade de pertencimento e a formacéo dalefserédo estudados no segundo capitulo desta
pesquisa.
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“A0 consumir imagens, ja ndo as consumimos porfumgdo janela” (Kamper),
mas pela sua “funcdo biombd (Flusser)”, enfatiza Baitello Junior (2005:54). O
segundo degrau da Iconofagia ocorre quando os lagsm@assam a consumir imagens.
Estabelece-se, entdo, um novo paradigma: ndo cam®smmais as coisas, mas seus
atributos imagéticos. Também néo se penetra maimagem. O que se consome é, tao
somente, sua superficie, sua superficialidade.it¥és de remeter ao mundo e as coisas,
elas passam a bloquear seu acesso, remetendo @menggertorio ou repositorio das
préprias imagens”, enfatiza Baitello Junior, em &0 A Sociedade das Imagens em
Série e a Cultura do Ec(2010b). Tem-se aqui, portanto, 0 conceito de woios que
embasa a Iconofagia, que vem da do lawonSumer&, com os significados de “comer,

devorar”, “destruir, debilitar”, “fazer morrer, extuar”.

Consumimos imagens em todas as suas formas: mamegas grifes,
tendéncias, atributos, adjetivos, figuras, idokisbolos, icones, logomarcas.
Até mesmo a comida esta sendo desmaterializadaneiar das imagens, cada
vez mais eco, cada vez menos “OfRgscada vez menos se comem alimentos,
cada vez mais se comem imagens de alimentos (egebalacores, formatos,
tamanhos, padrées de alimentos). (BAITELLO JUNIR®)5, p. 54)

J& no terceiro degrau da Iconofagia, estabeleogageuma vez a inversdo. Uma
vez transformados em imagens de corpos, sdo eseespassam a ser devorados,
consumidos pelas imagens. Posto que aqui nestegratado as imagens que devoram

corpos. Ao termo Iconofagia credita-se o conceg@ude somos devoradores de imagens

17 De acordo com Vilém Flusser, em seu teitosofia da caixa preta — Ensaios para uma futtitesofia

da fotografia(2011) — “Imagens sdo media¢des entre homem ean@htdomem “existe”, isto €, 0 mundo
nao lhe é acessivel imediatamente. Imagens téropogito de lhe representar o mundo. Mas, ao fazé-lo
entrepdem-se entre mundo e homem. Seu propéséresnapas do mundo, mas passam a ser biombos.
O homem, ao invés de se servir das imagens emdulgdnundo, passa a viver em fungédo de imagens.
N&o mais decifra as cenas da imagem como significatb mundo, mas o préprio mundo vai sendo
vivenciado como conjunto de cenas. Tal inversafudgdo das imagens é idolatria.”

18 Oikos- de origem grega, traduzida para o portugués ¢easa”, “ambiente habitado” ou “familia”. Na
Grécia Antiga, mikosera o nome dado para a unidade basica de uma adejefbrmada pelo chefe,
representado pelo homem mais velho, sua familleoffie esposa) e seus escravos, que conviviam em um
mesmo ambiente doméstico.oikosera similar aos feudos medievais, grandes promtesiaurais ou
casas dominadas por um senhor, que abrigavam s@ditma populagdo local livre que obedecia as erden
do senhor, mas que tinham a liberdade para abanddoeal quando quisessem. A economiaa&ssera
essencialmente rural, sendo que a fonte de soBmwitv vinha da agricultura e pecuéaria. O
termooikostambém ¢ utilizado como prefixo que origina a palawecologia Qkologig, em
queoikossignifica “casa” dogos “estudo”. Ecologia significa “o estudo da casa™estudo do ambiente
habitado”, em termos gerais seria o estudo do logde se vive.
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e somos devorados por elas. A palavra, inspiradentrapofagia do modernista Oswald
de Andrade, refere-se ao fendmeno tipico da cultwaqual ocorre a apropriacdo
(devoracao) de elementos culturais.

Para Baitello Junior, a era da reprodutibilidadeniga (proposta por Walter
Benjamin) abriu as portas para uma escalada dagemmavisuais que comecam a
competir pelo espaco e pela atencao (pelo tempadd@ dos seres humanos. Grosso
modo, 0 excessivo, 0 descontrole, nesta acepc¢éoluziy a um maior esvaziamento
deste valor de exposicdo e até mesmo pode estardevao seu oposto, um crescente
zero de comunicabilidade. lBonofagiaremete a processos multiplos de canibalismo nos
guais corpos devoram corpos, corpos devoram imagénsagens devoram imagens que
sdo, por sua vez, devoradas por outros corpos (905

Baitello Junior (2005:56) € enfético ao dizer que avalanche das imagens
exdgenas que assediam em todos 0s espacos e tappmwiando-se do espaco e do
tempo de vida dos seres humanos; estes cedem édicags transformam-se, por
conseguinte, em imagens. Transformando-se, destsmfem seres sem interioridade,
sem tempo, ocupando espaco apenas de superfioegamharstatusde imagem, 0s
seres humanos vivem o destino de séries e represlugiiestinando-se ao descarte
imediato. Ja se preparando para o que se chamdautie-descarte”. Ao produzir
imagens em séries, tornou-se imperativo produzep®res também em séries. Tudo
isso em face da razdo econdmica que criogeasidl imagery society’para ampliar a
escala de negocios. “E nos labirintos das séries,catastrofe do sempre igual,
sucumbimos todos os dias em nossa corporeidadesiste e resiste” (2005:57).

De acordo com Malena Segura Conttéraem seu livroMidia e Panico —

Saturacdo da informacédo, violéncia e crise culturel midia (2002), a estética da

19 Malena Segura Contrera é doutora em Comunicacengdtica pela PUC-SP, realizou pés-doutorado
na Universidade Federal do Rio de Janeiro e est&fpopesquisa em Sevilha, Espanha, sobre Poldica d
Comunicac&o (2000), em Viena, Austria, sobre Multizalismo e Midia (1998) e em Berlin, Alemanha,
sobre Mimese e Rituais Mediaticos (2010). E tamképecialista em Psicologia Junguiana (FACIS-IJEP,
2013) e terapeuta junguiana. Atualmente é profasstrlar dos cursos de mestrado e doutorado em
Comunicacdo da Universidade Paulista. Foi duradteoy anos (até 2006) professora da Faculdade de
Comunicagdo e Artes da Universidade Preshiterianaklhzie, onde implantou e coordenou o curso de
Jornalismo (1999 a 2004). Informagfes obtidas etpsitwww.midiaeimaginario.org/malena-segura-
contrera
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Cultura de Massas reduziu a comunicacdo ao conseinm ritual ao espetaculo,
conduzindo a virtualizagdo do corpo. Para a profase estudiosa da comunicacao, “a
visibilidade reinante € a nova ética na qual o c@arante sua concretude especialmente
enguanto mercadoria, povoando e alimentando umimn@ag® praticamente publicitario,
reduzido, neste sentido, a mero simulacro” (2002:59

Fazendo assim referéncia ao estudo de Jean BaudtjliContrera diz concordar
com a proposta deste autor a respeito da criseepiesentacdo. Baudrillard assim
postula:

ja ndo se trata de imitacdo, nem de dobragem, nesmmde parddia. Trata-se
de uma substituicdo no real dos signos do rea, éstde uma operacdo de
dissuasdo de todo o real pelo seu duplo operatdnaguina sinalética
metaestavel, programatica, impecavel, que ofem@stos signos do real e Ihes
curto-circuita todas as peripécias. (...) Dissiméldingir ndo ter o que se tem.
Simular é fingir ter o que ndo se tem. (BAUDRILLARIpud CONTRERA,
2002, p. 59)

Contrera acrescenta que a “mercado-légica” do sionallevou a uma crise de
valores jamais pensada. O que se alicerca no pensarmeramente econdmico das
sociedades contemporaneas. Custos ecoldgicos, banwmrespirituais sao relegados,
sendo pautados apenas por poucos e corajosos pessa cientistas. “As imagens
concernentes ao valor sdo cada vez menos opereldaspessoas, diretamente por meio
de suas experiéncias concretas vivenciais, e caglanais operadas por essas instancias
gue trabalham com o imaginario social” (2002:60).

20 Nog¢Ges de imaginario serdo abordadas no segupitaloadeste estudo.

21 Jean Baudrillard — (1929 - 2007) socidlogo e f&fésfrancés, feroz critico da sociedade de consemo
um dos tedricos da pés-modernidade. Foi um dosreaitque melhor diagnosticaram o mal-estar
contemporaneo e um dos fundadores da revista "&togiém de ter publicado mais de 50 livros ao ¢ong
de sua vida. Estudou aleméo na Sorbonne, tendozitedpara o francés obras de Karl Marx e Bertolt
Brecht. Lecionou sociologia na Universidade de Rante sua tese de doutorado, "O sistema dos Ghjeto
foi publicada em 1968. A obra era voltada para stade semiolégico do consumo, assim como seus dois
livros seguintes,A Sociedade de Consutm@970) e Por uma Critica da Politica Econdmica do Si§jno
(1972). Outras de suas obras que merecem destaquéAsSombra das Maiorias Silencioad978),
"Simulacros e Simulag8e$1981), "Américd (1986), "A Troca Impossivel(1999) e O Ludico e o
Policial" (2000). Pensador polémico, Baudrillard desenwoluea série de teorias sobre os impactos da
comunicag&o e das midias na sociedade e na catintamporaneas. Baseou sua filosofia no conceito de
virtualidade do mundo aparente, refutando o penstomaentifico tradicional. Criticava a sociedade d
consumo e 0s meios de comunicagdo e consideravasssns como cumplices dessa situagao.
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Prémios

OSCAR - 1962

Ganhou

Melhor Trilha Sonora -
Comédia/Drama

Melhor Cangio Original - "Moon
River"

Figura 8

Indicages

Melhor Atriz — Audrey Hepburn
Melhor Roteiro Adaptado

Melhor Direcio de Arte - Colorido

GLOBO DE OURO - 1962
Indica¢des

Melhor Filme - Musical/Comédia
Melhor Atriz - Musical/Comédia -—
Audrey Hepburn

GRAMMY - 1962
Ganhou Melhor Trilha Sonora -
Cinema/ TV

Todos estes aspectos do fazer comunicacdo, deagatersimbdlica, se
estabelecem a partir da porosidade do corpo hunizacordo com o médico, etélogo,
neurologista e psicanalista, Boris Cyrufdjlem seu livrdo sexto sentido — O Homem e
o Encantamento do Mund@997), o individuo é um objeto ao mesmo tempavisivel
e poroso. O corpo humano deixa-se penetrar a glentornar ele mesmo, meio ambiente.
Desta forma, os seres humanos, a partir de sepes;@ao entre todos 0s organismos 0s
mais dotados para a comunicacdo dita porosa. Aquelase estabelece de forma fisica,
sensorial e verbal. Assim, “o significado de umumaum lugar do corpo amplifica a
emocdo e constitui um meio de capturar o outro™7197). O médico e etblogo

argumenta que tocar o corpo poroso dos seres hgmpode, por Varios meios,

22 Boris Cyrulnik (Franca 1937) é et6logo, neuroltajipsicanalista e criador da Teoria da Resiliériaia

um dos fundadores do Grupo de Etologia Humanaigedirm grupo de investigacdo na faculdade de
Medicina de Marselha. Também é chefe de ensinoclitdica do apego”, na Universidade de Toulon e
presidente daObservatoire Internacional de La Resiliencdutor de numerosas obras, entre el@s:
Nascimento do SentidNutrir os afetosO murmdrio dos fantasmaBalar de amor a beira do abism@®s
alimentos afetivas
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transportar a informacédo: por meio de imagens i8suraagens sonoras. Todas elas sdo
excelentes para cativarem a atencdo do outro. aAdgr armadilha do pensamento é

acreditar que o individuo é um ser compacto (199J.

Todos os organismos sdo porosos. Sé os mortos festdados e ja ndo fazem
trocas com 0 meio ambiente. E por isso que os amiowaos homens isolados
acabam por perceber o proprio corpo como um olgjeterior. As situacdes de
privacdo sensorial revelam até que ponto qualgeerviséo isolado procura
estimular-se desesperadamente. Balanga-se naspmaa a Mao em frente aos
olhos, fareja o seu préprio odor, langa gritosrestgpados ou deambula sem
cessar, a fim de criar uma sensagéo de vida. E&tazaexplica porque raz&o
qualquer informacéo sensorial, ao passar nesse ntorpelo deserto mental, os
cativa para sua enorme felicidade. Ao preencheuasundo, a sensacéo de ser
possuido engendra um sentimento de existéncia. (LXK, 1997, p. 112-
113)

A comunicacao e, também, o cinema, como janeldtigd, se apropriam desta
premissa de porosidade do corpo para se fazerdamfeamvolver, seduzir, hipnotizar. De

acordo com o estudioso, a palavra “sentimento” réaiés apropriada para distinguir a

z

emocao provocada por uma representacdo. Sensooiagnimal, € completada, no

homem, pela verbalidade.

Algumas espécies sdo mais hipnotizaveis do quegupois estdo avidas das
nossas sensorialidades. Alguns homens sao maistizifveis do que outros,
pois gostam da impresséo que lhes provocamos, sarassas formas, palavras
e a ideia que fazem de nés. O que talvez definpreoge teatral, pois os atores
sdo dotados para cativarem os sentidos e a congcidws outros. (CYRULNIK,
1997, p. 113)

Se somos porosos, as imagens facilmente nos pampa€sl s6 nos perpassam
porque nos deixamos seduzir, porque temos o ddegpossui-las? Baitello Junior, €&n
pensamento Sentado — Sobre gluteos, cadeiras eeimaé2P12), ao fazer referéncia ao

simbolismo da imagem e a porosidade de Cyrulndyraenta que as

imagens exdgenas em turbilhdo, esses seres quengues seduzir, nos tentar e
possuir ou ser coisas que nao precisamos, sdo qawees de caréncias, de
vazios e ocos artificiais. Quando nos identificanomsn esses vazios, nos
identificamos com elas. Entdo, somos presas fgwaia suas garras. E nos
deixamos devorar por elas. (BAITELLO JUNIOR, 20f2127)
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1.1.2 — Janelas

As janelas, como as imagens, em sua funcdo orjgieahm 0s meios para nos mostrar o
mundo, nos revela Baitello Junior, em sua dbrpensamento Sentado — Sobre gluteos,
cadeiras e imagen§2012). As janelas sdo, neste postulado, o novizdmie para o
homem que comeca a criar raizes, vincular-se a, tguando este deixou de ser ndémade
e aprendeu a cultivar plantas para atrair os aBi(n&to que ndo queria mais correr atras
deles e sim domestica-los, para, entdo, devora-los)

Ao fazer suas primeiras casas fechadas, esses simmam a necessidade de ver
o mundo por meio de janelas. A fim de ndo perdevdmorizonte que lhes era tdo caro.
Criar aberturas para ver o mundo a partir do espagtegido das intempéries do clima
(sol, vento, frio, calor, chuva, neve) era o noviwio do homem. “O mundo torna-se
visivel pelas aberturas das janelas, que o recpaemguadram — de alguma forma o
domesticam também” (2012:50).

As imagens em telas, no entanto, desde aquelaadpsitom témpera ou Oleo,
passando pelos desenhos rupestres e afrescos gpresentam um determinado olhar.
Ja sdo, desde entdo, janelas sintéticas, imitalghgelas, que fingem se abrir e fingem
mostrar o mundo. Na verdade, elas mostram-se aesmas em primeiro lugar, para
depois mostrar uma fresta para o mundo (2012:51).

As janelas sintéticas sdo recortes de tempo e gaces molduras que
apresentam experiéncias e vivencias. Ndo sdo ascias e experiéncias, elas
proprias, mas uma simplificacdo delas, como seefossma imitacdo ou uma
copia, uma traducdo delas. As modernas telas ndadiéérentes, sob esse
angulo. A tela do cinema, a tela da televisdolaade computador também séo
janelas sintéticas, mostram o mundo sinteticamesimplificam (porque
recortam) o mundo dentro delas proprias. E o quefia sintetizar o mundo?
Significa recrid-lo como brinquedo, domestica-lorné-lo compativel com
Nosso pequeno e estreito raio de mobilidade. Signtfazer para perto, bem
perto, tudo o que é distante. Significa trazer semer, porque o que vem, vem
traduzido, recortado, as vezes toscamente colarizad desodorizado,
domesticado, processado, enfim, simplificando coesultado de um processo
de abstracéo. (BAITELLO JUNIOR 2012. p. 52)

Essa sensacdo de que o mundo acontece na janétarerdistante, € um dos
aspectos que o cinema também se apropria. Baltetior, em seu artigomunicacéao,

Midia e Cultura(1998), assinala que o desenvolvimento da comugxichgmana exigido

49



pela expanséo dos seus limites e fronteiras, daterda sofisticacdo e complexificacdo
das sociedades, também exigiu novas tecnologiasnagiinas, nesse sentido, sempre
alimentaram o imaginario humano e as maquinas dawicacdo o fizeram de forma
ainda mais singular. Além de trazerem as memorasida, simulando-a, também

simulam uma das qualidades mais caracteristicedpeigs dos seres humanos, a fala.

As maquinas que falam ou transmitem a fala ou ayémaem movimento em
distancias planetarias provocam no homem o impdat@xpansdo de suas
fronteiras perceptivas. Assim foi com o telégrafom o telefone e o cinema,
depois com o radio e a televiséo e finalmente exriet. Toda midia, quando é
novidade, chama a atengdo sobre si mesma, exigiadmensagem um alto
tributo de sacrificio, de renlincia. O surgimentaid& nova tecnologia, até que
ela se torne uma parte do repertério corriqueire damunidades, tende a
provocar o encantamento, como se fosse magica.seatamento distancia os
participantes de um processo comunicativo daquile deve ser sua meta
primeira: informar. A magia ndo tem e nunca tewv@@aneta informar, mas sim
encantar, iludir, desviar a atencao, literalmemigaaar. O mesmo pensamento
magico-mitico que produz magnificos textos da ieiiddde artistica do homem,
da arte e da Cultura, pode criar deuses |4 no m@fundo reduto da
racionalidade e da ciéncia. (BAITELLO JUNIOR, 19p814)

Baitello Junior nos remete aqui ao que se convencie® nomeou mais tarde
como Semiotica da CulturaNessa area do conhecimento é que sédo estudaftasnas
culturais — simbdlicas — de superacdo da realidadssocial, denominadprimeira
realidadepor meio dos mecanismos da chamsegunda realidadeda Cultura, que se
codifica a partir das raizes basicas como o imaigina sonho, as atividades Iudicas e a
producéo criativa do homem. A natureza dos vin¢idoa ontogénese e sua filogénese,
sua transformacao em sistemas de cédigos e Culissas nomenclaturas foram dadas
pelo semioticista Ivan Bystrifiae serdo aprofundadas mais a frente por este estudo

O cinema faz parte do que se convencionou chamaegienda realidade’A
segunda realidadgodavia, ndo € algo do outro mundo, do alémekiste — realmente —

nas ceélulas cinzentas dos cérebros e é transpavedignos perceptiveis, em signos

23 lvan Bystrina (1924 - 2004) formado em Direito, Filosofia e Ci@sc Politicas, Doutor pela
Universidade de Praga. Professor da Universidadéadeou, Academia das Ciéncias da Tchecoslovaquia,
das Universidades de Heildelberg, Manhein, Bochuta éJniversidade Livre de Berlim. Escreveu oito
livros, entre os quaiBistanciamento e Engajamentt©83),0Origem e Raizes da Cultu(a988) e
Semiética da Culturg1989). Referéncia do site do CISC — cisc.org.pesquisado em 26 de setembro de
2017.
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materiais e energeéticos e textos (fala, escritagem, gesto, filme, musica)”, como
enfatiza Bystrina (BYSTRINApudBAITELLO JUNIOR, 2003, p. 30).

1.1.3 —Imagens

O vocéabulo fmageni teria duas origens: uma em Hebraico e outra eeg&rimagem,
do Hebraico£elec (tselen), significa “uma representacdo”, “uma semelhangdd
maioria das vezes refere-se a um idolo. Mas tandizmespeito ao homem como ser
criado a imagem de Deugelec(tselen) refere-se a imagem como uma representacao da
Divindade. Imagem, do Gregeikdn). A palavra envolve as duas ideias de represemtaca
e manifestacéo.

De acordo com Baitello Junior, no livd pensamento sentado — Sobre gluteos,

cadeiras e imagen2012),

os romanos de posses tinham o habito de fazer masta seus mortos para se
recordarem de suas fisionomias. A mascara mortsériehamava “Imago”. E
dessa palavra latina que procede nossa palavrgéma Imago era, portanto, o
retrato da pessoa morta. Os gregos arcaicos, gagernantes ilustres o faziam
em folha de ouro e denominavaridolon’ as mascaras mortuéarias. Os egipcios,
por sua vez, mumificavam o corpo de seus mortsfréds, procurando preservar
as marcas fisicas de seus notaveis. Provavelmaotms mais povos e culturas
buscavam a preservagdo da imagem de seus mortsiS&o nos ensina que a
imagem tem um vinculo muito forte com a morte”. (BELLO JUNIOR, 2012,

p. 99)

E impossivel saber quando o homem comecou a produagens exogenas. Os
registros mais antigos sdo os ornamentos de pasliacisbes sobre ossos, as pequenas
estatuetas femininas de formas exuberantes, oildesale animais nas paredes de
cavernas, cujo sentido ndo sabemos e nunca sal®@db2:110). O que se sabe,
entretanto, € que as imagens nos acompanham deagees em especial nos momentos
dificeis de perdas familiares. A funcao primordiak imagens exégenas € a de alimentar
as imagens endogenas e sua acao regeneradora.

Se a fun¢do das primeiras imagens exdgenas erprael@sora dos mitos e das
narracdes ou se a fungdo das imagens nos temfilfisses, muitos milénios
depois, era a de culto, temos ha alguns séculavento das imagens de arte,
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com funcdo estética. E a partir do século XX, @explosdo das técnicas de
reproducé@o da imagem, surge um novo tipo, as insagediaticas, com fungéo
e intencéo distinta das anteriores. (BAITELLO JORL 2012. p. 110)

O estudioso alemdo Abraham Moritz Warbumgconhecido mundialmente por
Aby Warburg?, revolucionou a ideia de imagem ao retratad-la camma maquina de
energia (como um dinamo), uma Férmula Ritho%®, Pathosformel que emociona,
coloca em movimento. A Formula &&thoscontinha modelos ou motivos oriundos da
Antiguidade utilizados pelos artistas renascergtiggaa exprimir formas em movimento e
uma espécie de linguagem gestual. As formas e dgens descritas pela Teoria
Warburguiana se apresentam tanto no dominio dariext@de — nos vestidos
esvoacantes, cabelos ao vento das imagens, pompkxentomo também remetem ao
dominio da interioridade, aos movimentos e paixt@ealma.

Leopoldo Waizbof®, na apresentacéo do livktistorias de fantasmas para gente
grande — Aby Warburg escritos, esbocos e confem8r{@015), revela que a ideia de
“engrama” desenvolvida por Warburg, € uma formanaemoéria social e coletiva.

Warburg havia reforcado sua tese ao se alicercaexpariéncias e comogdes muito

24 Aby Warburg (1866 — 1929) filho primogénito de umportante banqueiro da cidade alema de
Hamburgo. O que Ihe conferia a heranca do bandarddia de origem judaica. Mas, Warburg, com 13
anos, ofereceu ao irmao mais novo o direito a lgeraestabelecendo como Unica condi¢cdo que este lhe
comprasse todos os livros que ele quisesse, duraritia toda. Historiador de arte, Warburg é carsido

0 pai da iconologia moderna. Desenvolveu um pens@meauito original a respeito da natureza das
imagens e seu impacto sobre o homem, expandindimdes da Historia da Arte muito antes do
surgimento de uma ciéncia da imagem. Warburg ébe@lpor seus estudos sobre o ressurgimento do
paganismo no Renascimento Italiano. Ficou conhe@idthém pela Biblioteca Warburg de Ciéncias da
Cultura, que retne uma grande colegcdo sobre c#ntiamanas e que, ao ser transferida
para Londres em 1933, tornou-se a base para aitog@i doWarburg Institute da universidadege
Londres. A Biblioteca ndo se organiza pelo prircipatalografico, alfabético e numérico, mas progara
aproximar livros de areas diferentes para quedidegassem, estabelecendo uma relacdo de viziahang
Tal principio, do “bom vizinho”, levava a descolzede relacdes inusitadas e surpreendentes, difincidt
aos visitantes a investigacao disciplina converatioffexto obtido no livr@ pensamento Sentado — Sobre
gluteos, cadeira e imagensorval Baitello Junior, 2012, p. 143-144.

26 Leopoldo Garcia Pinto Waizbort - graduado em Ci@n&ociais pela Universidade de Sdo Paulo (1987),
onde realizou o mestrado (1992) e o doutorado (12&8im como a livre-docéncia (2003). Desde 2010 é
professor titular da Universidade de Sao Paulobdltea na area de sociologia, com énfase em teoria
sociolégica, sociologia da cultura, historia daiglogia, antropologia histérica e sociologia da foés
Organizador da obra Histérias de fantasmas paréeggrande — Aby Warburg escritos, esbocgos e
conferéncias (2015), coletanea relne escritosgestmconferéncias do historiador da arte alemavr®
retne estudos do pensamento de Warburg acerdaiélacfa sem nonfiee do “Atlas Mnemosire que dao
origem a “Ciéncia da Cultura” ou “Ciéncia da ImageB é enriquecido com imagens de obras de arte de
diferentes periodos da histéria.
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intensas, que penetram na subjetividade e ali peroeen armazenadas até que possam
afluir e, assim, se associarem a gestos e movisenwyporais posteriormente
transfigurando-se em formas de expressao humare:agsim foram utilizadas nas
formas de arte (desde a arte aplicada, cheganddlicidade) como uma espécie de

indice pictérico e/ou plastico para a expressdmdes comocgoes e abalos.

Enlagam, portanto, o dominio da interioridade comdm exterior. Sao,
sobretudo, formas de expressao relacionadas asgexisturas, movimentos,
remetendo a experiéncias (coletivas e individuaisito intensas que Warburg
situa no &mbito dos rituais de culto e orgia padgéosio no culto de Dionisio).
Essas experiéncias ficariam gravadas em uma menolfgiva e seriam
atualizadas em situacdes nas quais necessidadessxps (no caso artisticas)
exigissem a figuracéo de experiéncias intensas.|lpR@ART, 2015, p. 11)

Baitello Junior, em seu livrd serpente, a maca e o holograma — Esbocos para
uma Teoria da Midiag(2010) avalia que a maior heranca deixada por Warburg diz
respeito a imagem ou a iconologia. A Formula déhéxapode ser descrita como o
potencial que a imagem tem de atuar sobre as [@essaasua forca. Nesse sentido, a
teoria desenvolvida por Warburg diz respeito aoscgssos de elaboracdo e
transformacdo congénitos as obras de arte e ima@am sua descoberta, Warburg
repensou inteiramente, a partir de Botticelli, dafas e do dionisiaco, a questdo do

gesto e do movimento na arte do Renascimento.

Figura 9




Existe, dessa forma, uma arqueologia Rfthos e sua poténcia na memodria
coletiva expressa pela arte. O papel das imagaetgtanto, € complexo segundo esse
conceito. Ha uma expressao de uma forca latenéeppera dialeticamente, e, a0 mesmo
tempo, uma catarse dessa forca em sua atuacdomédriadiistorica. Assim, imagens
gue ndo pertencem propriamente ao passado podealizatise e reviver o passado de
modo anacrénico e descontinuo. Esse seria o papetiéico doPathosformel que, na
Teoria Warburguiana condensavam figuras e gestose@dos e expressdes, carregando
emocdes e afetos primitivos que pudessem irromgercontinuidade histérica ao
manifestar simultaneamente algo original, novo.,Mag ainda assim, seria a retomada e
repeticdo do passado. Vistas por esse angiatfzosformekeriam cristais de memaria
histérica que trazem do passado algo que, apebas socontro com algum estimulo do
presente, se revela parte espectral da Historia.

Warburg com seus estudos acerca da FormuRatleosdeduz que as imagens
possuem uma “pos-vida’Nachlebep, quando seus elementos se transportam de uma
Cultura e de uma época a outraNAchleberg a possibilidade de reaparicdo de algo que
ficara “perdido”, ou melhor, “morto” no passado. dvlgue, na verdade, nunca se perdeu.
SO estava armazenado na memoéria, que € ativadaitaatdges particulares. “A
Nachlebencircunscreve essa metamorfose, que implica pidatle, maleabilidade,
mudanca das formas. O que s ocorre porque asd@amaforcas: por trds de cada uma
pulsam forgas ativas, reativas, fortes, fracas,idamtes ou dominadas” (2015:12). Essa
pos-vida confere as imagens um enorme potenciebpieira do olhar, da atencéo. Seria
uma carga energética que ndo se pode ignorar dadaecom qualquer tipo de
comunicagao.

Foi, no entanto, o historiador da arte e profeskons Belting’, segundo estudos
de Baitello Junior (2012), o primeiro a diferencéer imagens de culto das imagens de

arte. Foi Belting também quem categorizou as imsgeartir do ambiente no qual elas

2" Hans Belting — Historiador da arte, professor ptdahschule fur Gestaltung da Karlsryhende criou o
projeto interdisciplinar de investigacéo “Antropgia da Imagem: meio-imagem-corpo. Tendo iniciado o
seu percurso de investigacdo no ambito da artetiizae medieval, este tem sido alargado ao estado
Reforma e Contra-Reforma, da arte moderna e comteémea, das artes ndo-ocidentais e das imagens da
era digital. E autor de ensaios e livros essendiais como:O Fim da Histéria da Arte31983-1995),
Imagem e Culto, Historia das Imagens entes da édacarte(1990),A Imagem Verdadeira2011), entre
outros livros.
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se manifestam, entre: exdgenas e endogenas. Ségeeagd quando estdo dentro de nos,
no sonho, no devaneio, na imaginacdo, no sonhadajinos cenarios que construimos; e

exégenas quando habitam o espaco fora de nosgosscaras paredes, no papel, nas

telas, nos objetos (2012:99).
Sejam as imagens enddgenas ou exdgenas, fatot@rmjoeuma quanto outra se

desdobram ndo somente enquanto natureza visualtamé®m enquanto natureza tatil

(imagem como sonora ou audioimagem, imagem tatiagem olfativa, imagem

proprioceptiva e imagem gustativa). Tal concegtosso modpé um salto quantico no

pensar sobre imagens.
Baitello Junior (2012) também faz discrigdo a réspaas imagens interiores, que
sdo do ambito do corpo, geradas pelo corpo e $igamadentro do proprio corpo. As

imagens interiores sdo de natureza muito mais @@pldo que uma simples

configuracéo visual (2012:113).

Como todo corpo pede corpo, as imagens enddgendsita operam nesse
registro: sdo essencialmente corporais, existernonpo, pelo corpo e para o
corpo, pedindo o corpo para serem plenas. E, comaro é multifacetado e
multissensorial, também as imagens enddgenas posem de diversa
sensorialidade. Isso significa que elas nao seingetn ao sentido da visao.
Convivem dentro de nés imagens de todos 0s naspesras, tateis, auditivas,
olfativas, gustativas, proprioceptivas e até visu@AITELLO JUNIOR, 2012,

p. 113)

A atriz, inicialmente,
cotada para fazer o
longa-metragem
Bonequinha de Luxo foi
Marilyn Monroe.

A estrela, uma das mais
conceituadas a época,
nio aceitou o papel com
receio de que fosse
prejudicar sua carreira.
Entio, coube a Audrey
Hepburn protagonizar a
personagem Holly
Golightly que encanta o
ptblico h4 mais de 50

anos.

Figura 10
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Pelo viés da Antropologia, Belting, em sua oBwatropologia de La Imagen
(2007), avalia que ha um desejo de uma compreeabéda e interdisciplinar da
imagem. O corpo, por esse Viés, sempre enfrenteeamas experiéncias, como o tempo,
0 espaco e a morte, uma vez que é capsagoiori na imagem. Do ponto de vista
antropologico, o ser humano ndo aparece como m@stselas imagens, mas como um
“lugar das imagens" que toma posse de seu corpoesth a mercé de imagens auto-
engendradas, mesmo quando tenta domina-las. PdnagB2007:14), as imagens nao
deixam davidas de quéo voluvel é o ser humano.

La pregunta por la imagen no ha logrado hasta atemer pertinencia por si
misma, como tampoco ha chocado con las fronterasnqa separan de otras
Culturas en cuanto al pensamiento en imagenestuddthiente se ha incluido en
una tradicion de pensamiento en la que las expgaigroccidentales con la
imagen establecen un invisible horizonte de faatgstambién de esfuerzos
conceptuales. La imagen puede legitimarse en urcepbm antropoldgico
Unicamente bajo un marco intercultural, en el qaeemosible traer a discusioén el
conflicto entre el concepto general de la imageéasyconvenciones culturales,
de las cuales vive la formacion de conceptos. Téamluis medios de la imagen
(la pintura en Europa o la imagen de rollo y latpka de pared en Asia) tienen
participacién en las atribuciones regionales detidena las imagenes.
Finalmente, la historia de la Cultura del cuerpul#n esta representada en el
espectro de la imagen, por ejemplo en el procestbdiaccion que alcanz6 en

la Modernidad tanto a los cuerpos como las imageBELTING, 2007, p. 63-
64)

1.2 — Midia, Tempo sincronizado

Para além de tudo o que estudou e construiu aderéanagem, Warburg também foi
capaz de vislumbrar o principio da eletrificacdopdneta, argumenta Baitello Junior
(2010:60). Essa seria a ampliacdo do alcance,rdefuirtual, da escrita. A eletricidade
possibilita 0 nascimento da midia terciaria, quguee o uso de aparato emissor e
codificador da mensagem e de um outro aparatoagingiteptor e decodificador.

Essa teria sido “uma epopéia que transformou ahutiaana e sua sociabilidade,
encurtando distancias, anulando espacos (as veessianignorando e invadindo as
demarcac0es territoriais) e acelerando os fluxoseagoralidades, impondo aos meios
de comunicacao o ritmo de raio” (2010:60). O impatd eletricidade € tdo grande que o
préprio conceito de comunicacdo comeca a ter umsdgeque O restringe a midia

terciaria. Naquele momento, a ampliacdo do espdgangido e sua apropriacdo
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simbolica foi tdo grande que passa a ser possilal ém uma Cultura Mundial. E, de
certa forma, o inicio da planificacdo mundial. Atpada eletricidade, a horizontalidade
da comunicacao ganhou amplitude e capilaridade.

A Teoria Warburguiana alargou os limites de mateig® da imagem para muito
além do universo artistico, a entendendo como 8 mgortante recurso de vinculagéo,
como midia. Desta forma, os estudos de Warburgnteaintecipado, em quase um século,
a atual Teoria do Meios (ou Teoria da Midia) (2610: As janelas, bem como as
imagens, em sua fung&o original, seriam meios pagmostrar o mundo. Exercem,
dessa forma, a fungédo de midilitlia” vem de ‘medid, que € uma palavra latina e tem
como significado: “aquilo que fica no meio”.

Desta forma, as janelas seriam 0 meio entre uns@&soutra, uma coisa e outra.
Para fazer o meio de campo, a janela ndo precisans@ coisa nem outra. Mas, esse
meio de campo pode receber e conservar rastrospogerdo ser vistos por outras
pessoas em outros tempos. Os rastros seriam asnagnmagens que os homens deixam
uns para 0s outros, a primeira midia, ainda umalgando recortada por retangulos
(2012:58). Os rastros, a partir de entdo, se twamsfm em desenhos, em imagens
arcaicas; que se aperfeicoam, enfatizando contorewsplificando as formas —
reduzindo-as a seus tracos estruturais mais impesta— “fazem-nos virar ora
ideogramas (que representam idéias), ora alfaljgbesrepresentam os sons da fala), ora
sistemas mistos, que misturam sons com ideias (@@nderoglifos da escrita egipcia)”
(2012:58-59). As imagens vistas dessa forma aiogartos intrigam.

O jornalista Pross, foi enfatico ao dizer que cspaslhar passa a pedir retangulos
para ver o mundo, uma vez que estamos cercad@gsoicasas, camas, livros, cadernos,
campos de futebol, TV, computador. Tudo isso terméoretangular, embora o mundo
ndo tenha a mesma forma, nem mesmo nOsSs0sS pensamergsas interacdes e assim
por diante. O poder do retangulo € inegavel nautalbcidental. Assim, as janelas
reduzem e simplificam o mundo, direcionam o olfamapum pequeno fragmento do que
seria 0 mundo, reduz o incerto e difuso. Criam igileNidade e finitude. Embora seja
necessario frisar que “o mundo, a vida, a terraompo ndos sejam retangulares”
(2012:54).
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A partir dessa premissa, pode-se dizer que asamn#®m uma funcéo
simplificadora e redutora, ao oferecer um pontwigia previamente recortado. E, assim,
mais escondem do que mostram. “Se a funcéo-janalaiépara o mundo, seu recorte
simplificador exclui a maior parte do mundo, quas&undo inteiro, se compararmos a
imensiddo e vastiddo com o minusculo pedaco de onupek cabe nas molduras”
(2012:54).

O que chamamos de funcdo-janela é aquela pequesta fue os recortes ainda
nos mostram. O mais desafiador esta fora das nasddos retangulos e das janelas. E
por isso as janelas seriam tdo sedutoras aos hppmggie os conduzem a imaginar o
qgue nado € mostrado. “Mas, com o diluvio de tejasdros, retangulos, imagens, janelas
inflacionadas, entra em cena um fen6meno novoexmasso de imagens, passamos a vé-
las cada vez menos; nossos olhos ficam fatigadesxam de percebé-las” (2012:56).

Sistematizada por Harry Pross, a Teoria dos MaiadaoMidia propde os estudos
da comunicacgdo a partir de trés eixos fundamed&inediacdo: a mediagdo primaria ou
meios primarios, os meios secundarios e os meiogtie®s. Essa proposicdo demonstra
as diferencas da comunicag¢do chamada primérialegéiced secundaria e a terciaria. Na
comunicagao primaria, os participantes contam apeom 0S recursos de que 0 corpo
dispde (sons, ruidos naturais). Ja na comunicagé@medaria, 0os corpos deixam marcas
sobre outros suportes, extracorporais, sendo sgfEstes os portadores de mensagens
até outros corpos.

O uso de ferramentas comunicativas com a finalidddeamplificar suas
mensagens no tempo, no espago ou na intensidadsilarpara a complexificagdo do
sistema comunicativo humano. Cores e pinturas caigomascaras e vestimentas,
adornos e outros objetos com a funcdo de acresa@mtzorpo uma informacdo sdo um
prolongamento da midia priméria. Assim, inauguramidia secundaria, que significa a
presenca de um aparato mediador entre receptoriss@mA grande importancia da
midia secundéria € que ela possibilitou a amplialgiocorpos comunicativos - espacos,
tempos, intensidades - (1998:13).
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Holly Golightly, a protagonista do longa-
metragem, tem um ar displicente e a0 mesmo
tempo engragado. Eo arquétipo da mocinha
doce, ingénua, mas a0 mesmo tempo
sedutora, atraente. A Afrodite da tela.
Arquétipo largamente utilizado pelo cinema
para retratar o desejo, a sedugio.

Figura 11

Com o uso de materiais, ferramentas e instrumewtms, a intencdo de criar
mensagens, o homem desenvolveu técnicas que dexzéo s inscricdes e pinturas
rupestres. Estas deram origem a escrita e seusvibbsmentos posteriores: o livro, o

jornal, os cartazes.

As inscrigfes e a escrita significaram a vitorialsblica sobre o tempo e sua
pior qualidade, a perda gradativa do corpo e spages A escrita se perpetua e
com isso vence a morte. Se ndo vence a morte @o,qoreserva sua memoria.
E, portanto, com a escrita, com a midia secundagaela que requer o uso de
instrumental de amplificagdo do emissor) que sgdra virtualidade. A escrita é
a presenca virtual de um corpo e de uma vida adosia sua histéria.
(BAITELLO JUNIOR, 1998, p. 13).

Os meios terciarios surgem com a eletricidade, eoaniagcdo de aparatos que
transmitem mensagens para outros aparatos similagtantaneamente, ou remetam a

mensagem em suportes que somente podem ser lidapgratos similares (2010:62).
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O impacto é tdo forte que as velhas formas de émwemto — os mitos, 0s
rituais e as crengas — migram para a midia tesci@ldndo espaco para dois
fendbmenos gémeos: a midia religiosa e a religiadiatica. O primeiro é a
transformacédo da tecnologia em objeto da idola&r@lto, com a consequente
perda da distancia critica. O segundo é o surgonert rapido crescimento de
seitas que lancam méo de poderosos canais da tmidi@ria, adquirem canais
de televisdo e emissoras de radio, como forma debaamento de fiéis.
Ademais de seu poder mégico, que lhe confere uma fousitada, um impacto
e uma intensidade impares no quadro da comunidagaana, a midia terciaria
possui um alcance espacial impensavel nos oupos tle midia que exigem o
transporte ou do corpo ou de um suporte de suaagems A midia terciaria
transporta impulsos que se transformam em mensageoeptivel no aparato
receptor. Com a midia terciéria, a apropriacdoedopb ndo mais se da apenas
por meio da durabilidade da mensagem conservads,pela somatério dos
tempos dos milhGes de receptores. (...) Ja nao rimpxpandir o tempo
simbdlico criado pela midia secundaria. O que if@éra escala expandida. E
isto cria uma nova categoria de tempo, agora sidddiv em unidades
micrométricas (BAITELLO JUNIOR, 1998, p. 13)

Fica clara, no entanto, a importancia da midia cemoronizadora do tempo. A
midia ndo apenas adota as imagens calendariasrefmiogicas do tempo. Ela vai muito
além, ela ritualiza suas aparicfes. Desta fornmaidéa, nos seus rituais informacionais,
cria um pulsar ritmico que reitera o tempo. Badtdlunior (2012:104) nos lembra que,

para Henry Pross, a funcéo primordial da midialé sincronizadora da uma sociedade.

Abrir um jornal ou apenas percorrer os olhos rapiglste sobre suas manchetes
principais, sentar-se diante da televisdo e asaisthoticiario, sentar-se no carro
e ouvir os jornais matutinos constituem algunsritogis mais resistentes deste
século. Transformam-se os suportes, mudam os ¢asafsrmas e os horarios,
mas esta comunhdo simbdlica com o tempo permanatterada. (BAITELLO
JUNIOR, 2012, p. 104)

1.3 — Semidtica da Cultura

“Um cartesiano olharia para uma arvore e a dissecaria, mas ai ele jamais entenderia a natureza da arvore.
Um pensador de sistemas veria as trocas sazonais entre a arvore e a terra, entre a terra e o céu.

Ele veria o ciclo anual que é como uma gigantesca respiracéo que a Terra realiza com suas florestas,
dando-nos o oxigénio, o sopro da vida, ligando a Terra ao céu e nds ao Universo.

Um pensador de sistemas veria a vida da arvore somente em relagéo a vida de toda floresta.

Ele veria a arvore como o habitat de passaros, o lar de insetos.

Ja se voceés, politicos, tentarem entender a arvore como algo isolado, ficariam intrigados com os milhdes
de frutos que produz na vida, pois s6 uma ou duas arvores resultardo deles.

Mas se vocés virem a arvore como um membro de um sistema vivo maior, tal abundancia de

frutos fara sentido, pois centenas de animais e aves sobreviverdo gragas a eles.

A arvore também nao sobrevive sozinha.

Para tirar &gua do solo, ela precisa dos fungos que crescem na raiz.

O fungo precisa da raiz e a raiz do fungo.

Se um morrer, o outro morre também.

Ha milhdes de relagdes como esta no mundo,
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cada uma envolvendo uma interdependéncia.”

Fritjof Capra, O Ponto de Mutagao

Warburg debrucou-se sobre grandes temas, comatar&db Renascimento na Italia; as
manifestacdes culturais ao norte dos Alpes; a Aitdagle, a Reforma e 0 Humanismo; o
Oriente; os rituais das aldeias dos indiagpi, no Novo México, Estados Unidos; a arte
do século XIX, os selos postais do século XX. Qades de Warburg se basearam em
instigantes descobertas que resultaram na propodeg@ma abrangente e nova forma de
ver a Cultura, como um grande abrigo de formas esgiras diversas, entre elas a
importante expressividade da imagem. “Warburg e$tab analogias entre
representacdes iconicamerpenteanteslos indios Hopi, as ondulacdes presentes na
plasticidade da arte classica greco-romana e asesg@ntes e esvoacantes vestes da
pintura renascentista”, destaca Baitello Juniod(260). Das idéias singulares e dificeis
de serem compreendidas em sua época por seu fceaéiealmente inter-, multi- e
transdisciplinar’, Warburg fundamenta o que sedaonana Ciéncia da Cultura.

De acordo com Baitello Junior, em seu li®oanimal que parou os relégios —
Ensaios sobre Comunicacdo, Cultura e Midi2003), o termo Cultura tem uma
amplitude e uma complexidade j& em sua origem. kstantivo latino Cultura”
significa, em seu primeiro uso, a “cultura agritofplantacdo” e “cuidados requeridos
pelo cultivo”. (2003:27). Mas, a partir do momemim que o conceito de Cultura se
transpbe para a esfera humana, como alvo da acawultieo, ganha um sentido
figurativo e passa a significar a “cultura do egpir Assim, passa a designar a formacéo
intelectual do homem por meio da filosofia, da cié@nda ética e da arte. J& na esfera no
adjetivo latino, Cultus” diz-se por “elegante, esmerado, enfeitado”.

Ha, no entanto, duas esferas possiveis para o.téEmosua etimologia a palavra
Cultura aponta para duas importantes facetas denandestacdo: quando o objeto do
cultivo esta fora do cultivador, estd na esferandmdo externo, e quando o objeto do
cultivo é o proprio sujeito cultivador” (2003:27).

A Cultura em sua primeira designacdo era comadvouligricola, criagdo de
animais, com posterior aperfeicoamento de técrecsramentas visando a otimizacao
da atividade produtiva, desenvolveu-se, ampliows st@nquistas e sua abrangéncia e

subdividiu-se em vérias outras areas auxiliarés,ctamo: a meteorologia, a engenharia
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genética, informatica, robdtica, bibnica, entrerasitiéncias que auxiliam a necessidade
de o homem interagir com o meio circundante, corobjetivo de |he assegurar a
sobrevivéncia material. Por outro lado, a Cultwano objeto de cultivo do préprio
homem, como autoconsciéncia manifesta, é a tedaotpge interessa a Semiotica e a

Comunicacao.

Este momento, de voltar-se a si mesmo apontanda ggpossibilidade de
construir-se, do refazer-se, do melhorar-se ouapiee, do embelezar-se ou
enfeiar-se, constitui a ponte para a superacaauhasras da realidade fisico-
bioldgicas, denominada pelo semioticista lvan Byatde ‘primeira realidade’.
Esquecer a mera sobrevivéncia fisica e permito-seio da autoconsciéncia e
ainda mais, da metaconsciéncia, constitui o tragocipal desse setor cuja
denominacdo mais adequada parece ser exatameritaréGuem um sentido
mais preciso, mais restrito, mais claramente dedihoi. (BAITELLO JUNIOR,
2003. p 28).

Assim, é preciso pensar a Cultura como forma deersgdo da realidade
biossocial e na sua natureza de estabelecer véneuloartir de sistemas de codigos.
Bystrina classifica os codigos existentes entma@rios, secundarios e terciarios. Os dois
primeiros atuariam na esfera da primeira realidade,codigos primarios seriam as
informacdes biolégicas (o cAdigo genético) e ous@arios a linguagem, as relacdes
sociais e a técnica. A partir dos codigos terc&grimo entanto, que se estabeleceria a
segunda realidade, que € a Cultura.

Somente depois estruturacdo dos codigos, Bystomauz a nocdo de textos.
Seriam eles os complexos significativos que tratemimensagens por meio de seus
elementos signicos. A primeira realidade ocorrenemento em que a autoconsciéncia
se manifesta, quando o homem € objeto de cultivqprdprio homem. A segunda
realidade, por conseguinte, ndo é nada do outradaon do além, de acordo com o
estudioso. A segunda realidade existe e é tranggam signos perceptiveis, em signos
materiais e energeéticos e textos.

Ivan Bystrina, em sua palestra proferida no curgo pbs-graduacdo em
Comunicacdo e Semidtica da PUC SP (17/10/19903resdrita para o site do Centro
Interdisciplinar de Semidtica da Cultura e da Mid@SC) sob a denominacao,

Semidtica da Cultura — Alguns conceitos semiétieosuas fontgsatribuiu a Yuri
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Lotmart® a definicdo de Cultura como a “totalidade dosagx{um sistema perceptivel
de textos, enquanto linguagem, organizados porciagges e representados por signos
linguisticos: indices, simbolos e icones, que dolesh a linguagem). Teria sido, por esse
prisma, que o semioticista Lotman afirmou que tadatalidade das informacfes esta
presente no sistema de textos da cultura, junt@menit os procedimentos de
organizagao e armazenamento.

Ivanov propde que o dialogo provocado pelas fungsssmétricas dos dois
hemisférios cerebrais constituiria um processoratited tdo intenso e eficaz que dele
resulta a capacidade de operar com unidades dgy@tode complexidade, como os
textos que compdem uma determinada Cultura: sedss,msuas narrativas, suas
vestimentas, seus costumes, seus rituais de alg@n(2012:44).

Os cédigos da Cultura, quando se estabelecem & gartassociacbes, sao
denominados de sistemas semidticos. Tal premissssygrde coerente tanto a analise
sistémica-estatico, sincrbnica, quanto as analiBe&mico/diacrbnicas do fendmeno
cultural. Lotman diz que todo cédigo € um sistemadalizante, uma forma de
organizacdo da informagcdo e seu desenvolvimentsimAso sistema total de textos
contém “a totalidade de toda a informacgédo que paeceiula atraveés de carga genética e
gue também ndo pode ser veiculada através da&oadigcial” (1990:3). Concebe-se,
entdo, a Cultura como uma simbiose dinamica. Awsieerso simbolico, deu-se 0 nome
de segunda existéncia ou realidade ou, ainda, séarao

O conceito de semiosfera, postulado por Lotman,cérgunto de informacgdes
geradas e acumuladas pelo homem ao longo dos os)gmor meio de sua capacidade
imaginativa. A semiosfera baseia-se na realidagisicsi humana. E a narrativizacéo do

que néo esta encadeado de forma explicita. E,nporta capacidade humana de inventar

28 Yuri Mikhailovitch Lotman (1922 — 1993) — Semiadsita, estudioso da literatura e cultura e histarad

A interdisciplinaridade € o traco mais importante abra de Yuri Lotman e de sua época. A obra de
Lotman enquanto semioticista é inseparavel do gtmteistorico dos estudos da literatura, lingiéstie
cultura tanto na Rdssia, quanto no Ocidente. Angss@laSemiodtica da Culturale Lotman comecou a se
formar na Escola de Téartu e Moscou e com a bagead&édo dos estudos linglisticos, posteriormente,
adquiriu um carater mais filoséfico, ao lidar coningrevisibilidade dos processos culturais univsrsa
Cunhou o termo Semiosfera, para nomear o universbético que estuda a Semibtica da Cultura.
Informacdes obtidas na tese de doutorAtpuns aspectos da Semiética da Cultura de Yunmiaot de
Ekaterina Volkéva Américo, da Faculdade de Filasofietras e Ciéncias Humanas da Universidade de
Séo Paulo, visualizada em 27/09/2017, em

file://IC:/Users/wner/Documents/Downloads/2012 _EkiaiaVolkovaAmerico.pdf
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relacdes, de criar textos (em qualquer linguagespatiivel ao proprio homem: verbal,
visual, musical, performatico-gestual, olfativa). & capacidade imaginativa. A
possibilidade da criacdo simbdlica, que superal&degle bioldgica.

Para o semioticista, a Cultura é formada por urabdade simbolica propria. O
texto (poesia, peca de teatro, roteiro cinemata@gra€ representativo da linguagem e
fonte da simbolizacdo e formacéo social da Cultisiso ocorre porque o texto tem suas
proprias regras. Forma, portanto, uma esfera nezoeB. Essa esfera que é capaz de
criar umasemiosferaum universo préprio daquela Cultura, na qual pgelebservar um
tipo de codigo proprio que cria uma linguagem edigacem um determinado contexto.
Posto que o teatro, o cinema, a ortografia, a dangalsica tém seus proprios cédigos
culturais: a sua propria linguagem que gera todosantido na suaemiosferaNo seu

mundo Unico. Assim, a

semiosferaconstitui o conjunto de informacdes geradas e atasas pelo
homem ao longo de milénios, por meio de sua capdeiimaginativa, ou seja,
de narrativizar aquilo que esta explicitamente éeado, capacidade de inventar
relacdes, de criar textos - em qualquer linguagespodivel ao préprio homem,
seja ela verbal, visual, musical, performatico-gaist olfativa (BAITELLO
JUNIOR, 2012, p 40).

O conceito desemiosferaaz referéncia a ideia de fronteira. E a relagdiveeo
gue esta dentro e o que esta fora do espaco semidtsemiosferapor este prisma, €
um espago entre as linguagens. Permite reagrup@e)significar os sistemas de
signos. Representa, desta forma, um ambiente ca@ameatos (codigos culturais)
significantes disponiveis para serem combinaddereaem condi¢des as representacdes
que mantém a Cultura. E, grosso modo, o espac@semgue disponibiliza a interaco
e a producao de sentido. Funcionaria esse espdgonda analoga a biosfera. Dentro de
tal espaco, se torna possivel a realizacdo doggsos. E, por conseguinte, a producao de
nova informacédo. O homem, como um ser cultural,uLtooa-se por meio de tais signos.
E os signos, por sua vez, funcionam como controésdda humanidade.

O aparecimento do cinema como arte e como fenGroahoral, nos lembra
Lotman (1978:23), esta ligado a toda uma sériendenicdes técnicas e, neste sentido,
ndo pode separar-se da sua época: o fim do séddle inicio do século XX. E

necessario ndo esquecer que 0 que constitui a d#dstéca do cinema esta numa

64



tendéncia muito mais antiga, determinada pela ofiosidialética entre dois tipos

fundamentais de signos que caracterizam a com@acag sociedade humana, quais
sejam: signos figurativos ou iconico e signos cogianais. Os figurativos ou iconicos

sdo 0s signos a suposicdo de um significado pala expressao Unica, propria. O

desenho é um exemplo mais corrente de um signmafiga. J& 0s signos convencionais,
sdo aqueles que a relacdo entre a expressao ¢eddomao é motivada intrinsecamente.
Isto posto, € uma convencao social de que a lWeveuma permisséo para circular.

O conjunto menor destas associacdes denomitexte E a unidade minima da
Cultura. “Otexto da Cultura- mitos, pinturas, romances, dancgas, rituais ete.constroi
no didlogo, na operacgéo interativa entre seus coerges subtextuais, no didlogo entre
0s signos e dos signos com 0 seu préprio percustorico” (2012:44). Por texto —
palavra que vem do latimtéxer€ (construir, tecer), cujo participio passadextus’
também era usado como substantivo e significavaeira de tecer’, ou 'coisa tecida’,
‘estrutura’ — entende-se literatura, obras de pmbelucdes cinematograficas, documentos
e discursos historicos, na medida em que, em smesB0 de significacdo, incorporam
uma segunda linguagem, de natureza cultural. Ratradn,texto da culturaefere-se a
tudo aquilo que é tecido, sintetizado, produzidta peente e versa sobre a condigédo
humana, sendo assim capaz de comunicar uma mensagem

Para os semioticistas das escolas de Tartu-Mosctaxto “é veiculo de sua
significagéo global e de uma funcédo global. Nesteido, 0 texto pode ser considerado
como elemento primeiro (unidade base) da Cultuk8ANOV ET AL apudBAITELLO
JUNIOR, 2003, p. 40). @extqg neste sentido, seria uma “unidade base” da Guttam
alto grau de complexidade. Para investigar suaesaé preciso estabelecer um dialogo
multidisciplinar e transdisciplinar que se denomini@Semiodtica da Cultura

Em outra palestra, desta vez em 1995, também rsm ale pos-graduacdo em
Comunicacdo e Semiotica da PUC-SP, Bystrina reafirque cadaexto pode ter
diversos significados, sentidos multiplos. Ntarto complexo surgem também diversas
mensagens. SA0 as mensagens que se armazenamanadAE superpostas umas as
outras, partindo das mais simples e superficiaesisituras mais profundas e complexas.

O que ha de mais importante no trabalhd&daidtica da Culturaiz respeito a

analise em profundidade dextos culturais a descoberta de mensagens ocultas e a
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interpretacdo dos textos. Assim, é possivel distingara além de textos instrumentais
com finalidades utilitarias, textos racionais, madécos e logicos e, por fim, textos
imaginativos e criativos como mitos, rituais, obdasarte, utopias, ideologias, ou seja, 0s
textos culturaispropriamente ditos, que formam sincronicamente u#tu@ humana
(1995:1). Bystrina, como ocorreu em 1990, voltatar ©s estudos de Lotman acerca da

Cultura.

Concebemos a Cultura como um conjunto sincronicotertos imaginativos e
criativos. Por arte entendemos o conjunto de tegtga funcdo dominante é
funcdo estética. Isso significa que sao textos dujecdo primeira é a
informac&o sobre si mesmos, sobre a sua propratwst, deixando em plano
secundério a informacao sobre o significado. P, ia questdo central, no caso
dos textos estéticos, artisticos, ndo é a questderdade, mas a questao da sua
propria estrutura. A arte situa-se no centro duaut as criacdes artisticas séo
elementos centrais no conceito de Cultura que posesnunciar como:
manifestacao signica da segunda realidade, armaizeean textos e transferida
para fora, que foi criada pela imaginacdo, pelaatitidade e pela fantasia
humanas(BYSTRINA, 1995, p. 1-2)

Os objetos do cenario, as
roupas, todo o aparato ¢
baseado no luxo existente a
época, mas de certa forma
atemporal. Tais aparatos
também contribuiram para que
o filme se tornasse um icone e
percorresse varias geragdes
como um fendmeno
cinematogréfico.

Figura 12
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Capitulo 2
Imaginario, Pertencimento e Consumo

Como podeis comprar ou vender o céu, a tepidez do chdo? A ideia ndo tem sentido para nés. Se nédo possuimos o frescor do ar ou
o brilho da agua, como podeis querer compra-los? Qualquer parte desta terra é sagrada para meu povo. Qualquer folha de pinheiro,
qualquer praia, a neblina dos bosques sombrios, o brilhante e zumbidor inseto, tudo é sagrado na meméria e na experiéncia de
meu povo. A seiva que percorre o interior das arvores leva em si as memorias do homem vermelho. Os mortos do homem branco
esquecem a terra de seu nascimento quando vao pervagar entre as estrelas. Nossos mortos jamais esquecem esta terra
maravilhosa, pois ela é a mée do homem vermelho. Somos parte da terra e ela é parte de nés. As flores perfumosas sdo nossas
irm&s; os gamos, os cavalos, a majestosa aguia, todos séo nossos irmaos. Os picos rochosos, a fragrancia dos bosques, a energia
vital do ponei e 0 Homem, tudo pertence a uma s¢ familia. (...)

e vendermos nossa terra a vos, deveis conserva-la a parte, como sagrada, como um lugar onde mesmo um homem branco possa ir
sorver a brisa aromatizada pelas flores dos bosques. Assim consideraremos vossa proposta de comprar nossa terra. Se nos
decidirmos a aceita-la, imporei uma condigéo: 0 homem branco tera de tratar os animais desta terra como se fossem seus irm&os.
Sou um selvagem e ndo compreendo de outro modo. Tenho visto milhares de bifalos a apodrecerem nas pradarias, deixados pelo
homem branco que neles atira de um trem em movimento. Sou um selvagem e ndo compreendo como o fumegante cavalo de ferro
possa ser mais importante que o bufalo, que nés cagamos apenas para nos manter vivos. Que serd do homem sem os animais? Se
todos os animais desaparecessem, o homem morreria de soliddo espiritual. Porque tudo que acontega aos animais pode afetar os
homens. Tudo esté relacionado.

Mas no vosso parecer, brilhareis alto, iluminados pela forga do Deus que vos trouxe a esta terra e por algum favor especial vos
outorgou dominio sobre ela e sobre 0 homem vermelho. Este destino € um mistério para nés, pois ndo compreendemos como sera
no dia em que o Ultimo bufalo for dizimado, os cavalos selvagens domesticados, os secretos recantos das florestas invadidos pelo
odor do suor de muitos homens e a viso das brilhantes colinas bloqueadas por fios falantes. Onde esta o matagal? Desapareceu.
Onde esta a aguia? Desapareceu. O fim do viver e o inicio do sobreviver".

Fragmento da Carta do Cacique Seattle, em 1855

Para além do processo de Comunicacdo, o cinemalhealcom as questdes do
imaginario. A indastria cinematografica utiliza @difica o imaginario, tendo segunda

realidade como suporte e infraestrutura. A colonizacdo dagimério pelo cinema é

67



basilar para entendermos como o0 mercado operalizands telas da “sétima arte” a fim
de disseminar o consumo do luxo.

Segundo Edgar Morfi, em seu livroO Cinema ou O Homem Imaginario —
Ensaio de Antropologia Sociol6gi¢a014), o cinema ndo se contenta apenas em dotar o
olho bioldgico de um prolongamento mecéanico quepkaenmite ver mais longe. Ele ndo
vem apenas desempenhar o papel de uma maquina epencddeia operacdes
intelectuais. O cinema €, segundo esse pressuposto,

a maquina mae, geratriz de imaginario e, reciprecae; é também o

imaginario determinado pela maquina. Essa se mstab coracdo da estética
que acreditdvamos reservada as criagbes artesadaigluais: a divisdo do

trabalho, a racionalizacdo e a padronizacdo commarad@roducdo dos filmes.
(MORIN, 2014, p. 252)

Faremos, neste capitulo, uma avaliagdo acerca agindrio como uma forma de
0s seres humanos escaparem do seu medo, sua amtjgiste da iminéncia da morte/da
finitude, e, também, uma analise de como o cineenapsopriou do imaginario para
(re)criar a Cultura. Em especial a Cultura do Corsde luxo. Estar em grupo permeado
por uma Cultura, é o desejo primordial dos sergmamaos para sentirem-se seguros,
imortalizarem-se de certa forma. O pertencimermovéculo também serdo retratados e
avaliados neste capitulo como uma forma de o homemmizar suas dores do presente,
sua necessidade de estar em grupo, de estargamimymunidade e comunhao.

O consumo engendra neste espaco sombrio de medsedsshumanos uma de
suas principais artimanhas de conquista, de egi@at® que pode ser considerado um
objeto de luxo na atualidade também sera foco dbsandeste capitulo. Outro ponto de
avaliacdo é como o luxo povoa o imaginario coletveeduz o espectador. Todas estas
analises sdo premissas desta tese com o intuifiormecer subsidios para se fazer uma
analise critica sobre o imaginario midiatico (r&ddo na atualidade acerca da industria
do luxo, tendo como alicercetexto da cultura Analisar como o luxo & representado

pelo cinema e como se transformou &xto da culturano imaginario midiatico e, por

2% Edgar Morin nasceu em Paris, em 8 de julho de .1B@Inado em Direito, Histdria e Geografia, realizo
estudos em filosofia, sociologia e epstemiologéapesquisador emérito do CNRSefitre National de La
Recherche Scientifiguena Franca. Durante a Segunda Guerra Mundiatjcjpenu da Resisténcia
Francesa. Autor de mais de trinta livros e da Beda Complexidade, é considerado um dos pensadores
mais importantes dos séculos XX e XXI.
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sua vez, como este meio projeta o desejo de peastemgculacdo por intermédio do
consumo sera avaliado neste segundo capitulo.

O imaginario, segundo Dietmar Kamper, seria a &laips seres humanos com
seus corpos. O resultado inesperado de um trabellizado no medo do sexo e da
morte. E funcionaria como um escudo protetor. isiofmlavras e idiossincrasias sdo os
meios prediletos do imaginario, segundo tal presstiop Desta forma, vive, o imaginario,
da vida de pessoas, como o capital. O imaginargip \por este parametro da Teoria
Kamperiana, é um local de sacrificio do corpo emdor meio da falta de consciéncia.
Novamente o imaginario, assim como a Cultura, ¢cafa necessidade de o homem
abstrair-se da dor, da angustia da existéncia.uaanecédo de finitude. Somente a forca
corporea da imaginacédo pode retirar 0 homem doiirdeag sombrio que tenta burlar a
dor da existéncia. Ao se alicercar na criacdo ditassinde deuses imortais, 0 imaginario
retira os seres humanos de sua imanéncia.

“Levar uma patica que culmine no louvor a mortaligla seria a premissa
levantada pela Teoria Kamperiana (2016:118). Serdes ou gpathosophiaque tanto
perturbam o homem, ndo ha curap@hosophisseria, neste entendimento, a saida sobre
a sabedoria das doencgas, sobre os ensinamentosrgos humanos. Segundo Kamper, a
forca da imaginacdo seria a Unica e mais sabia.sAidmaginacdo tem funcdes de
diferenciacédo, de alteridade e, ao mesmo tempeingelo.

O imaginario seria uma fuga ndo-inteligente, segumanesmo pressuposto de
Kamper. Seria, por este viés, um limiar entre imarg@e transcendéncia. Mas, se s6 ha
transcendéncia na imanéncia. E se o ser humanpastiésado pela sedagédo da imagem,
como relata Baitello Junior (2012). Ndo h& muitasimhos para sair do imaginario. E o
cinema e o mercado/consumo, em particular, se apnoglesse espaco e 0 colonizam,
por intermédio de estratégias de Comunicacdo e élatk O imaginario coletivo
(re)criado pelo cinema encanta os seres humanosisade um século.

Veremos também que Contrera chama a atencédo jraogéancia da formacgéao
e da acdo dos imaginarios. As discussfes contemgaséem Comunicacdo, tanto nos
aspectos relacionados a producdo quanto nos dacéecda imagem, tém se preocupado
mais com questdes relativas a imagem. De acordoacantora e pesquisadora, € preciso

refletir como a natureza e a acdo dos imaginarass rdeios de comunicacdo ndo se
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esgotam nas especificidades da producdo tecnouwimstital das imagens midiaticas
(2017:15).

A importancia da contribuicdo de Edgar Morin pasaestudos sobre imaginario
midiatico, em especial sobre o conceito de Noo¥feambém é ressaltado por Contrera e
avaliado neste capitulo. Em quase toda obra, edpatiO método 1V(2011), Morin
apresenta o conceito da Noosfera ligado a nocdultera. Grande parte dos estudos
contemporaneos sobre Comunicacao, todavia, airmatiti@am ou tém interesse sobre a
influéncia nas relagées comunicativas dos sereadimais” que habitam em grande parte
0 inconsciente.

O autor da Teoria da Complexidade argumenta quamag em um universo de
signos, simbolos, mensagens, figuracdes, imagee&gsi que nos designam coisas,
situacbes, fenbmenos, problemas. Mas, que, porstedtes aspectos, sdo também
mediadores das relagdes dos homens entre si, sogiealade, com 0 mundo.

Também neste capitulo, veremos que Morin, em sew @ultura de Massas no
Século XX — O espirito do tempo — 1 — Neurddgsa que o imaginario se estrutura
segundo arquétipos. Por esse viés, a industriairallao padronizar grandes temas
romanescos, fez deles clichés dos arquétipos ramsfarmou em esteredtipos (2002:26).
A Teoria dos Arquétipos, proposta pelo médico siad Gustav Jur’, refere-se aos
arquétipos como formas de apreensdo, que se repktamaneira uniforme e regular,

com carater mitologico. O pensamento mitico naspartr da formacdo de estruturas

30 Noosfera é entendida como esfera do pensamento humario E uma definicdo derivada da palavra
grega“ voug” (nous, “mente”) em um sentido semelhante a atmasfer biosfera. No conceito da Noosfera,
postulado pelo fildsofo francés Teilhard de Chardissim como ha a atmosfera, existe também o mundo
das ideias, formado por produtos culturais, pefurits, linguagens, teorias e conhecimentos. Selguin
esse principio, a Noosfera é alimentada quando émsgmentos e comunicacdo. A partir de entdo, o
conceito de Noosfera foi revisto e, consequentemetsto como o préximo degrau evolutivo do mundo;
apos sua passagem pelas transformacdes de “Gépstiasfera”, “Tecnosfera” (temporaria e em
andamento) e, entao, Noosfera.

81 Carl Gustav Jung nasceu em Kesswil, Suica, em .1886mou-se em medicina em 1900, na
Universidade de Brasiléia. Foi assistente e depmaborador de Eugen Bleuler na Clinica Psiquiatde
Zurique. Foi colaborador proximo de Sigmund Fredel,quem afastou-se anos mais tarde. Teve uma
brilhante carreira intelectual em cujos escritogel® a grandeza de um dos mais influentes pensadore
século XX. Jung ndo foi o primeiro a falar de atipos. Segundo ele, sua contribuicdo acerca das
descobertas referentes aos arquétipos se deratargovado que 0s arquétipo naos se difundemaular t
parte mediante simples tradicdo, linguagem e migradlas ressurgem espontaneamente em qualquer
tempo e lugar, sem a influencia de uma transmiss@wna. Jung morreu em 1961, na cidade de Kiisnacht
aos 85 anos.
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cognitivas narrativas e historias, que reorganipartimites da realidade humana, dando
a ela uma “nova organizacdo na realidade imaginé2l203:98). E preciso descortinar
também este véu.

Também fez-se necessario avaliar neste capitul@elagdo entre consumo,
comunicacgao e sociedade, que ganha, na modernigladeyvo patamar. Essa relagédo se
fortalece, em especial no Ocidente e com o acelatadenvolvimento e estabelecimento
da Cultura de Consumo. Tal perspectiva, da Cuttar&onsumo, tem uma relevancia tao
grande na vida contemporanea ocidental, a pontocseteconsiderada por muitos
pesquisadores elemento central e definidor saC@hsumir, entretanto, ndo é privilégio
do homem que vive na modernidade. A Cultura do Qwois tal qual a conhecemos,
originou-se da Revolugéo Industrial.

. Outra dimensé&o cultural do consumo, que extrapofmradigma meramente
econdmico do ato de consumir também € percebidaor@edades atuais. Nao se trata
apenas do consumo material ou imaterial. Mas, simathsumo de simbolos, atributos,
significados. Ndo sédo apenas as mercadorias ec@erbiasilares para essa esfera do
consumo. A fantasia, o sonho, a utopia, o vincalpertencimento sdo objetos, alvos,
desejos dessa nova forma de consumir. Como veramosyrketing, a publicidade e a
midia sdo fundamentais para essa transformacaal gocato de consumir.

Vale ressaltar que o rebaixamento da consciénetaagfo pelo cinema enquanto
midia contribui para a sedacdo dos corpos e memtes imagens. Tal qual todos os
outros meios de comunicacéo o fizeram. Vimos, @rpde entdo, a alienagcédo do corpo e
das suas vivéncias complexas e ndo o pertencinmentanculo almejados. Ha nesta
relacdo um paradoxo. Faz-se necessario, portamgartia desse pressuposto, estudar o
porqué de o luxo se perpetuar nas imagens do cirernanseguir angariar tantos
espectadores desejosos por objetos luxuosos. Mgsema@stes sejam meras copias e,
portanto, ndo garantiremstatusou vinculo almejados.

2.1 — Colonizacao do Imaginario

“Uma Cultura fornece pontos de apoio imaginarios a vida pratica,
pontos de apoio praticos a vida imaginéria;
ela alimenta o ser semi-real, semi-imaginério, que
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cada um secreta no interior de si (sua alma), o ser semi-real,
semi-imaginario que cada um secreta no exterior
de si e no qual se envolve (sua personalidade).”

Edgar Morin - Cultura de Massas no Século XX - Neurose

O imaginario, segundo Dietmar Kamper, em seu IMudanca de Horizonte — o sol
novo a cada dia, nada de novo sob o sol, (R&@46), seria a relacdo dos seres humanos
com seus corpos. O resultado inesperado de uniheatealizado no medo do sexo e da
morte. E funcionaria como um escudo protetor. @Qdésso enfatiza que o imaginario é
“um selo da época dos fantasmas oriundos do sompitalista da raz&o”. Do ponto de
vista interno, segundo a Teoria Kamperiana, o in&@@ ndo acontece. E sempre visto
de fora, nega a propria existéncia, jamais paesrena eternidade uma forca que forca a
compulsdo pela imagem. O imaginario € um localageifécio do corpo e o faz por meio
da falta de consciéncia.

idolos, palavras e idiossincrasias sdo os meicdiletes do imaginario. Assim,
vive da vida de pessoas, como 0 capital. Sem, tem&n passar pelo voluntarismo por
parte dos envolvidos. Tudo isso ocorre, porque 6dep do imaginario provém do
imaginéario do poder. Ele culmina na alucinacéo éocedor, tendo vencido a morte e 0
sexo” (2016:117).

O imaginario, por esta perspectiva, reforca a rsddade de o homem abstrair-se
da dor, da angustia da existéncia. Mas, ainda slegun Teoria Kamperiana, 0s
perdedores desse jogo com o imaginario seriam adeiros vencedores. Afinal eles

ainda tém corpos e 0 corpo € sempre a primeiragarcthana para o imaginario.

O homem mortal é abismo; e a eternidade foi indenteom o intuito de
disfarcar esse abismo, inclusive a eternidade dagimario. Porém, o
pensamento é viagem para o outro lado da unidadgimdria. Com o corpo
que perdeu sua orientagdo, mas, por outro laddiogaa ocidentagdo: seu
posicionamento dirigido a um tempo determinado, moaalidade. Nada de
convicgdo, lar ou corpo brilhante nas nuvens, magsaminho que se constroi
na prépria caminhada, uma liberdade ao ar livre atéeagora, sé foi possivel
em sonho. O corpo quintuplamente determinado ntageama pético foge a
I6gica subdimensionada e contradiz o espirito aefiemente que, diante de
algo que se coloca como tao adequado, ndo enanrt@saida sendo tornar-
se ridiculamente absoluto. Eis outro nome da mdeteDeus. Eis um dos
nomes da liberdade humana, aberta e indetermirada nunca. (KAMPER,
2016, p. 118-119).
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Por esse pressuposto, somente a forca corpOorematanacdo pode retirar o
homem do imaginario sombrio que tenta burlar ad#oexisténcia, que se alicerca na
criacdo dos mitos, de deuses imortais. As imagategaradas sao aniquiladoras dessa
forca corpdrea da imaginacdo. “O sonho da maquafteodi. Retornemos aos sonhos
anteriores”, enfatizou Kamper (2016:120).

Em contraponto a perspectiva da Teoria KamperiBa#gello Junior chama de
imaginacdo o transito de imagens endogenas e eax®iggque permite ao homem criar
ambientes de Cultura e de vinculo. Por tal vid®sse movimento continuo de imagens,
no ir e vir, nos diadlogos, que sdo geradas emos@esimentos. Neste sentido, é preciso
retomar os preceitos estudados por Pross.

Conforme a premissa da Teoria de Comunicacdo d&sPlimda a comunicagao
humana comecga no corpo e termina no corpo”. Ma@m,seu livroO Cinema ou O
Homem Imaginario — Ensaio de Antropologia Sociatagi?014), adverte, no entanto,
gue entre um corpo e outro, “comunica-se pelo nméelio de imagens mais ou menos
infladas do imaginario” (2014:245). Assim, os sdresianos mesmo quando despertos e

fora do espetaculo

andam, solitarios, cercados por uma nuvem de insageras “fantasias”. E
nao apenas esses sonhos acordados: os amore® @ueeelita de carne e de
lagrimas sdo cartBes-postais animados, represestagiirantes. As imagens
se introduzem entre sua percepgao e ele mesmop étgem ver o que ele
acredita ver. A substancia imaginaria se confuraie a vida da nossa alma,
nossa realidade afetiva. (MORIN, 2014, p. 245)

Nossa imaginacado, nesse sentido, estd povoadaagderns civilizatorias que nos
permitem adaptar e integrar socialmente. Warburgens estudos fez varias analogias
entre imagens de diferentes épocas, a fim de zmaduas interacdes, familiaridades e
sua permanéncia no imaginario coletivo. Tais imagesmportamentais e de padrbes
estéticos nos permitem desenvolver um repertérimuco ao serem adquiridas na
convivéncia com o outro e pelo uso dos meios deuo@racdo. Sao os rastros que
acompanham toda a humanidade. Mas, de acordo cbeorsa Kamperiana, a arte da
Modernidade seria a tentativa de elaborar a deoeplgh retorno impossivel e a
incomensurabilidade inicial da pluralidade. Taisrpessas da sociedade ainda ndo teriam

sido cumpridas, uma vez que foram disfarcadas eow da publicidade.
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Kamper chama a atencdo para o que ele denominkei ‘a uma pratica que
culmine no louvor a mortalidade” (2016:118). SerixPes ou gpathosophiaque tanto
perturbam o homem, ndo ha curapathosophiaseria, no entendimento de Kamper, a
saida sobre a sabedoria das doencas, sobre oareasions dos corpos humanos.

A “magia” seria a saida encontrada por Kamper phssolver o mito do
monoteismo da razdo, a binariedade do entendimbBotobano e a trindade da
especulacdo dialética que sdo a base do imagirt&ripreciso conseguir contar para
além dos trés para adquirir uma nocéo da pluradidias coisas” (2016:118). E preciso ir
além do “horizonte que se transformou do ver pamuwar’ (2016:118). Segundo a
Teoria Kamperiana, a forca da imaginacdo seria idasaA imaginacdo, por essa

perspectiva, tem fungdes de diferenciacdo, daadide e, a0 mesmo tempo, de vinculo.

E a forca iluséria de um ser esfacelado que, memsion, insiste em ser uno e
total. Ela (imaginacdo) consegue preencher o medmaolrte e do sexo, mas
jamais consegue supera-los. Nas situacdes ondeétudopo, ela faz arco ao
chegar ao ponto onde tudo é imagem. Ela € inicilengida que vive, mas
depois, por motivos incompreensiveis, transformarsevida que pulula. Antes
de tudo, ela é receptaculo do erro, no qual cansigirépria vida. (KAMPER,
2016, p. 125)

Morin corrobora com essa afirmacdo ao postular guente permanente do

imaginario é a participacao.

A participacao é a presenca concreta do homem maonsua vida. Certamente,
as projegBes-identificagbes imaginarias sdo apaEr@Iite apenas seus
epifendmenos ou delirios. Elas carregam todos nkasoimpossiveis, todas as
mentiras que o homem conta a si mesmo, todas aée8uque ele cria
(espetéculos, arte). Os mitos e as religides estfara provar sua inacreditavel
irrealidade. Nossos sentimentos deformam as co&sggnam-nos quanto aos
acontecimentos e seres... Nao € por acaso que fmeeto significa
ingenuidade ou fraqueza, que magia significa emapoténcia, engodo.
(MORIN, 204, p. 245)

Ainda segundo Kamper, a capacidade de embriaguez @mgra alternativa ao

homem.
A capacidade de embriaguez, assim como compet&wiaaos, € derrota
aprendida. (...) N&o ha conhecimento da embriagg@m embriaguez do

conhecimento. (...) A felicidade tem duas formasbeaguez e vicio. O vicio é
avesso da sobriedade, sua sombra histérica. Assito a loucura é o avesso da
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razdo. Aquele que priva o homem da capacidade @enbeiagar condena-o a
sobriedade abstinente, torna-o viciado. (...) Soladle éDasein (estar-ai) sem
Wegsein(estar-fora), presenca sem auséncia. O vididegseinsemDasein
auséncia sem presenca. A capacidade de embriagigEz da mudanca ritmica
entre Dasein e Wegsein entre presenca e auséncia. O motivo € uma falsa
antropologia, aqui entendida como prescri¢do furaahl do ser-no-mundo do
homem. Programaticamente, exige-se existénciaseimie a longo prazo, uma
vida longamente visivel, um amor cada vez mé&osnsisi®, uma existéncia
excessivamente encenada. Numa oposi¢cdo cega,osdazca um esfor¢o que
aciona — e com grande insisténcia — o estar-foaaséncia, a morte, o 6dio a si.
(...) Atualmente, presenca € auséncia e ausémmiesénca. Sem capacidade de
embriaguez ndo ha ritmo, a vida humana se desraaateldo se pode mais
diferenciar vida de morte. (KAMPER, 2016, p. 13313

Essa binariedade entre presenca e auséncia, oqitencadencia a vida nos leva a
outro paradigma: o tempo. A diferenca entre tempeal e tempo circular € outro ponto
importante a se avaliar por estarmos analisanawaginario. O circular sempre retorna,
o linear é irreversivel. Embora ambos possam séodeou rapidos, levar a correria ou a
paralisia. A quebra da estrutura temporal, no @atddeixa a capacidade de embriaguez
na retaguarda e faz predominar a aporia, que éemaiva entre vicio e ‘estado de
sobriedade’ por abstinéncia” (2016:136). “A eteadid s6 é benéfica ao ser humano

guando toca o tempo de vida/tempo de morte” (2@IM:1E sintetiza Kamper:

A felicidade da imortalidade pressupfe uma relagéimsa; a felicidade da

mortalidade, uma relacdo embriagante. Aqui, a eiéana opde-se a vida Unica.
Enquanto a primeira felicidade exclui a morte, gusela a inclui. Deuses
imortais sdo estlpidos, humanos mortais sao ieteleg. (KAMPER, 2016, p.

141)

Assim, na Teoria Kamperiana, o imaginario seria funga ndo-inteligente. Um
limiar entre imanéncia e transcendéncia.

No imaginério, o outro ndo existe. (...) Na époocairdaginario mundialmente
dominante, toda transcendéncia é imaginada. Bk deado uma chance de se
cruzar com o sobrenatural, a saber, por meio doocerseus sentidos. Mas essa
chance foi refinadamente subtraida. N&do o vetofippmas a permissao tornou
0 gozo corporal impossivel. Talvez a réplica trangental conduza ao ponto
mais intimo e, ali, consiga contato com o pontosneaiterno. (KAMPER, 2016,
p. 142)

Mas, se sO hé& transcendéncia na imanéncia. Esee bumano esta paralisado
pela sedacdo da imagem, como visto na teoria dtelBaiunior. Nao ha muitos
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caminhos para sair do imaginario. E o cinema e wa®/consumo, em particular, se
apropriam desse espacgo. “Foi por ter se alienadon@ma que a atividade inconsciente
do homem se ofereceu a andlise. Mas s6 pode apreasgrodigiosas riquezas se ela
alcancar o movimento dessa alienacéo”, ponderan\2€14:255).

Contrera, em seu livriediosferd? — Meios, Imaginario e desencantamento do
mundo(2017), também chama a atencéo para a importdacfarmacédo e da acdo dos
imaginarios. Segundo a autora, as discussdes cpoténeas em Comunicacao, tanto
nos aspectos relacionados a producdo quanto nagcgpcdo da imagem, tém se
preocupado mais com questdes relativas a imageprediso, segundo a autora, refletir
como a natureza e a acao dos imaginarios dos meiosmunicacao ndo se esgotam nas
especificidades da producao tecno-instrumentaldagens midiaticas (2017:15).

Contrera (2017:17) reforga a importancia da counitdo de Morin para 0s
estudos sobre imaginario midiatico, em especialesolzonceito de Noosfera. Segundo a
autora, em guase toda sua obra, em especi& emdtodo IM2011), Morin apresenta o
conceito da Noosfera ligado a nocdo de Culturaresesentacdes, simbolos, mitos,
ideias sédo englobados, ao mesmo tempo, pelas nded@asltura e de Noosfera.

Do ponto de vista da Cultura, sdo a memoria, osreapos programas, as crencgas,
os valores, as normas. J4, do ponto de vista dafélap sdo entidades espirituais e
dotadas de certa existéncia. “Oriunda das proprtasacdes que tecem a Cultura de uma
sociedade, a Noosfera emerge como uma realidadstivahj dispondo de relativa
autonomia e povoada por entidades que denominaeces'de espirito” (2011:141).

“A Noosfera € povoada de seres materialmente zzadas, mas de natureza
espiritual” (2011:143). O autor da Teoria da Comjulade argumenta que vivemos em
um universo de signos, simbolos, mensagens, figasacimagens, ideias que nos
designam coisas, situagdes, fenbmenos, problemas, dlie, por todos estes aspectos,
sdo também mediadores das relagbes dos homenssentem a sociedade, com o
mundo. Assim também opera a Noosfera, ao estaemieeem toda visdo, concepcéo,

transacédo entre cada ser humano com o mundo e@xtesooutros seres humanos e

%2 Esse conceito déediosfera serd aprofundado por este estudo. Com base ndoedig Editora
Imaginalis, Porto Alegre, de 2017. O termo Medimsfeauferido pela professora pesquisadora da
Comunicacao Malena Segura Contrera, diz respedieda do imaginario mediatico, préprio dos mees d
comunicacao.
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consigo mesmo. “A Noosfera tem certamente uma detrsubjetiva, uma funcgéo
intersubjetiva, uma missdo transubjetiva, mas ¢é alemento objetivo da realidade
humana” (2011:142).

Figura 13

A Afrodite que seduz também
se deixa seduzir nas cenas do
longa-metragem. Holly
Golightly se entrega a0 amor
romantico. E a reden¢io da
personagem.

Contrera (2017) postula que Morin faz uma distingéerca da realidade fisica e
objetiva a fim de esclarecer o conceito de serdsadsfera, que se caracterizam nao pela
sua natureza de matéria, mas sim por sua conteapagnergia. “Negar a existéncia aos
seres da Noosfera seria, entdo, como negar armistda energia, de sua acao, de sua
capacidade de se realizar, ou seja, de sua realid2017:19). Contrera ressalta a
coragem de Morin ao propor a existéncia dos seyessgirito como real, os situando no
terreno da memoria, dos programas, das crencasatioss.

Essa premissa de Morin encontrou muita resistépdiagipalmente dos teoricos
cartesianos. Para eles, ndo existe vida fora deal6gssim, “eliminam a existéncia e a
acao do inconsciente nas relacdes sociais e, posegaéncia, nas relacoes
comunicativas” (2017:19). Contrera adverte que #on@ados estudos contemporaneos
sobre comunicacgao, no entanto, ainda n&o utilizat@m interesse sobre a influéncia nas

relagbes comunicativas desses seres “imaginais” ltpletam em grande parte o
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inconsciente. Trata-se dos processos comunicasemsrefletir sobre suas motivagoes e
demandas inconscientes (2017:20).

Contrera (2017) revela, ainda, que tais no¢des alenMstao intimamente ligadas
as proposicoes de Hegel e as suas postulacdes adbrea das ideias e, também, a
Teoria dos Arquétipos proposta pelo médico suigb @astav Jung.

Os arquétipos sao formas, ou imagens primordiaigiais em todo o espirito
humano. Matrizes universais do inconsciente caletigles comandam e
controlam 0s nossos sonhos e nossos mitos. Embéi@a existam

independentemente de noés, nés dependemos delesepiwegemos conosco
suas exigéncias e as suas tiranias. (MO&INDCONTRERA, 2017, p. 18)

A Teoria dos Arquétipos proposta por Jung, em lsga Os arquétipos e o
inconsciente coletivid (2017), refere-se aos arquétipos como formas deeapdo, que se

repetem de maneira uniforme e regular, com canditetégico. O médico suico enfatiza
que

uma existéncia psiquica s6 pode ser reconheci@dappesenca de contelddos
capazes de serem conscientizados. S0 podemos fmggnto, de um

inconsciente na medida em que comprovarmos os senteldos. Os

conteddos do inconsciente pessoal sdo principabmest complexos de

tonalidade emocional, que constituem a intimidadespal da vida animica.
Os contetdos do inconsciente coletivo, por outrdo,lasoa chamados
arquétipos. (JUNG, 2017, p. 12)

A pesquisadora e professora de estudos da Congénic@&ontrera, em seu texto
Publicidade e Mito— Capitulo 8, do livroPublicidade e Cia(2003), enfatiza que o
pensamento mitico nasce a partir da formagcdo detwsts cognitivas narrativas e
histérias, que reorganizam os limites da realidadmana, dando a ela uma “nova
organizacao na realidade imaginada” (2003:98).

Para abstrair e controlar sua situacao real, o hoorea uma nova realidade: a
realidade da imaginacéo, da arte, do universo septado, da linguagem. Assim, no
processo de representacdo do mundo, o homem tnawastorealidade. Essa foi a forma

encontrada pelo homem para amenizar, controlaazigyar sua angustia do sobreviver.

330 livro que deu origem a teoria dos arquétiposefairito, por Carl Gustav Jung, em 1976, com ¢otitu
em alemaoDie Archetypen und das Kollektive Unbewusstdraducdo para a lingua Portuguesa usada
nesta pesquisa é a 11 Ed., da Edittraes Ltda, de 2017.
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“Tornando-se um ser “imaginante”, o espaco do seginario acaba servindo como o
palco da elaboragédo de muitos conflitos e criséssansoluveis” (2003:99).

Essa premissa resgatada por Contrera remete aeitwodeprimeira e segunda
realidadede Bystrina. Ngrimeira realidade esta alicercado o homem e sua estrutura
“biofisioquimica”. A segunda realidadepor conseguinte, € o simbdlico, o imaginério e
cultural. Bystrina, entretanto, ressalva que npossivel dissociar essas duas realidades.
Elas seriam, de certa forma, um recurso metodalggéca a apreensdo desse processo,
embora sejam instancias separadas e autbnomasientre

Por outro lado Baitello Junior, em seu li#oEra da Iconofagia — Ensaios de
Comunicacdo e Culturg2005), alerta para o que ele denominou de “Otadéo” ou
“Comunicacgédo de distancia, ilusdo de proximidad@mo o olhar é um sentido de alerta
e, por conseguinte, de distancia, o0 mundo deseideobom o olhar e para o olhar é,
grosso modo, um mundo agonistico. E, portanto, devemantido a distancia. Neste
sentido, olhar passa a significar “apropriar-sedr sta l6gica, os seres humanos
estariam vivendo quase que exclusivamente na effdraaginario.

Ao se deixar olhar, o ser humano estaria tambémeseando ser apropriado.
Segundo o autor, “apropriar” foi uma tarefa impqsa globalizacdo, na ultima etapa da
“Era da orientacdo” (era das descobertas, conguiskgpansoes). Baitello Junior enfatiza
gue a tonica dessa “Era da orientacdo” foi desepwde voltada para a visibilidade, para
as exterioridades, para as demonstratividadessiBiMdlade ganhou, na atualidade, novo
patamar e passou para a forma passiva de “ver’siguéica: “ser visto”, “aparentar”,
“passar por”, “assemelhar-se”. Cria-se, desta foumza colonizacdo do imaginario que
se funde ao real. J& ndo se diferencia mais o queal do que € imaginario.
Diferentemente do que postula Bystrina, ha quase sumretismo entreprimeira
realidadee segunda realidadeTorna-se dificil estabelecer uma linha de segarantre
as duas realidades, uma vez que a autonomia dagreuase inexiste nesse processo de
visibilidade.

Aparentar, ser visto, transformar-se em imagensgasser o grande imperativo
da era da orientacdo. Transformar pessoas comples@®s vivos em imagens torna-se
cada vez mais irresistivel, como uma forma esticaéde conquista e, também, de

pertencimento, de vinculo. Assim, transformados isragens, 0s corpos passam a
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integrar uma nova logica de producdo, passam &ipart sem resisténcia desta nova
ordem social (2005:20).

Essa nova concepcéo levou os seres humanos as®mnarem em imagens de
si mesmos, imagens de corpos, de profissionaipade de cidadéos etc. Essa seria a
premissa para o estabelecimento da comunicacastdaada, com maquinas de imagens,
imagens sintéticas, seres digitais, simulacbemeladores (de véos, de guerra, de crise,
de sexo, entre outros mais). Os simuladores paasarar a ilusdo de proximidade, mas
uma proximidade asséptica do medo. O medo preersapgnas aparente, uma vez que
também foi transformado em imagem. O medo serigtad®rma, apenas aparente
(2005:21).

Mesmo na versio original, que
era em preto e branco, os
artefatos de luxo foram
reconhecidos pelo espectador.
As marcas, de certa forma
subliminares na primeira versio
do filme, ganham suas cores
originais na remasterizagio, o
que contribuiu ainda mais para
a sua identificagio.

Figura 14

Com essa légica, a comunicacdo de distancia (masjwiamidia terciarig que
teriam o meérito de baratear custoswidia secundaripestabelece ainda mais distancia e,

com a transformacdo do mundo em imagens do muntimiza o processo de
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apropriacdo. Pelo medo e pela fadiga do olharyodm da luz e da imagem tornou-se o

subterraneo da sombra e do esquecimento.

Quanto mais se quer expor, mostrar, tornar visitalto mais se consegue
apenas aparentar, esconder, simular ou ofuscgr.Quando se exacerba a
orientagdo com seus preceitos de eternidade edldade, o que se alcanga é a
transformacédo de corpos e vida em mascaras masuarefigies. (BAITELLO
JUNIOR, 2005, p. 21).

2.2 — Pertencimento, o vinculo

“Sem amigos ninguém escolheria viver, mesmo que tivesse todos os outros bens.”
Aristoteles

“Se vocé falar com um homem numa linguagem que ele compreende, isso entra na cabega dele.

Se vocé falar com ele em sua prdpria linguagem, vocé atinge seu corag&o.”

Nelson Mandela

“Talvez n&o exista pior privagéo, pior caréncia, que a dos perdedores na luta simbélica por reconhecimento,

por acesso a uma existéncia socialmente reconhecida, em suma, por humanidade.”
Pierre Bourdieu, Meditagdes pascalianas

O verbo Pertencer, basilar para o desenvolvimenperpetuacdo do humano, ndo se
conjuga na primeira pessoa do Imperativo Afirmatud\egativo na Lingua Portuguesa.
Assim, pode-se dizer que o ato de pertencer posguices que ultrapassam até mesmo
as barreiras da linguagem. Pertencer € fundamentgirocesso do desenvolvimento
humano enquanto grupo e, também, ao processo petpacdo da espécie e da Cultura.
Mas, para pertencer, 0 homem precisa estar coahrgeao outro, se vincular, interagir,
se aculturar, comunicar.

No Imperativo Afirmativo o verbo se desdobra asgpertence tu, pertenca ele,
pertencamos ndés, pertencei vés, pertencam elesnoJdmperativo Negativo, o
desmembramento verbal se d& da seguinte maneogeréencas tu, ndo pertenca ele,
ndo pertencamos nos, ndo pertencais vos, ndo gameales. A etimologia do verbo
transitivo indireto, de acordo com o Dicionario Aliw de Portugués, diz que esse vem
do Latim: ‘pertinescer&, de ‘pertinere”, ser propriedade de; deér’, completamente,

mais ‘teneré, ter, possuir.
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Pertencer é: ser propriedade de alguém. Também gigddicar ser parte de;
estar contido em. Ou dizer respeito a; concerrecelRer por merecimento; caber. Ser da
competéncia ou atribuicdo de alguém. Verbos com eongugacao similar a pertencer:
descer, esquecer, conhecer, crescer, vencer, aeiyerascer, entristecer, reconhecer,
compadecer, carecer, estabelecer, entre outros.

O que parece mais uma das belezas e assimetiidsgiea Portuguesa ganha um
novo viés se olhado sob o aspecto do pressupostondalo, do estar em grupo, da
imagem, dos atributos da propria Comunicacao.

De acordo com o médico e etélogo, Boris Cyrulnik, geu livroOs alimentos
afetivos(2007), “ndo pertencer a ninguém é nao se torimguam”. A frase forte nos
remete ao mais profundo desejo humano, que é stdeeam grupo, estar com o outro,

fazer parte. Pertencer € também vincular-se.

Ocupar com orgulho seu lugar fisico, afetivo, p§igizo e social, € isso o0 que o
fato de pertencer possibilita. O orgulho é impdegrorque facilita a construcao
da identidade. E incrivel ver até que ponto asicea se sentem orgulhosas de
pertencer a um grupo desprezado pelo grupo vizidoroms ciganos da
Russia, ficam surpresos ao tomar conhecimento de agu comunistas se
orgulham de ir para a fabrica. E os hingaros san¢éam quando ficam sabendo
gue os ciganos tém orgulho de mendigar, sendo qua @stes Ultimos a
mendicancia é um pequeno empreendimento de eloguétclhe dar moedas,
0 gajo fornece a prova de que 0 cigano conseguwiontrar as palavras e os
gestos que fizeram pdr a méo no bolso. A esmolma prova de seu talento
oratério, tdo profundamente humano. (CYRULNIK, 200.781)

Os sistemas de interacdo simbdlica permitem a@s $emmanos, a partir de seus
corpos, vivenciarem experiéncias primordiais conpeencimento. Neste sentido, trata-
se ndo apenas de um pertencimento bioldgico. Mesbém, de um pertencimento
cultural (1997). Continuando com os estudos de I6i2007), os mal-entendidos
culturais ainda sdo frequentes uma vez que naaqu@@s pessoas vivem no mesmo
espaco-tempo e convivem fisicamente estejam no mexmdo mental em que cada um
se orgulha de valores culturais do grupo a queepegt Segundo o autor, a pertenca cria
o0 mundo em que podemos existir, ela da forma asasopercepcdes e nos oferece

lugares onde podemos desenvolver nossas competéncia

Esse sentimento de pertencga, que estrutura a garcep meio e as condutas a
adotar nele, cria a0 mesmo tempo 0 sentimento deincidade interna
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(continuar o mesmo quando tudo muda ao redor)eeg@tacional. Os animais,
que certamente tém o sentimento de continuidaderniat que faz deles
individuos, ndo tém o sentimento de historicidade nos personaliza geracéo
apos geracao, Para isso, € preciso saber nomearae. {CYRULNIK, 2007, p.
84)

Na historicidade humana, o nome constitui 0 meftharcador de pertenca, uma
vez que representa a ideia que temos sobre nésasesin 0 olhar dos outros. De acordo
com Cyrulnik, “ndo se narrar junto com seu grup@eleenca é se espalhar para todos os
lados, construir uma identidade sem fundamentos @m-arquia™ (2007:85). Desta

forma, é possivel assegurar que

a pertenca cria 0 mundo em que podemos existirdéldorma as nossas
percepcbes e nos oferece os lugares onde podensEnvdb/er nossas
competéncias. Recorta no caos do real formas pdasghjogos de papéis que
nos ensinam a familiaridade, nosso primeiro trdimguite cultural.
(CYRULNIK, 2007. p. 84)

Cyrulnik, no entanto, enfatiza que ha ambivalémaavida coletiva/familiar dos
homens no que diz respeito ao pertencimento. $ide tornar-se senhor de si mesmo
pertencendo a um grupo que propde circuitos dendebemento. Contudo, ao se
pertencer demais a esse grupo, ndo se pode targates. Havera, por esta imposicao de
pertencimento a qualquer custo, um ser humano $eibomedida do que o grupo quiser
(2007:87).

O acaso, diz Cyrulnik, deixa os individuos sem eead nas maos de
aproveitadores. Mas, estar em um grupo muito fertiechado também prejudica o
processo de individuacdo. De acordo com estudost@ogo, a patologia da pertenca
pode ser individual, como nos delirios de filiachAa,idealizacdo dos desaparecidos ou
nas melancolias altruistas (2007:89). Mas, poddéamser um processo de construgéo
coletiva sob a égide de vinculos, criados, homdgades e embasados no e pelo
imaginario coletivo.

Contrera, em seu livriMidia e Panico — Saturacdo da Informacao, violéneia
crise cultural na Midig2002), é enfatica em relacdo a importancia dabestcimento de
vinculos para o homem, especialmente no que dieitesaos processos comunicativos
das sociedades contemporaneas. O vinculo é umeiesigelo comunitario, uma vez

que se constréi pela e na participacdo. E o vinbasilar para a comunicacdo. Em seus
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estudos, Contrera aponta que a importancia do knse se da tanto na constituicdo de
um imaginario cultural quanto para a criacdo de arganizacao social.

Vincular € ter ou criar um espaco simbdlico ou makeconstruir um espaco ou
um territorio comum. Neste sentido, essas duasasstio vincular-se dizem respeito a
sobrevivéncia. E preciso, entretanto, observar squsio os tipos de vinculos
comunicativos socialmente necessarios para se estayrupo, pertencer; uma vez que
para fazé-lo utiliza-se codigos partilhados. Coatexrescenta:

Se ‘tudo é codificado’, como nos diz o etélogo Qyiky entdo os processos de
codificacdo e os meios pelos quais esses codigositam exigem uma aten¢do
especial dos estudiosos da comunicagdo. Especigmeando falamos numa
sociedade de bilhdes de pessoas, convivendo entdesideada vez mais
complexas (e quase sempre cadticas), com horariespacos fisicos em
constante dessincronia. E preciso que haja camimeass comuns que
possibilitem o encontro, meios que sejam suportes \dnculos. Afinal, o
processo de codificagcéo é a corporificagdo, solli¢bas espacgo-temporais
especificas, das intengbes comunicativas de unodiafengdes conscientes ou
ndo). E todo cAdigo € um corpo que precisa de nefioentes (concretos ou
virtuais) por onde transitar, confirmando e forteledo sua validez.
(CONTRERA, 2002, p. 48)

Como seres dependentes uns dos outros para s@reniva vez que sSOmos
incompletos, estamos sempre predispostos a estariamuambientes que propiciem a
comunicacgdo, a vinculacdo. Para que o vinculo aaderforma mais eficaz, o artificio
arquitetado pelos seres humanos foi a criagdo dgans. Com as imagens, 0S seres
humanos conseguem cativar uns aos outros ou daspeeresse. Essas imagens podem
ser tanto visuais, quanto olfativas, sonoras, gésttc. O que importa € criar o ambiente
gue desperte a atencao, capturar a atencdo. Podesse forma, afirmar que as imagens
sdo muito mais do que representacdes visuais. @&plexos sensoriais que transitam
entre nos e o mundo.

Ao produzirmos imagens (tateis, olfativas, visuaigstativas, auditivas) temos
como intuito nos vincularmos, criar espacos deepermento. Esses vinculos podem ser
tanto de proximidade quanto de distancia, deperabsrimagens que também possuem
essa mesma perspectiva de distancia ou proximi@at@nsito entre imagens internas e
externas permite que o homem crie ambientes der@utlém das formas de se vincular.
E é exatamente nessa intercessdo, como ja vidge estsado, que a midia atua.
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A capacidade de agregar uma enorme quantidade sk®gse € atribuicdo dos
vinculos comunicativos. Mas, para que isso oc@rmareciso que haja uma apropriacao
do consumo pela sociedade de massas. Afinal dejmoidesenvolvimento dos meios
industriais para a producdo em série e a baix@chstive uma segunda industrializacao,
desta vez, do espirito. Esse postulado a respeaitindustrializacdo do espirito foi
proposto por Morin. Para que houvesse a indugtaigdio do espirito, colocou-se toda a
tecnologia a servigo da formacgéo dos padrbes es$éincluindo a tecnologia dos novos

meios de comunicacéo eletrbnicos e operacionalizaddeoldgicos do consumo.

As ruas de Manhattan, em New
York, sdo outra simbologia do luxo
apropriada pelo longa-metragem. Ao
retratar os personagens andando
pelas ruas da cidade, hd uma
nostalgia nada efémera sobre o qudo
luxuosa e cosmopolita New York
era e, ainda, o é. Mais uma vez, o
longa-metragem utiliza artefatos ou
artificios que o fazem atemporal.

Figura 15

Operacionalizou-se, desta forma, na segunda metadseculo XX, de acordo
com estudos de Baudrillard (2011), a construcéoidgéatidade do novo ‘homem-
consumidor-engajado’ e a sociedade do consumo paspoopor formas simbdlicas de
agregacao dos individuos em torno de ideais daucom®u de seus icones de ocasido.

Sob a perspectiva de ideais de consumo ou de idenesasidao Baudrillard, em
seu livroA sociedade de consunf®011) aponta que o0 consumo serve-se de todo um
dispositivo de objetos simulacros e de sinais taristicos da felicidade. O estudioso

assim resume tal afirmativa:
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o consumo faz da exclusdo maximal do mundo (realak histérico) o indice
méaximo de seguranca. Tende para a felicidade pfaitde eliminando as
tensbes. Mas, choca com a contradicdo que exidte anpassividade que
implica o novo sistema de valores e normas de upralreocial que, quanto ao
essencial, permanece a do voluntarismo, da acéficdeia e do sacrificio. Dai
a intensa culpabilizag@o que se inscreve no na¥o €g conduta hedonista e a
urgéncia, claramente definida pelos <estrategadedejo>, de desculpabilizar a
passividade. Aqui intervém a dramatizagdo espetapar intermédio dosiass
media (o fait-diverdcatastrofe como categoria generalizada de todas as
mensagens); de maneira a resolver a contradicdie emral puritana e moral
hedonista, importa que a tranquilidade da esfetwgola surja como valor
disputado, constantemente ameacado, rodeado pafestino de catéstrofe. E
precisa a violéncia e a inumanidade do mundo extpdra que a segurancga nao
s6 se experimente como tal com maior profundidadep{ano da economia da
fruicdo) mas também para que se sinta justificadaescolher-se a si mesma,
em cada momento (no plano da economia moral da agHY.
(BAUDRILLARD, 2011, p. 27-28)

Contrera corrobora com a afirmacdo de Baudrillandd&er que houve, em
conjunto com a globalizacdo, a criacdo de espagegradores nao-concretos. Estes
espacos teriam a funcéo de vinculadores sociais.€bpacos sO poderiam ser criados na
megassociedade globalizada e com caracteristiceactaiade de massa. Os espacos nao
poderiam ter limitacdes para que nao fossem “inep@ntes ao consumo identificatorio
massificado” (2002:48) ao criarem a ideia de viofpdrtencimento. Assim, deu-se o
advento da rede integrada de computadores, a étteéah qual a conhecemos na
atualidade.

Em seu text®Simpatia e Empatia — Mediosfera e Noosfenm dos capitulos do
livro Emocao e Imaginagdo: os sentidos e as imagens ermmaio(2014), Contrera
enfatiza, no entanto, que os estudos relacionaslésoéias da Comunicacdo e da Midia
s6 ha poucos anos deram devida atencao as quesitiiesas ao vinculo. “Ainda hoje, a
maior parte dos trabalhos que esbarram nesse &emestsingem a igualar o vinculo a
‘conexdes tecnoinstrumentais’™, pondera a estudi@dl4:141). Na melhor das
hipoteses nestes estudos sdo vistas apenas cagéekemacerca das dimensdes sociais e
politicas das relacbes comunicativas. A naturezaginéria, afetiva, emocional e, até
mesmo religiosa, é ignorada sob o seu ponto dea. vist

Contrera (2014:141-142) reforca a importancia deulDik e suas pesquisas a
respeito de resiliéncia e do papel do vinculo Ewaelacdes de estabelecimento de
sentido. A estudiosa observa que Cyrulnik atrilmsi seres humanos uma natureza aberta

prépria aos seres vivos. E, portanto, porosa. Rasdé absorver porosamente o meio
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ambiente, o que torna o ser humano empatidoiofgia do ligante(termo cunhado por
Cyrulnik para designar o espagco comunicacionalsgoss humanos estabelecido por sua
porosidade - fisica, sensorial e emocional), é renm@ada pela estudiosa. Segundo
Contrera, aiologia do liganté é um termo precioso para a compreensao da cielatolal
do vinculo e das rela¢des que o propiciam (2014:142

E preciso entender os ambientes imaginarios nois quainculo se da, a fim de
observar o sentimento de pertencimento que taltaciomento propicia. Contrera atribui
a Baitello Junior o crédito para a afirmacdo de gueinculagdo com sentimento de
pertencimento acontece em ambientes, que cadaaiszé&m como lugar central a esfera
midiatica. Para a estudiosa,

a centralidade da discussao sobre os processdaalgagdo para os estudos da
midia reside em repensar a nocdo de relacdo coativaic evitando a
concepcgdo de que sejam essas relagfes meras itrforasativas que possam
equiparar as relagdes comerciais e instrumentatbamando a atencao para a
importéncia dos processos de significagdo e do adilifamento de emocgdes
gue estdo presentes nessa relacdo. (CONTRERA, 20143)

A pesquisadora ilustra o processo de transformagdmovido pelos meios de
comunicacgao sociais ao filtrarem o imaginario caltwla Noosfera e o transformar em
Mediosfera — termo cunhado por ela em 2010.

Os meios de comunicacao sociais filtram do imaginéunltural, da Noosfera,
uma série de conteldos e praticas, retrabalhan@oressignificando-os, para
em seguida repropor a sociedade. Esse universoinanay replicado, pelos
meios, gera uma espécie de esfera imaginaria prégtie designamos de
Mediosfera”. (CONTRERA, 2014, p.143)

A diferenca primordial entre os vinculos criadogagtir das duas esferas seriam
0s conceitos de empatia e simpatia. Os processemadacao nascidos das relacdes de
sentido da Noosfera operam em ambientes semprévoslede sociabilidade, cujo
carater emocional é intenso. Pautado, desta fquetas processos de empatia. Por outro
viés, da vinculagcdo proposta pela Mediosfera rasultde relacbes projetivas e
identificativas de simpatia. A empatia é a emocasida de que, embora haja varios

outros fatores e acontecimentos extraordinarioessan vontade ou esfera de atuacéo,
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todos nos fazemos parte da mesma espécie humarmaSmpacidade de olhar com o
olhar do outro, considerar a possibilidade de uava mperspectiva.

Por outro lado, a falta de empatia seria a desderastdo, ndo permitir diferentes
percepcoes. “A falta de empatia desconsidera aopess si, 0S seus valores, o seu
sistema de crencas ou 0s seus desejos” (2014:A48jnpatia, por sua vez, seria algo
gue ‘“vincula as pessoas umas as outras”, acres@amtiera, ao citar José Roberto
Goldim (pesquisador especialista em Bioética).

As assimetrias das duas palavras séo de fundanmap@itancia no que se refere
a partilha do imaginario cultural e das producdesginarias dos meios de comunicacao.
N&o se pode perder de vista, no entanto, que samijoatia quanto empatia sao, em sua
esséncia, emoc¢des humanas e ndo sentimentos. I@ondie remete aos conceitos de
sentimento e emocao retratados por Jung. Paraqoig@isa e psicoterapeuta suico, ha
uma diferenca basilar entre as duas palavras.

Emocéo seria uma condigcéo fisiologica. Por outdp,lasentimento seriam as
percepcdes inerentes acerca do valor das coisas, fungtdo de certa forma mais
consciente, menos atavica e mais relacionada dosesgessoais (2014:144). Assim,
Jung postula que sentimento seria uma funcdo r@ciola esfera da consciéncia. Ja
emocao, teria um carater mais inconsciente. Jungjdera que podemos ficar “tomados”,
“possuidos” pelas emocbes, inclusive as coletivisso ocorreria pelo caréater
predominantemente inconsciente das emocdes.

Posto que o grau de consciéncia humana é muitepegha novamente aqui um
padecimento do corpo. A empatia estabelecida niagOes interpessoais cria uma
emocdo no sentido exato do termo. A simpatia pwajedentificativa da Cultura
midiética, por sua vez, opera como um simulacr@erdecéo no qual o corpo pouco ou

nada participa.

Enquanto o ritual envolve a agdo presente e intefgrehumano, como fator
determinante da dinamica geracional de sua prdggiimidade, o espetaculo
prescinde da presenca corporal e, centrado naastaediovisuais (sentidos a
distancia), propde todo um jogo de projecdo e ifiemtdo a partir da agéo
meramente mental, ou seja, virtual, do espectadimrambiente do espetaculo,
toda a acdo do espectador pode existir apenasfei@ el uma virtualidade
incorpérea ou de uma re-acao a distancia. (CONTRER14, p. 147)
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Contrera € enfatica ao caracterizar o espetacutm econa forca vertical. Relagédo
na qual ndo existe um jogo de forgas iguais. “Quandue adere € maior e desconhecido
ao individuo, é mais dificil para este resistiloéch que o arrasta; este é o risco que 0s
arquétipos apresentam” (2014:148). A identificaé&@uase inevitavel quando ndo se tem
nocdo do seu risco. Ainda mais, quando nédo se sivebsubestimar o sentimento de
pertencimento, tdo caro aos seres humanos. O ssmtirde pertencimento comunitario
gue se estabelece por meio dos jogos projetivosase stimpatias promovidas pela
sociedade midiatica ndo € capaz de gerar ou faeemgmecer a sensacao de
pertencimento necessaria para dotar de sentidgiémp@as comuns. Assim, as conexdes
se multiplicam socialmente, mas quase nunca skedsta o vinculo.

Isso posto, Contrera afirma que

ao formato da participacdo virtual, ou seja, dapaiticipacdo, fica dificil
atribuir a capacidade de promover um tipo de relagé ndo seja a aceitacdo
simpatica radical — a c6pia — ou o rechaco (e ayseode outros modelos a
copiar). Aqui, a mimese, em toda a sua forca daliaagdo pulsante, é
substituida pela copia pura e simplesmente, ou megacdo simples — em um
processo instantaneo (a rapidez da midia eletrpniea inconsciente.
(CONTRERA, 2014, p. 148)

Manhattan, em New York, é o
cenario ideal para o longa-metragem
de Blake Edwards. A cidade ainda
hoje é considerada um icone de
moda Cosmopohta como Londres,
Paris e Toronto, New York é, no
imaginario coletivo, um icone de

representagao do luxo.

Figura 16
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Ao se tornarem o grande referencial comum, poriresmpessoas ao seu entorno,
0s meios de comunicacdo adquiriram um “poder emdtient de regulacdo social. Esse
poder de regulacdo Ihes foi conferido porque ososneie comunicagcdo possuem um
enorme poder simbolico. Tal poder os instituem a@® tomo portadores simbdlicos
legitimos da comunicag&o social. Isso ocorre desmseu poder estratégico de partilhar
em grande escala. E, também, porque é da natuaszsodiedades humanas buscar um
foco no qual as pessoas possam estar em comunss®.pEOcesso de identificacdo e
agregacao do grupo social acontece, na atualidadgolta da grande midia.

A grande midia € hoje esse suporte de identidadabdiza o estabelecimento
dos vinculos partilhados. Apesar de estes vinawdosse darem na esfera do consciente e,
mais uma vez, prescindirem de um padecimento dmo¢c@nguanto base comunicativa.
Baitello Junior (2012) corrobora com essa afirmagé@dContrera ao falar a respeito do
tempo e sua atuacdo simbolica sobre a atividadgedegdo, distribuicdo e conservacao
das informacbGes (midia). Enquanto pressuposto daEe®sos comunicativos, a
ritmicidade do comportamento e da linguagem sa®nesss. A0 pensarmos em
comportamento como linguagem, temos que as formasathifestacdo tém como funcao
primordial a criacdo de vinculos entre individuesudha mesma comunidade.

Por este angulo, os vinculos somente podem seridoantguando sédo
regularmente alimentados, seja pela repeticdo, pela inovacdo informacional. O
suporte material, sensorial dos vinculos sdo obalom, criagcbes das coletividades ndo
apenas humanas, mas também animais (2012:100kllBalunior assegura que “a
constituicdo do simbolo tempo € uma projecdo dascidades sobre a percepcéo do
espaco, tdo presente e agugcada em muitas espéionassi (2012:100-101).

A ténue divisdo entre rimeira realidadee asegunda realidadeentretantofaz
do homem presa facil. Contrera, em seu t&dblicidade e Mitp Capitulo 8, do livro
Publicidade e Cia(2003), usa os termos de J. Hillman para expladiiteralismo
proveniente da incapacidade simbdlica”. Segundostadmsa, Hillman chama de
parandico o literalismo em que o homem ao consdetierminado produto estabelece,
concomitantemente, a toda a carga projetiva deresmlgue ele representa. “O que
consumimos é cada vez menos 0s produtos em si mestada vez mais 0s simbolos

criados pela publicidade e propaganda” (2003:1@@®).agir desta forma, os seres
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humanos interpretam de forma literal 0 que necesdd uma leitura simbdlica e
imaginativa.

E, na contramao desta atitude, o homem literalizando deveria interpretar.
Abstrai, virtualiza, quando deveria estar atentgpréciso estarmos atentos quanto ao
risco das oposi¢ces simplificadas. “Desconsidergroder dasegunda realidadedo
imaginario, das imagens, das histérias seria tdosobquanto atribuir a elas um poder
absoluto” (2003:101). O consumo permite a noca@eattenca e participacao cultural,
fundamental para o sentido de identidade socia@lltorna-se, assim, o consumo a
alternativa para a formacgao dos vinculos.

Os meios de comunicacdo de massa, desta formaaaputarem as originais
imagens miticas ou arquetipicas, garantem a idsag#o necessaria ao consumo. Mas,
nao a vinculacédo sensorial, tampouco a pertengeerga-se, entao, ao transformar as
imagens miticas e arquetipicas em processos deticBpe pasteurizacdo e
homogeneizacdo. Assim, da-se a perda da funcagradigra propria do mito.
Originando-se, deste processo, um produto padmmizariado e criador de mitos
midiaticos. Perde-se, desta maneira, o carater lesmprelacional e integrador do
pensamento mitico e arquetipico.

Tenta-se ser igual a tal modelo que, no entanton& imagem, e, tal como é
apresentada, ndo existe sem a mediacdo da inddatriddia que se encarrega
de realizar o truque do ilusionismo, fazendo tudweper possivel de ser
concretamente vivido, e convidando o grande pulaiessa realizagédo por meio
do consumo de todo tipo de produto que carreguesiemsimbolo do objeto
desejado. (CONTRERA, 2003, p. 111)

No mito original, os arquétipos do imaginario ctdluoperam por meio de
padrbes universais. O que ndo acontece com os otawidia, que operam padrbes
redutores. Sua funcdo primordial € impor mascarasséa das diversidades culturais
locais, das realidades ambientais e sociais.

A palavra arquétipo tem sua origem na antiga Gréésn do grego dpyn —
arché”: que significa “ponta”, "posi¢cdo superior”, "phipip", e “rvmoc — tipos”: que
quer dizer "impressao”, "marca”, "tipo’Archétypori, do Grego, seria entdo: o modelo
de seres criados, o padrao exemplar, o protétipsind o significado dessa combinacdo

seria “padrdo original”’, do qual todas as outrasspas similares, objetos ou conceitos
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sdo derivados, copiados, modelados ou emulado®n€eito de arquétipos, tal qual o
conhecemos, surgiu em 1919, com o sui¢o Carl GuUstay.

O arquétipo seria, desta forma, um conceito doé&uen tipo original, que por
estar ligado a esséncia do que é ser humano, poskariaplicado a espécie como um
todo. Jung foi grande disseminador deste condeitarquétipos. Para ele, os arquétipos
sao formas de apreensdao que se repetem de mamefcame e regular, quer
reconhecamos ou ndo seu carater mitolégico. Agpiosso modo, ndo se trata de ideias
hereditarias, mas sim de uma predisposicao inatagariacdo de fantasias paralelas, de
estruturas idénticas, universais da psique. A essatura, psique, Jung deu o nome de
Inconsciente Coletivo.

Jung ressalta a relacdo existente entre arquétipmite. Nao sdo ideias
hereditarias, tampouco deterministas. O arquégpia,tentdo, nessa premissa de Jung,
um carater imagético, como um modo de apreens@esak de defender a ideia universal
de arquétipos, em todas suas linguagens simbditgsimia, mitologia), Jung frisava
gue era importante ver cada ser humano em sudaiiniguae.

Para Jung,no livro Os arquétipos e o inconsciente coleti{2017:51) “o
inconsciente coletivo € uma parte da psique que plgtinguir-se de um inconsciente
pessoal pelo fato de ndo dever sua existéncia @riérpia pessoal”. Nao sendo, desta
forma, uma aquisicdo pessoal. Enquanto o incortscigressoal € constituido
essencialmente de conteltdos que ja foram consgjentas que desapareceram da
consciéncia por terem sido esquecidos ou reprimidesconteidos do inconsciente
coletivo nunca estiveram na consciéncia e, por ,issdo foram adquiridos
individualmente, mas devem sua existéncia apendseraditariedade. Enquanto o
inconsciente pessoal consiste em sua maior parteodgplexos, o conteudo do
inconsciente coletivo é constituido essencialmdatarquétipos.

De acordo com o estudioso, o conceito de arquédgjpe,constitui um correlato
indispenséavel da ideia do inconsciente coletivalicen a existéncia de determinadas
formas na psique, que estéo presentes em todopo termm todo o lugar (2017:51). Jung
usou o conceito de arquétipo em sua teoria da @sigumana e aprofundou suas

BN

pesquisas até chegar a conclusdo de que os fen®nggei@o ocorreram com NOSSOS
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antepassados, em um nivel coletivo e em diferentiésras e sociedades, moldam nossa
maneira de ser.

O psicélogo acreditava que arquétipos de miticosopagens universais residiam
no interior do inconsciente coletivo das pessoasoeld o mundo. Os arquétipos, assim,
representam motivos humanos fundamentais de nogseriéncia e de como nos
evoluimos. Em consequéncia, eles evocam emocotsigas. Pode-se dizer, entédo, que
0S arquétipos sdo conjuntos de “imagens primofdiasgginadas de uma repeticdo
progressiva de uma mesma experiéncia durante mgesascoes, armazenadas no
inconsciente coletivo.

Embora existam muitos diferentes arquétipos, Jwfimid 12 tipos como sendo
0s principais por simbolizarem as motivacdes humdd@sicas. Cada arquétipo possui
seu proprio conjunto de valores, significados easade personalidade. Além de tudo
isso, 0s 12 arquétipos sao divididos em trés splograle quatro. As pessoas tém, em
geral, varios arquétipos agindo em conjunto e questduem sua personalidade. Um
destes arquétipos, no entanto, tende a dominasar@idade em geral.

E possivel saber quais arquétipos estdo em jofim de obter uma visdo sobre
comportamentos e motivagdes. Os arquétipos sepangsse pressuposto, formas dadas
a algumas experiéncias e memadrias de nossos asadpasisso significa que ndo nos
desenvolvemos de forma isolada do resto da so@eda&mn que o contexto cultural e
histérico nos influencie intimamente, transmiting@drées de pensamento e de
experimentacao da realidade.

Jung também chama os arquétipos de imagens priagrdporque eles
correspondem frequentemente a temas mitoloégicogeppmarecem em contos e lendas
populares de épocas e Culturas diferentes. Os nsetem@as podem ser encontrados em
sonhos e fantasias. Os arquétipos, de acordo cogy domo elementos estruturais
formadores no inconsciente, ddo origem tanto asadas individuais quanto as
mitologias.
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Figura 17

Hoﬂy nunca dispensa 0S aparatos COmUuNIcativos de
luxo. Mesmo nas cenas tristes do filme, as marcas
luxuosas, neste caso de cosméticos, fazem parte da

narrativa como aparato de comunicagio.

Nesse estudo abordaremos apenas 0S arquérpuousT puTr ViargareT Vic s ©
Carol Pearson no livi@ Herdi e o Fora-da-Lei(2003) e baseados na Teoria dos
Arquétipos de Jung. Os 12 arquétipos séo dividagjuatro grupos, de acordo com o0s
principais impulsos humanos que |hes configuraro.ebés:
= Mestria/Risco: Busca fazer algo notavel, a fim de ser lembradoa pa
sempre ou quando se luta pelos préprios sonhosmblegie para isso seja
preciso quebrar regras e superar desafios (argsétip Herdéi, Fora-da-lei e
Mago);
= Independéncia/Auto-realizacdo: Ha um desejo de ficar s6 a fim de refletir,
decidir, conhecer e entender o verdadeiro Eu (&pps do Inocente,
Explorador e Sabio);
= Pertenca/Grupo: Existe nesse arquétipo uma profunda necessidade d
pertencer a um grupo, uma esfera social, uma higeruma comunidade

especifica (arquétipos do Bobo da Corte, Cara Comihmante);
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= Estabilidade/Controle: H4 uma necessidade desse arquétipo de ter um certo
controle sobre as coisas, uma necessidade de fardeetipos do Criador,

Prestativo e Governante).

O principal arquétipo abordado por esse estudadé pertencimento, de querer
estar em grupo, em uma esfera social, em uma tigaarem uma comunidade
especifica. Nele estdo contidos trés subtiposthistide arquétipos, quais sejam: o Bobo
da Corte, o Cara Comum e o/a Amante.

Quando o arquétipo do “Bobo da Corte” esta ativo lema personagem ou
pessoa, ela quer apenas se divertir. O desejoob@dmcilmente reconhecido € o de ser
espontaneo e recuperar o espirito brincalhdo eeieate das criancas. O arquétipo do
Bobo da Corte coloca a vida no tempo presente elagsipel de impulsos e
espontaneidade. Enquanto os arquétipos “O Cara @bmw/a “Amante” fazem uso da
autocensura para se adaptarem ou se acomodarempaoay para atrair os olhares para
si, 0 “Bobo da Corte” se solta completamente, destrando que se pode agir de forma
espontanea e natural e, ainda assim, ser acolhadmirado. Ha um lema para esse

arquétipo: “Se eu ndo puder dancar, ndo quero tparée da sua Revolucao”

Por outro lado, quando o arquétipo “O Cara Comursta eativo em uma
personagem/pessoa, este usara trajes comuns (mesnenha poderio econémico para
se vestir de forma mais pomposa), falara de um nooltmuial e detestara todo o tipo de
elitismo. O objetivo desse arquétipo é fazer pddagrupo e ser igual a todos. O lema
para esse arquétipo é: “Todos os homens e mulb&oesiados iguais”.

“O Amante” é 0 arquétipo que deseja ter um tiposnagirofundado de conexao:
gue seja intima, genuina e pessoal. Tais formasodexdo — seja com namorados,
amigos ou membros da familia — exigem muito maisheoimento, honestidade,
vulnerabilidade e paixdo do que a ligagdo mais doaCara Comum. No marketing:
pode-se dizer que ao passo que “O Cara Comum”albseg e servicos que o auxiliem
em termos de fazer parte do grupo (por serem nwiitolares aos que 0S outros
consomem), os “Amantes” preferem produtos que segmulusivos, raros ou
customizados. O “Amante” deseja qualidade da maea consome, ndo por uma

guestdo de prestigio ou dtatus mas para potencializar o seu prazer de vivere Est
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arquétipo € comum nas industrias de cosmeéticoss,jdnoda e turismo. Pode-se ainda
observar o arquétipo “Amante” em certas categatéaalimentos ligadas a sensualidade
e ao prazer, como vinhos e iguarias finas, em @geaatributos muitas vezes fazem parte

da experiéncia de consumo. O lema do “Amante” é:t&8ho olhos para vocé”.

2.3 — 0O Consumo, o luxo

“‘Déem-lhe todas as satisfagdes econdmicas de maneira que n&o faga mais nada sen&do dormir, devorar pastéis e esforcar-se por
prolongar a histéria universal; cumulem-no de todos os bens da terra e mergulhem-no em felicidade até a raiz dos cabelos: a
superficie de tal felicidade como a tona de agua virdo rebentar bolhas pequeninas”

Fiédor Dostoiévski, Cadernos do Subterraneo

[...] & permitido a todo individuo que tenha consciéncia da verdade regularizar sua vida como bem entender, de acordo com os
novos principios. Neste sentido, tudo é permitido [...] Como Deus e a imortalidade néo existem, é permitido ao homem novo tornar-

se um homem-deus, seja ele 0 Unico no mundo a viver assim.
Fiodor Dostoiévski

O luxo, a riqgueza sempre foram objetos de desefosdoes humanos. Desde a Pré-
Historia (quando o homem desenvolveu seus primemrsisumentos de trabalho e a

escrita), passando pelo Antigo Egito (civilizac&® pastante complexa em sua
organizacdo social e riquissima em suas realizacoéigrais), e mais tarde pela

Antiguidade Classica — Grécia (quando a arte lega-mteligéncia, uma vez que seus reis
ndo eram deuses, mas seres inteligentes e justaseqiedicavam ao bem-estar do povo.
A arte grega volta-se para o gozo da vida presenfepmana (que contribuiu para o

governo, o direito, a politica, a engenharia, agsara literatura, a arquitetura, a
tecnologia, a guerra, as religides, as linguas esasedades modernas) objetos
requintados, sejam em forma de ferramentas paildaia@ vida, ornamentos corporais

ou objetos que atribuissem poder aos seus portaderspre foram alvo do desejo dos
seres humanos.

O luxo e a sofisticacdo, em especial nos habitmseatares, nas moradias e,
também, no vestuéario, podem ser observados na &argartir dos séculos XV e XVI,
principalmente entre os nobres italianos da RengaceD consumo de luxo perpassa
geracoes e geracdes, como a da Revolucdo Indystaasicdo da manufatura para os

processos industriais de producdo em larga eseatiee 1760 e 1840), até chegarmos a
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atualidade, ao acumulo de objetos, em especialtosbjge alto valor agregado ou
luxuosos, que habitam, em especial, 0 imaginarsosdoes humanos.

Os castelos europeus, construidos em principio rpotivos de seguranca,
comecam, a partir da instituicdo do estado nacioaaFranca, por exemplo, a ter a
elegancia e o luxo como norteadores. Os casteldgtdo Loire sdo exemplos desta
mudanca que alterou a vida da corte francesa. girats®io para essa transicdo que levava
em conta primordialmente a elegancia e o luxo daittalia. O Palacio de Versalhes, nos
arredores de Paris, € 0 apogeu do luxo na Frateadica uma época de ritualizacdo de
comportamento e etiqueta social.

Nesta época, no entanto, ndo havia um consumolad@@o prazer. O consumo
era visto como um estilo de vida da nobreza, gaeparte das obrigacdes que se devia
cumprir a fim de se pertencer a corte real. O amosé visto como uma forma de
disciplinar impulsos, frear a agressividade, dinriraté mesmo algumas func¢des do
corpo, como os odores. Era mais uma forma de ritleadujeicdo ao poder real (politica e
economicamente) pelos nobres. E uma forma de giistisocialmente, ainda mais, os
cortesdos e o resto da populagéo.

A partir, no entanto, deste novo estilo de vidalemgntado pelas cortes da
Franca e da Inglaterra principalmente, houve umaamga radical nos héabitos de
consumo. A arquitetura e a decoracao de interiooesribuiram fortemente para essa
mudanca. Ao mudarem o ritual de encontro, tendfamigres e festas como principais
aglutinadores da corte, houve também uma mudanéama de comer (com utilizacdo
de garfos e facas, sentar-se a mesa). O que lewourevo padréo no ritual de consumo
de bens até entdo ndo considerados essenciaigigamoEssa mudanca foi fundamental
para o estabelecimento do consumo tal qual o centes na contemporaneidade.

O consumo tem um lugar primordial no imaginario waverso humano, por
estruturar valores e préticas sociais, constrigntidades e, por esse viés, definir um
espaco da Cultura. O imaginario contemporaneo ddgliga de Cultura de Massa tem
forte embasamento no consumo. Desta forma, € mbskrer que o consumo ocupa uma
certa centralidade na vida cotidiana. Por tudo, iss@onsumo é um fendmeno que

demanda constantemente reflexdes e interpretacéesaalas teorias que o definem.
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A relagcéo entre consumo, comunicagao e socie@@atda, na modernidade, um
novo patamar. Especialmente no Ocidente e comlerade desenvolvimento da Cultura
de Consumo. Tal perspectiva, da Cultura de Constenmouma relevancia tdo grande na
vida contemporanea ocidental, a ponto de ser cewagld por muitos pesquisadores
elemento central e definidor social. Ndo s6 pelolado econémico, mas também pelas
inter-relacdes que faz entre psicologia, sociolog@municacao, filosofia, semibtica,
Cultura e imaginario. Consumir € uma relacao dabfual a comunicacdo. Ao consumir,
os individuos estabelecem vinculos, pactos, penemtos, compartilhamento de valores,
ideologias, acordos, dialogos.

Consumir, todavia, ndo é privilégio do homem gueevha modernidade. A
Cultura do Consumo, tal qual a conhecemos atuaéngat vimos, originou-se da
Revolucdo Industrial; que implementou a producdo séme e barateou o custo das
mercadorias, a0 mesmo tempo em que aumentou a eenlda posse de recursos a
populacédo assalariada. Criando, assim, oferta odufys e demanda para consumi-los.
Essa perspectiva pauta-se na otica dos processdstigns. Desta forma, o consumo
seria um desdobramento da I6gica da producéo. Mesisténcia de renda e salarios ndo
fazem com que se estabeleca automaticamente @ li@btionsumo.

O statuspromovido pelo ato de comprar e a competicdo pwatacpor ele entre
as pessoas, e ndo o consumo de bens de primegssitkezle, parece ter sido o detonador
do atual conceito de consumo que conhecemos. Atugoandica, houve uma mudanca
no imaginario e comportamento dos seres humana® desua descida das arvores, seu
nomadismo e, posteriormente, sua fixagdo em cidadeso ja detalhado por Baitello
Junior, no livroO pensamento sentado — Sobre gluteos, cadeiraageims(2012).

Ha, no entanto, outra dimenséo cultural do conswue,extrapola o paradigma
meramente econdmico do ato de consumir. Ndo sedpsnas do consumo material ou
imaterial. Na cultura do consumo também s&o retegaw consumo de simbolos,
atributos, significados. Nao sdo apenas as mereader servicos basilares para essa
esfera do consumo. A fantasia, o sonho, a utopraaulo, o pertencimento sdo objetos,
alvos, desejos dessa nova forma de consumir.

O marketing e a publicidade sdo fundamentais pesa gansformacao social do

ato de consumir. A renovacéao estratégica e plaaajaok atributos atrativos produzidos
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tanto pelas industrias quanto pelo marketing/pidaile sdo muito relevantes para a
constituicdo deste novo patamar de consumo. Outaiadg elemento construtor da
Cultura do Consumo € a midia e, subsequentemeim@yistria do entretenimento.

Na esfera midiatica, consumir eleva-se a novo patabe acordo com Contrera,
em seu livroMediosfera — Meios, imaginario e desencantamentondodo(2017), o
projeto de ‘dar visibilidade a todos os sonhos’ gualquer forma de religiosidade
triunfou porque, a partir dai, pdde-se fazer doghes e dos deuses também uma forma
de mercadoria. Segundo a pesquisadora, esse prquetss ser considerado uma espécie
de ‘consumo da alma’. Ao citar J. Hillman, Contrearma que esse processo €

patolégico ou maniaco.

Qualificar o consumo de ‘maniaco’ refere-se a imst@eidade de satisfagéo,
descartabilidade, intolerancia para interrupcdongamismo), a euforia de
comprar sem pagar (cartdo de crédito) e o vbodtaas que se tornam visiveis
e concretas na revistas e anuncios de televisdd (HAN apud CONTRERA,
2017, p. 65)

Ao que Contrera acrescenta: “essas ‘ideias’ h@e, voam mais, uma vez que
esta virtualmente sempre em todos os lugares amon&snpo, onipresentes” (2017:65).
Contrera também chama a atencdo para outra castickerda Mediosfera, que é a
geracdo de conteudos a partir de um processo dentra produ¢cdo do maximo de

emissao e do minimo de sentido.

E importante considerar ainda que a sociedade dss&mé a outra face da
sociedade do consumo, em um processo no qual jaai@omnos até que ponto a
histeria da emissao provoca consumo compulsivope&ikas de edicdo, ou sao
essas Ultimas, que ampliam o vazio sobre o quaneaesenfreadamente as
emissfes. (CONTRERA, 2017, p. 71)

Baudrillard, em seu livriA Sociedade de Consun{@011), frisa que todo o
discurso acerca das necessidades se assenta enfaotr@gpologia ingénua: a da
propensao natural para a felicidade”. Em toda éqgea publicidade o ideal de felicidade
esta posto. “A felicidade constitui a referéncissabta da sociedade de consumo,
revelando-se como o equivalente autentico da saivg011:49).

Grosso modo, Baudrillard revela que essa forcdadema da nocéo de felicidade

ndo advém da inclinacdo natural de felicidade dta cer humano de realizar-se a si
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préprio. Muito pelo contrario, o mito da felicidadeas sociedades modernas é
transportado para‘mito da igualdade”.

Segundo Baudrillard, “toda a viruléncia politicaaeioldgica, com que este mito
se encontra lastrado desde a Revolugcédo Industaal Revolucbes do Século XIX, foi
transferida para Belicidad€. Por essa perspectiva, a felicidade deveriaas@artir de
entdo, mensuravel para ser igualitaria. No planciokigico, entretanto, ndo existe

equilibrio. Segundo o estudioso,

o equilibrio é o fantasma ideal dos economistas,apntradiz, se nédo a logica
interna do estado de sociedade, pelo menos a pagdia social por toda parte
assinalada. Toda a sociedade origina a diferermiaga@iscriminagéo social e
esta organizagdo estrutural assenta (entre outtiwe$) na utlizacdo e
distribuicao das riquezas. (BAUDRILLARD, 2011, p\55

Ainda sob a perspectiva de Baudrillard (2011:@3Jato que o consumo nao é
causa de maior homogeneizacdo social do que aaesoolrelacdo as possibilidades
culturais. Mas, essa homogeneizacdo ou igualdamep gevela o autor, € puramente
formal, é abstrata. E é neste aspecto abstratoregide o verdadeiro sistema de
discriminacdo social. Baudrillard (2011:64) enfatque como a escola, o consumo é
instituicdo de classe. Nao opera somente na dédéglea perante objetos, no sentido
econdmico do poder de compra. O que determina gue todos 0s seres humanos
possuem 0s mesmos objetos, da mesma maneira quetades tém as mesmas
possibilidades/perspectivas escolares.

Baudrillard afirma que essa é a ideologia do comsuthsaber e a Cultura, por
esse angulo, sdo apenas a ocasidao de segregatd@l colais aguda e mais sutil.
Baudrillard ressalta, entretanto, que “o sistenexipa dos homens como trabalhadores
(trabalho assalariado), como economizadores (iropp&mpréstimos etc) e, cada vez
mais, como consumidores” (2011:99).

O consumo constitui um mito (2011:264). E a manapmo a sociedade
contemporanea se fala. Pode-se dizer que, porpesspectiva de Baudrillard, nossa
sociedade pensa e fala de si mesma como sociegadendumo. Na medida em que
consome, também consome-se imaginariamente comedade de consumo. Sendo

assim, a Unica realidade objetiva do consumo éia @b consumo em si.
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Se nada mais se fizesse além de consumir (acambdemsorar, digerir), o
consumo nao seria um mito, ou seja, discurso plentgprofético, que a
sociedade alimenta acerca de si mesma: ndo sstemsi de interpretacdo
global, espelho em que frui superlativamente gedgiria, utopia onde se reflete
por antecipagdo. Desta maneira, a abundancia eumonsndo dos bens
materiais, dos produtos e servicos, mas a imag@&suotida do consumo é que
constitui a nova mitologia tribal — a moral da moigade. (BAUDRILLARD,
2011, p. 264)

E a dialética do consumo, enquanto mito, de acooio Baudrillard, seria os
danos da sociedade de consumo e o resultado tr§gea@ausara a toda a civilizacao
(2011:267).

Morin, em seu livroCultura de Massas no Século XX — Espirito do Tefnpo
Neurose ao falar sobre a Industria Cultural, destaca“tpdo sistema industrial tende ao
crescimento e toda producdo de massa destinadanaonio tem sua prépria légica, que
€ a de maximo consumo” (2002:35). O que néo diséngo entanto, o espectador por

classes.

As fronteiras culturais séo abolidas no mercadouwondosmass mediaNa
verdade as estratificacbes sdo reconstituidas teoidn da nova Cultura. Os
cinemas de arte e o0s cinemas de circuito populfarediciam o publico
cinematogréfico. Mas essa diferenciacao ndo € meatiz a mesma das classes
sociais. Os programas e sucessos do cinema deeantsempre coincidem com
0s dos circuitos comuns, mas muitas vezes sao ssose (MORIN, 2002, p.
40-41)

A nova Cultura se inscreve no complexo sociolégicoqual a sociedade esta
inserida pela economia capitalista, a democratixad@ consumo, a formacdo e o
desenvolvimento do novo salariado, a progressoetirmdinados valores (2002:42-43).
Isto posto, € preciso frisar que a Cultura de Magsapor esse pressuposto, o lugar-
comum, o meio de comunicagao entre esses diferestiegos e as diferentes classes. Em
relacdo ao consumo cultural, Morin aplica palad@adlarx para contextualiza-lo.

“A producdo cria o consumidor... A producdo procdio sé o objeto para o
sujeito, mas também um sujeito para o objeto” (MABRUd MORIN, 2002, p.45).
Assim, enfatiza o autor, a producéo cultural cri@blico de massa, o publico universal.
Ao mesmo tempo, porém, ela redescobre o que estdyjacente: um tronco humano

comum ao publico de massa (2002:45).
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Passados mais de 50 anos de langamento do longa-metragem, o roteiro
nio deixou de ser atual e, mais atual ainda, é a presenga de elementos
luxuosos nas cenas do filme que até hoje povoam o imagindrio coletivo.
Em especial o tom Azul, que retrata o Pantone utilizado pela Joalheria
TIfZin}/’s, e que, como 7exto da Cultura, é objeto de avaliagio deste Figura 18

estudo. E a imagem dentro da imagem que captura o espectador.

O verdadeiro problema da Cultura de Massa é atidmléntre o sistema de
producao cultural e as necessidades culturais @ltsumidores. Essa dialética é bastante
complexa, uma vez que contrapde o publico (reseltanonémica abstrata da lei da
oferta e procura — publico médio ideal), os comgfimentos do Estado (censura) e as
regras do sistema industrial capitalista. “A Cudtale Massa €, portanto, o produto de
uma dialética producéo-consumo, no centro de ualatitia global que é a da sociedade
em sua totalidade” (2002:47).
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Capitulo 3

O Texto da Cultura e o Cinema

“Prazeres dos deuses, almas simplesmente humanas: esfera maravilhosa, mas que
nem sempre escapa a insoléncia, espelho onde se decifram

0 sublime e a comédia das vaidades, 0 amor pela vida e as rivalidades mundanas, a
grandeza e a miséria do homem, ¢ inUtil querer

moralizar o luxo, assim como é chocante beatifica-lo.”

Gilles Lipovetsky

Ha 122 anos, em Paris, os irm@asniereapresentavam ao mundo uma nova ferramenta
capaz de capturar a imagem: o cinematégrafo. Angd® de 1892, de Léon Bouly,
havia sido patenteada pelos irmdasniére Louis e Auguste, em 1895. A exibicdo do
primeiro filme, Arrivée d'um train em gare a La Ciotat (Chegadaue trem a Estacéo
de Ciotat), om 60 segundos de duragdo, encantou e assustoxpestagores, que
lotavam a sala Eden — primeira sala de cinema dalme que ainda existe. O primeiro
filme trouxe a tona uma nova forma de ver a imageapresentou ao mundo a “sétima
arte”: o cinema. Desde entéo, o cinema passourpanerdadeira revolugao.

As condi¢Bes técnicas que aprimoraram o cinentagual o conhecemos na
atualidade, foram precedidas por um longo perioglocidema mudo. Embora tenha
passado por um longo periodo sendo consideradod’médequivocado dizer que o
cinema néo tinha sua linguagem propria antes dersar sonoro. Som e linguagem séo
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instancias distintas. A Cultura, por exemplo, tmais-nos informacdes por meio de
varias linguagens.

Em algumas Culturas ha somente a forma sonora deuréocacdo entre
individuos. E o que ocorre em algumas regides daafpor exemplo, onde a Cultura de
batimento de tambores (conhecidos como Tam-tardparforte e servem como meio de
comunicagao para a transmissdo de informagdesraa feonora. Os tambores africanos
“falam” por meio de codigos precisos para a trasséo de mensagens a distancia.
Outras linguagens, por sua vez, utilizam apenésnsés visuais de linguagem.

Arrivée d'un train
(18

A exibi¢io do primeiro filme, Arrivée d'um train
em gare 3 La Crotar (Chegada de um trem 3
Estagio de Ciotat), com 60 segundos de duragio,
encantou e assustou os expectadores, que lotavam
a sala Eden — primeira sala de cinema do mundo e
que ainda existe em Paris.

Tive

r AT
d'un train & La Ciotat

Figura 19

Ha, no entanto, linguagens que assumem as duaafoB8#o as linguas naturais,
gue em Semidtica correspondem ao de lingua na @edmbitual da palavra. Sdo o
alemao, o francés, o russo etc. Nestas linguapsav@a, como regra geral, uma forma

sonora e outra visual (grafica). Por esse prestupastende-se que uma linguagem € um
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sistema semiotico ordenado de comunicacdo. Comosigtama de comunicacdo, a
linguagem possui uma funcdo social, da qual segassea troca, a conversacao, a
acumulacédo de informacgdes na coletividade.

Para realizar sua fungdo de comunicacdo, uma lgggnano sentido semiotico,
deve ser dispor de um sistema de signos organizadsisuturados. Esta concepcao vasta
de linguagem nos permite compreender como funciarasistemas de comunicagao na
sociedade. Pode-se, portanto, auferir ao cinema lurgaagem prépria ou até mais
concluir que o cinema € um sistema de comunicacao.

Neste terceiro e ultimo capitulo iremos avaliar ocamnarrativa cinematogréafica
mudou ao longo do tempo com o intuito de se apraxianda mais dos espectadores.
Nos primeiros anos, ndo havia nenhuma intencdocod®rt o cinema um espetéaculo
midiatico. Mas, com a realizacao de filmes de ficggalizados poMéliésque alteraram
profundamente as formas de representacédo da sdejemlainema ganhou nosgtatus A
partir de entdo, a participacao do espectador teseamprescindivel para a legitimacao
do cinema como forma de comunicacdo de massa, adigoASSim, 0 cinema passou a
ser mais uma forma de o homem aplacar os problelmasundo fisico, que tanto o
atormentam.

O medo da morte, como ja vimos neste estudo, fez qwe o homem criasse
eventos que o fizessem esquecer sua propria lgoitapa finitude. A imagem foi um
dos principais mecanismos desenvolvidos pelos dewezanos com a finalidade de
superacdo dprimeira realidade(fatores bioldgicos e sociais que atuam no indiice
no coletivo para a manutengcédo da vida humana).nrM@sgeneste capitulo, que o cinema
conseguiu abranger esse papel de retratar as ima@enue, de certa forma, da ao
homem a noc¢édo de continuidade, de imortalidade.

O cinema consegue ir ainda mais longe, ao ultrapaenteiras e criar
centralidades narrativas, que garantem a comutidzdbe, a visibilidade. Desta forma,, o
cinema como meio de comunicacéo reforca a Cultur@gpaco semidtico, reforcando a
ideia de que a comunicacado € vida e morte ao mésmpEo. Por este prisma, pode-se
afirmar que o significado filmico transcende o pi@filme.

Como meio de comunicagdo, o cinema se estabelesa Qultura de Massa. De

acordo com Morin, a Cultura orienta, desenvolvemestica certas virtualidades
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humanas, mas inibe ou proibe outras (2002:14).eNsesitido, uma Cultura é arcabouco
complexo de normas, simbolos, mitos e imagens gmetam o individuo em sua
intimidade, estruturam os instintos, orientam eres¢dAs sociedades modernas sao
policulturais, por suas trocas em varias esferaatiwidades: religido, politica, tradicéo,
mitos etc. Veremos, neste capitulo, que a Cultarkldssa integra e se integra ao mesmo
tempo nessa realidade policultural.

Por outro angulo, o cinema faz parte das inveng@ascas que deram origem a
Cultura Industrial. A imprensa, o radio, a televigho cinema sao industrias altamente
eficazes no sentido de producédo e, ainda maiszeficano sentido de producdo de
mercadoria; uma vez que 0 seu produto ao ser codsuénimpalpavel, por ter um
consumo psiquico (2002:24). Por esta l6gica downnso cinema se orienta a satisfazer
todos os interesses e gostos de modo a obter enm@e consumo.

Usando técnicas de homogeneizacdo de grandes tefhasis, a fim de tornar
assimilaveis a um homem médio diversos conteddasn @ homogeneizacdo e o
sincretismo trazido por ela diversos conteudosnfiocalocados sob um mesmo prisma.
Grande parte dos filmes, principalmente aqueledyzidos a partir da década de 1930,
sincretizam temas mudltiplos. Assim, o cinema couneegltrapassar fronteiras e se
universalizar.

A relacdo entre o cinema e os espectadores soferdes transformacdes no
século XX, advindas de fatores econdmicos, novawmtegias e, também, de processos
mercadoldgicos. Naquela época havia um movimenta jpaiscar alternativas que
garantissem mais espectadores e boas bilheteriaseske contexto, o marketing com
suas estratégias foi fundamental para alavancar rescimento da industria
cinematografica.

O longa-metragem Bonequinha de LwRreakfast at Tiffany)s EUA, 1961,
Comédia Romantica, filme utilizado por esta pesqpiara alicercar a discussdo acerca
do luxo comatexto da culturano imaginério midiatico, € um bom exemplo do fagci
gue a industria cinematografica estabelece e angénaia que consegue ao ultrapassar
fronteiras e conceber novos parametros até mesitorais em todo o mundo. As
estratégias de marketing em seu enredo ao retrgvatherialiffany & Coe o desejo de

obter objetos de luxo também séo evidentes nest@aimetragem.
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Um novo olhar sobre o filme e, também, sobre a@pmacao do luxo foi proposto,
a fim de realizarmos algumas reflexdes que julgapessnentes a este estudo. O longa-
metragem é comédia romantica tipica dos estudib®lgwood na década de 1960.
Baseado no livro homonimo do jornalistaescritor norte-americano Truman Capote.

Neste capitulo, veremos como todos estes elemest#s presentes no cinema.

3.1 - A narrativa cinematografica

Sendo a comunicacgéo “filha do movimento modetha cinema pode-se dizer é um dos
seus principais e mais relevantes meios. Ele sorg@asce no auge do movimento
moderno, ainda no final do século XIX. Em 1895, Raris, os irmaokouis e Auguste
Lumiére mostraram ao mundo pela primeira vez a imagem ewimento. O feito,
realizado por meio de uma tela, um projetor paracpomais de trinta espectadores

entrou para a historia da comunicacdo em 28 demdwpede 1895.

A personagem Holly Golightly nio

deixa ninguém indiferente. Mesmo
ao cantar, interpretacio dificil para a
atriz que nio era cantora, a
personagem seduz. A Afrodite das
telas é luxuosa e, a0 mesmo tempo,
realista.

O longa-metragem, leve e sedutor na
medida, angariou espectadores e,
desde sua ﬁlmagem em 1961, faz

sucesso em todo o mundo.

Figura 20

34 Descrigéo auferida a Comunicacéo pela Professocaétia D’Aléssio Ferrara, em aula ministrada na
PUC SP do dia 11/03/2014
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Resultado de véarios experimentos para se reprodumiagem em movimento, o

cinematografo havia, finalmente, sido patenteadprénorado pelos irmadsumiére O

aparelho conseguia projetar em tela imagens im&uigssivamente. Essas imagens

haviam sido captadas em curtos intervalos de teejypao serem projetadas a uma

velocidade de 24 quadros por segundo, causaramséaide movimento. Em principio, a

invencdo dosLumiere tinha como objetivo apenas a retratacdo/ docurp@otala

realidade. Era uma espécie de achado cientifice, dgveria captar imagens e cenas

cotidianas.

Sinopse: em plena Segunda Guerra
Mundial, um jovem escritor vai tentar a
sorte em Nova York, pagando aluguel
barato no mesmo prédio decadente em
que, alguns andares abaixo, certa moga
loira e miope ganha a vida com muita
graga e pouca virtude. Aos poucos, ela se
torna o centro das ateng¢des do escritor,
intrigado com o enigma da jovem sulista
que, com uma passagem por Hollywood
e uns laivos de francés, transforma a st
mesma numa personagem impar:
sonhadora e pé—no—chio, ingénua e
indefinivel, Hoﬂy Golightly nio deixa
ninguém indiferente. A novela de
Capote é um prodigio de leveza e
precisio que, ao ser filmado em 1961
por Blake Edwards, com Audrey
Hepburn no papel de Holly, conquistou
o pdblico do cinema e fez de Hoﬂy uma
das grandes personagens da cultura
popular americana.

BONEQUINHA DE LUXO

A

o A :
e, af Sy
[ [Lrr, P,

Truman Capote

Figura 21
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Nesse primeiro momento, ndo havia sequer a intedgatornar o cinema um
espetaculo midiatico, tal qual o conhecemos hopen&s com a realizacao de filmes de
ficcdo porMéliésque alteraram profundamente as formas de repeggenta sociedade,
0 cinema ganhou novstatus A partir de entdo, a participacdo do espectagioratse
imprescindivel para a legitimagcdo do cinema contm&de comunicacdo de massa,
como arte. Ao retratar segunda realidadéformada pottextos da culturanaSemidtica
da Culturg, o cinema ultrapassa a finalidade de preservareste imagens do real,
cenas do cotidiano. Passa, entdo, a atuar comoumaidorma de o homem aplacar os
problemas do mundo fisico, que tanto o atormentam.

O cinema passa a ser mais uma forca da Culturago@® homem drible a sua
consciéncia de finitude. O medo da morte fez com @uinomem criasse eventos que 0
fizessem esquecer de sua prépria limitacdo. Dacsminhada rumo a morte, ao
desconhecido, ao vazio. Ao criar tais eventos g&stompeticdes, lazer), o homem
experimentava 0 gosto de viver despreocupadamAnitmagem foi um dos principais
mecanismos desenvolvidos pelos seres humanos céimalmlade de superacdo da
primeira realidade(fatores biologicos e sociais que atuam no indi&ice no coletivo
para a manutencdo da vida humana). O cinema cdosalgranger, com legitimidade,

esse papel de retratar as imagens, de imortalizamm de certa forma.

O estilo meticulosamente programado com base

em artefatos de luxo da personagem principal do
longa-metragem, Holly Golightly, tem seu lado
cdmico e leve. Aspecto também presente no
arquétipo “Amante”, na Afrodite, que encanta e
seduz.

Figura 22

109



Os filmes, com seus enredos ficcionais, provocanwmlvimento do espectador,
gue canaliza suas emocOes para a tela. Aspiraafiesjos, medos sdo necessidades
superadas nas telas. Cosegunda realidadeo cinema supre caréncias da vida cotidiana.
O que ndo se pode realizar, ganha as telas comceespégie de mime¥eda vida, de
sonho. E uma espécie de fuga da realidade, deag@medos proprios limites, de melhor
participacdo no mundo.

O cinema consegue, ainda, ultrapassar frontei@ge centralidades narrativas,
gue garantem a comunicabilidade, a visibilidadeju® é o principio e meta de qualquer
processo comunicacional. O cinema, por seu processwlogico e de trajetividade,
altera as relacdes sociais ao intervir no corpodigor intermédio do corpo medial ou de
signos. Assim, o cinema como meio de comunicacfargee a Cultura e o espacgo
semiotico, reforcando a ideia de que a comunic@c&ma e morte ao mesmo tempo.
Pode-se afirmar que o significado filmico trans@eagbroprio filme.

Como base dassegunda realidadeo sonho tem grande importancia para a
consolidacdo do cinema. Em nome da subjetividadseprdno cria novas realidades,
reordena as nocdes espaco-temporais, subverteem,ovégnce a morte. Assim como o
sonho, o cinema liberta 0 homem de sua angustmitma de finitude ao reproduzir
imagens, criar fantasias, operar por meio de siosb®dar visibilidade a Cultura.

O paradoxo do real e fantasia esta estritameraedigo fazer cinematogréfico.
Esse meio de comunicacdo, mesmo sendo o melhoesespante da realidade por
reproduzir o movimento, esta distante de consef@zié-lo, uma vez que opera em
aspecto bidimensional. As imagens sofrem cortesy pdanos, sdo incompletas e
limitadas pelo tamanho da tela. A vida, entretardgpntece na realidade da
tridimensionalidade. A vida € vista ininterruptatgersempre a partir de um ponto de

vista, em tempo e espago também ininterruptos.

35 Mimese — do gregth uiuneis” - “mimésis’- € um termo critico e filoséfico que abarca umaegate

de significados, incluindo a imitagdo, represerdagdimica, aeceptividadeo ato de se assemelhar, o ato
de expressdo e a apresentacaeldd-igura de retérica que se baseia no emprego sturdio direto e
essencialmente na imitacdo do gesto, voz e palaleasutrem. Imitacdo verossimil da natureza que
constitui, segundo a estética aristotélica e dassd fundamento de toda a arte. O termo surgiu com
Platdo que tentou definir o vocdbulo em seus dilpgm "a mais completa discussdo acerca da naturez
da arte que recebemos do mundo antigo", porém a@segue um sentido fixo para a palavra. Aristételes
em “A Arte Poética”, ira tratar como temética pipat de sua obra e atribui a mimese dois significad

da imitagéo e o da emulagéo.
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Figura 23

O “gato” de estimagio é o confidente, amigo e da
inicio a redencio da personagem Holly Golighdly. E
o gato que a faz deixar o arquétipo de Afrodite

sedutora, para encarar a realidade e viver o amor.

Em sua obrd&stética e Semidtica do Cinemduri Lotman (1978), afirma que o
filme antes de existir como tal, foi uma sequénaiagrafica. Mas, com a possibilidade
de movimento, este novo suporte, passa a ser usadoém como documento. Se
levarmos, entretanto, em consideracdo o caratétiaest o filme perde tanto para a
fotografia quanto para o teatro, por ser fruto deprocesso de automacéao. “O cinema
fala-nos; fala-nos através de varias vozes que darntontrapontos extremamente
complexos. Fala-nos e quer que o compreendamagimenta o semioticista, estudioso
da literatura e Cultura, e historiador (1978:181).

Como meio de comunicacdo, o cinema se estabeleva Qultura de Massa.
Uma Cultura, de acordo com Morin, orienta, desersjallomestica certas virtualidades
humanas, mas inibe ou proibe outras (2002:14).eNssitido, uma Cultura é arcabouco
complexo de normas, simbolos, mitos e imagens @netam o individuo em sua
intimidade, estruturam os instintos, orientam emescd@ ais acontecimentos se dao em
face de “trocas mentais de projecdo e de ident#icgolarizadas nos simbolos, mitos e

imagens da Cultura como nas personalidades miicasais que encarnam os valores -
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ancestrais, os herois, os deuses -” (2002:15).08dades modernas sao policulturais,
por suas trocas em varias esferas ou atividadiégidce politica, tradicdo, mitos etc. A
Cultura de Massa integra e se integra ao mesmaotesgsa realidade policultural.

O cinema faz parte das invencdes técnicas que daigem a Cultura Industrial.
O cinematografo, aparelho destinado a registrar avimento, foi absorvido pelo
espetaculo. O sonho e o lazer. A imprensa, o radielevisdo e o cinema sao industrias
altamente eficazes no sentido de producéo e, anadeficazes, no sentido de producéo
de mercadoria; uma vez que o seu produto ao seugodo € impalpavel, por ter um
consumo psiquico (2002:24). “Mesmo fora da proaeducro, todo sistema industrial
tende ao crescimento, e toda producdo de massaadissho consumo tem sua propria
l6gica, que € a de maximo consumo’ (2002:35).

Por esta l6gica do consumo, o cinema se oriensdisfazer todos os interesses e
gostos de modo a obter o maximo de consumo. Pate, tboi preciso assegurar a
homogeneizacéo, a fim de tornar assimilaveis a omeim médio diversos conteudos. O
sincretismo foi a forma encontrada para colocaerdins conteddos sob um mesmo
prisma. O cinema, a partir da instauracdo dos Enuatragens, tende ao sincretismo.
Grande parte dos filmes sincretizam temas mdultiplesse movimento se da,
principalmente, a partir da década de 1930, quanciaema busca dirigir-se a todos 0s
publicos. “O cinema foi o primeiro a reunir em seirsuitos os espectadores de todas as
classes sociais urbanas e mesmo camponesas” (QPORgsta forma, pode-se auferir
também ao cinema, sob a égide da Cultura de Mas$sanogeneizacao de costumes.

Surge com a homogeneiza¢do implementada pela @uleirMassa um novo
espectador. O antigo proletariado operario queaessso a um nivel de vida consumidor
€ a seguros sociais se une a antiga classe meshanAnasce o “salariado moderno”.
Estabelece-se, neste momento, “uma nova Cultura sguenscreve no complexo
sociologico constituido pela economia capitaligademocratizagdo do consumo, a
formacao e o desenvolvimento do novo salariadopgressao de determinados valores”
(2002:42).

Grosso modo, Lotman nos apresenta o espectador testemunha e participante,
independente do acontecimento que passe na teégpandentemente da informacéo que

seja transmitida pelo filme. Neste sentido, o quespectador vé ndo é, exclusivamente,
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fotografico. Ha uma conexdo com o real. O cinen@gs#limita a reproduzir o mundo
com o automatismo de um espelho. “Ao transformaisgmos as imagens do mundo, a

arte enche-o de significagbes” (1978:30).

Figura 24

Os arquétipos sdo, largamente, utilizados pelo cinema com o intuito de

tornar seus personagens factiveis ao representarem imagens facilmente

reconhecidas no imaginario coletivo. Holly Golightly, a Bonequinha e
luxo, representa o arquétipo “amante”, de acordo com a Teoria de Mary
Douglas, alicercada nos preceitos Tedricos Junguianos.

Os cineastas, os atores, 0os argumentistas, todedeaqque criam um filme

querem dizer-nos algo com sua obra. Ela é como earta, uma mensagem
dirigida aos espectadores. Mas, para compreendeersagem, € necessario
conhecer a sua linguagem. (LOTMAN, 1978, p. 13)

André Bazin, em seu livr€inema-Ensaio1991), relembra, no entanto, que o
nascimento da “sétima arte” teve, em principio, mito guia de que a invencdo do
cinema seria a realizacdo daquele que domina amfrste todas as técnicas de

reproducdo mecénicas da realidade que aparecerasgéamo XIX, da fotografia ao

113



fonografo. “E o mito do realismo integral, de uneariacdo do mundo & sua imagem,
uma imagem sobre a qual ndo pesaria a hipotedhetddde de interpretacdo do artista,
nem a irreversibilidade do tempo (1991:30). O ciaéuem a ser a consecuc¢ao no tempo
da objetividade fotografica” (1991:24). No capitulintologia da Imagem Fotogréafica
Bazin frisa:

O filme nao se contenta mais em conservar para @geto lacrado no instante,
como no ambar o corpo intacto dos insetos e umaxiata, ele livra a arte
barroca de sua catalepsia convulsiva. Pela prinvezaa imagem das coisas é
também a imagem da duracdo delas, como que uma amdaimutacéo.
(BAZIN, 1991, p. 24)

De acordo com Paulo Roberto Ferreira da Cunha j2@lr2lacdo entre o cinema
e 0s espectadores sofreu grandes transformacOegomo XX, advindas de fatores
econbmicos, novas tecnologias e, também, de prsessercadolégicos. Mais
profundamente, esta transformacdo se deveu ao tifmvale relacdo que a sociedade
americana passou a ter com produtos mididticos.h&wnfatiza que a industria
cinematografica vivia um momento delicado, aposodo sistema de estudios. Naquela
época havia, segundo o autor, um movimento pareabudternativas que garantissem
mais espectadores e boas bilheterias. E, nestextond marketing com suas estratégias.

Este tipo de observacdo pode ser feita no longeagesh Bonequinha de Luxo
(Breakfast at Tiffany)s EUA, 1961, Comédia Romantica. Esse € um bom phkeio
fascinio que a inddstria cinematografica estabete@ abrangéncia que consegue ao
ultrapassar fronteiras e estabelecer novos pardseté mesmo culturais em todo o
mundo. E, também, por possuir uma estratégia dkeatiag em seu enredo ao retratar a
joalheriaTiffany & Ca e o desejo de obter objetos de luxo.

Para embasar este estudo, Bonequinha de LBrxeakfast at Tiffany)sfoi o
longa-metragem escolhido. Um novo olhar sobreroefie, também, sobre a apropriacédo
do luxo foi proposto, a fim de realizarmos algumetfkexdes que julgamos pertinentes. O
longa-metragem é comédia romantica tipica dos esttel Hollywood na década de
1960. Baseado no livro homénimo do jornalisteeseritor norte-americano Truman
Capote, o filme faz referéncia a Joalhdriffiany & Co, uma das maiores e mais iconicas

do mundo.
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A busca pelo gato na chuva foi imortalizada neste longa-metragem.
Uma das cenas mais emblemticas do filme e que mostra a redengio
do personagem principal, Hoﬂy Golightly . Os elementos luxuosos

desta cena, roupas e aderegos de marcas famosas, contrastam com o

cenério a fim de definir ainda mais o aspecto de redengio da

personagem. A Afrodite deixa-se seduzir.

Figura 25

Passados mais de 50 anos de lancamento do longagerat o roteiro do filme
nao deixou de ser atual e, mais atual ainda, ésepca de elementos luxuosos nas cenas
do filme que até hoje povoam o imaginario coletlzm especial o tom Azul, que retrata
o Pantoneutilizado pela Joalheri@iffany & Co, e que, comdexto da Culturaé objeto
de avaliacédo deste estudo.

No inicio do filme, o narrador descreve assim aqeagem Holly: “...Ela estava
com um vestido preto, ligeiro e elegante, sandgli@tas e gargantilhas de pérolas.
Apesar da magreza sofisticada, tinha um ar de saddéda a base de cereais no café da
manha...A boca era larga; o nariz, arrebitado. Umdeabculos escuros obliterava os
olhos. Era um rosto para la da infancia, mas paeaima mulher”.

No livro Breakfast at Tiffany,sHolly Golightly € uma prostituta bissexual, que
usa drogas e fala palavras de baixo caldo. Paguadg&o do filme a época e a atriz,
Audrey Hepburn, algumas caracteristicas da personmagie aparecem no livro, como
sua suposta bissexualidade e o fato de Holly &izeglo um aborto, foram omitidas. O

filme de Blake Edwards é um classico do género ensetalizou tanto pela atuagéo
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primorosa da atriz belga quanto por sua abordagbéne ® consumo do luxo, o desejo de
pertencimento e a abordagem sobre a indUstria dsuom tal qual a conhecemos na
contemporaneidade.

Edwards e o roteirista George Axelrod se apropmada drama de Capote e o
transformaram em dos filmes mais romanticos dayMolbd classica. Na vida da moca,
nao falta badalacdo e festas, mas ela s6 encoramoo quando Paul Varjac (George
Peppard) se muda para o seu prédim. inicio do filme a personagem Holly Golightly
(Audrey Hepburn) aparece vestindo um modelo Givgrctomando seu café da manha
em frente a famosa joalheff&fany & Co. A historia de amor entre uma cacgadora de
fortunas desajustada e um gigol6 foi transformadaim conto de fadas ambientado em
Manhattan, que ultrapassa geracdes de espectaaonasndo todo.

Os arquétipos femininos da Mitologia Greco-romaaa swito utilizados pelo
cinema com o intuito de melhorar a compreensacsgeatador em relacao ao individuo
retratado e, também, de aproximacdo da historiamaginario coletivo. As deusas
mitolégicas ao diferirem umas das outras, assimocas mulheres, possuem tracos
negativos e positivos. Afrodite ou Vénus, a deusamor e da beleza, é o arquétipo que
governa o prazer do amor e da beleza, da sexualaldd sensualidade.

A esfera amante de Afrodite ou Vénus € o arquétipl@aado no longa-metragem
Bonequinha de luxo, escolhido para embasar esgugas O magnetismo pessoal da
personagem central do filme, Holly, induz a um @estotismo velado, que incorpora
uma autonomia semelhante as deusas virgens, magrtapossui aspectos das deusas
vulneraveis. Essa mescla difusa atrai o espectaderse vé fascinado pelo enredo do
longa-metragem.

Junito de Souza Brandao, em sua trilogfisologia Grega(2016), vol. Il, nos
mostra Afrodite também como a grande mae. Extrapoladessa maneira, a ideia de

beleza como a Unica identificacdo da deusa.

A contemplacéo pura da beleza contraria inteiraenenprincipio representado
por Afrodite, que também e bela e configura a lelezas esta € um meio
apenas para se atingir um fim. Se este parecdisamtee exclusivamente no
desejo e na intoxicagdo sexual, na realidade @ssé & fertilidade: Afrodite é
também uma Grande M&e. (BRANDAO, 2016, Vol. 11246)
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Essa ideia da Grande Mae, entretanto, amplia cepda deusa. Além de bela,
Afro dite carrega ainda o arquétipo da matrilingaratriz da vida e da fertilidade das
coisas vivas. “A beleza, a seducéo e o prazerlpargorgados sao instrumentos de um
“esporte celestial’, armas poderosas de que digp@esa para a multiplicacdo das
especies” (2016:246). Por esse aspecto de sedugdiquétipo de Afrodite € o que mais
se assemelha ndo somente a personagem, mas, tamb#ajetéria que o longa-
metragem Bonequinha de LuxBréakfest at Tiffany)steve ao longo de mais de cinco
décadas desde seu lancamento.

As caracteristicas de geratriz e de fertilidadeesals coisas também ndo deixam
de serem observados na trajetéria do longa-metradem vez que, tantos, anos depois
ele continua atraindo para si olhares de espeasadt® todo 0 mundo. Os designios da
deusa sobre as coisas continuam a fazer com dimeoskja objeto de desejo.

Em setembro de 2017, um grande leildo de itensopessitilizados pela atriz
ocorreu em Londres, na casa de Leildes ChrisB@sente na primeira jornada o leilédo
arrecadou o equivalente a 19,87 milhdes de rearsnicolocados a venda 500 lotes de
objetos da artista. Entre os itens da colecdo gaivda britanica nascida na Bélgica,
protagonista dos filmeSabring A Princesa e o PlebeeilUma Cruz a Beira do Abismo
estava o roteiro que ela usou nas filmagens doalomgtragem Bonequinha de Luxo
(Breakfest at Tiffany;s1961).

A cépia original do roteiro utilizada pela atrizuegconsta de 140 paginas e
conserva notas manuscritas da atriz em azul e ¢eédisas para compor a personagem
no longa-metragem foi arrematada no primeiro dia $82.750 libras, cerca de
US$ 846.000 (2,7 milhdes de reais). O preco estimaitial era de 60.000 a 90.000
libras. Esse foi o item da colecdo o valor mais déiste leildo e um recorde mundial para
originais de roteiros cinematograficos, segunddastie’s.

A colecao de itens que a atriz utilizou ao longsda carreira foi disponibilizada
pelos seus filhos para leildo. A casa de leildgslgou nota na qual anuncia que nunca
teve tantos participantes em um leildo na inteengtie a exposicao dos lotes foi visitada
por mais de 12 mil pessoas. A atriz morreu vitima@hcer em 1993, aos 63 anos (1929-

1993). Todos os pertences da atriz leiloados estgumrdados em sua casa na Suica.
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Figura 26

Exemplos de cartazes de langamento do longa-metragem

Bonequinha de Luxo (Breakfast ar Tiffanny’s).

A comédia romantica foi um sucesso de publico ecdéca, desde seu
lancamento, em 1961. Foi indicada a ci@srars(incluindo Melhor Atriz) e levou dois
(de Melhor Cancao paMoon Rivere de Melhor Trilha Sonora) de 1962, além de ter
ganhado o prémio Grammy de Cancado do Ano. A cahlgim River de Henry Mancini
e Johnny Mercer, foi criada especialmente paraa Belo que se pode ver com as cifras
alcancadas no leildo de objetos pessoais de Audceyrido em Londres, a narrativa de
Bonequinha de LuxoBfeakfest at Tiffany’skontinua colonizando o imaginario de
cinéfilos mundo a fora. Esse fascinio faz partéader cinematografico.

Enquanto midia de entretenimento, o cinema possias/particularidades, entre
elas, a capacidade de representar o real por neeimagens em movimento. Pode-se
afirmar que o cinema, embasado por sua narraizvazdm que o homem contemporaneo
tenha uma relagcdo com a imagem ainda mais acentiotagae aqueles que néo tiveram
acesso a tal meio. O cinema faz com que a imagendaatela e invada o comum, as

histérias pessoais e coletivas.
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Cria-se, desta forma, um movimento de ‘metaconsizicdo’, que consegue
aglutinar varios elementos culturais e sociaisu® vpi além de sua primeira proposta de
promover o entretenimento. Como na janela, o cinemdém reverbera o nosso olhar,
promovendo uma intensa troca de olhares. “A imagesnolha oferecendo um olhar, nés
a olhamos filtrando e respondendo com o0 nosso pkaaiatiza Baitello Junior (2012:51).

Para ser considerado arte, o cinema precisou @atsignificacdo a sua linguagem.
Criando, desta forma, uma linguagem propria donsamePor meio da linguagem do
cinema, o0 espectador tem a possibilidade de imtpsimbolos, descobrir mensagens
gue a narrativa transmite, (re)interpretar o r&alarrativa cinematografica € baseada em

planos, que, em associacdo, apresenta significagaticlo e gera a narrativa.

3.2 — Narrativas versus desejo

“O mundo se refletia no espelho do cinematdgrafocii@ma oferece o reflexo néo
somente do mundo, mas do espirito humano”. Cors dsias frase Edgar Morin inicia o
oitavo capitulo do seu livr® cinema ou 0 Homem Imaginario — Ensaio de antragial

sociologica(2014). O filme, segundo Morin por esta perspecté® 0 momento em que
dois psiquismos, aquele incorporado na pelicutagde espectador se juntam (2014:239).

O psiquismo do cinema néo elabora apenas a pemefmdeal, ele secreta
também o imaginario, (...) O filme é representaghcao mesmo tempo
significado. Ele remixa o real, o irreal, o presers vivencia, a lembranca e o
sonho no mesmo nivel mental comum. Como a menteahamele é tao
mentiroso quanto veridico; tdo mitdmano quantoddc{MORIN, 2014, p. 240).

Ja em 2002, Morin nos alertava que o imaginariesseitura segundo arquétipos
e a industria cinematogréfica se apropriou de“fagarinos-modelo do espirito humano
gue ordenam o0s sonhos”, em especial de temas snfticoanescos para 0s projetar nas
grandes telas (2002:26). “O cinema inclui ndo apeteatro, poesia e musica, mas
também o teatro interior da mente: sonhos, imagemcrepresentacdes; o pequeno

cinema que nos temos na cabeca” (2014: 241).
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N&o é puro acaso que a linguagem da psicologia eirdona coincidam em
termos como projecdo, representacdo, campo, imag@mcinema se construiu a
semelhanca de nosso psiquismo total” (2014:24Xin@ma, por este angulo, é o mundo
mais assimilado pelo espirito humano. “Ele é orgegiumano projetado ativamente no
mundo em seu trabalho de elaboracdo e transformadg@iotroca e assimilacao”
(2014:243).

A “sétima arte” padroniza grandes temas, entre eesomanescos, como 0
estudado por esta pesquisa retratado no filme Bomes de Luxo Breakfast at
Tiffany’s), fazendo deles clichés dos arquétipos e os ttamahdo em estereoétipos. Tao
préximos da realidade de todos nds, que nos inuhsifaz sentir pertencentes. De acordo
com Morin, o estudo genético do cinema, revelaguesa magia e mais amplamente as
participacdes imaginarias inauguram trocas ativas 0 mundo. “Também nos ensina
gue a penetracdo do espirito humano no mundo @arésesl de uma eflorescéncia
imaginaria” (2014:244).

A fim de alicercar ainda mais a ideia de um estgec buscar no imaginario
reforco, a industria cultural cria, no inicio docgd XX, a figura da “vedete” (hoje
conhecida como estrela ou celebridade). A estrakd qual, um “produto” estético total.
Gilles Lipovetsky® e Jean Serrdy, em seu livroA estetizacdo do Mundo — Viver na era
do capitalismo artista(2015), explicam que a construcdo da estrela sa partir do
momento em que essa figura vai além do papel quéaelno filme. Se estabelece uma
estratégia de comunicacdo sustentada por uma isgespecializada em plena expanséo,
gue transmitem confidéncias, fofocas, rumores ful®@geportagem. “A estrela € essa
figura moderna cuja popularidade é inseparaveinrdagem extracinematogréafica’ criada
e veiculada por jornalistas especializados e pelds|s de massa” (2015:205).

Se a estrela é inteiramente modelada, como nosranbigtovetsky e Serroy,
também é verdade que ela modela o comportamertordens e mulheres ao redor do

mundo.

36 Gilles Lipovetsky — nasceu em 1944, em MillauFnanca. Filésofo ja publicou vérios livros, enthese
O império do efémero, A Terceira mulher, A felidéaparadoxal, A cultura-mundo e A estetizacdo do
mundo.
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Do mesmo modo que os herdis romanticos do teati@ remance provocaram
entusiasmos e revoltas juvenis, suscitaram compertts, forneceram
modelos de amor e de acdo, a estrela também geitodea miméticas
relacionadas a moda, aos cabelos, a maquiagemareaires de flertar, de se
comportar. A estrela se impde como modelo culteiedtético: se ela estetizou o
imaginario, também estetizou as maneiras de serse d¢omportar, de se ver e
de ser visto. (LIPOVETISKY & SERROQY, 2015, p. 207)

O cinema produz um novo “produto” com a criagcdoedfrela. Um produto
destinado a ser consumido, mas que extrapola esseito e cria 0 sonho, a fascinacao,

0 desejo, a beleza, a emocéo.

Através da estrela, € o corpo humano que ele saplitnansfigura,
“sobrenaturaliza” (Baudelaire): uma criagéo de,artea estilizacdo sem limite,
uma artificializagdo absoluta do ser humano tamgmtp a modelo e o dandi. A
estrela e a modelo sédo as Galateias do capitalistista: juntas sdo a obra de
um trabalho de artealizagdo total. Mas, se a belazmodelo é uma beleza de
“morta-viva”, de estatua (“Sou bela, 6 mortais, coom sonho de pedra”), de
ser andnimo, desencarnado, privado ate mesmo de @dssoal ou expressivo;
a da estrela é “supervalorizada” e hipererotizattaa obra de arte com olhar
profundo, uma sensibilidade expressiva, uma almes, Mm ambos 0s casos 0
capitalismo artista esta na origem de uma criagibealeza por excesso, uma
estetizacdo hiperbdlica da aparéncia humana. (LPOSKY & SERROY,
2015, p. 207-208)

Lipovetsky e Serroy afirmam que a indlstria cinexggdfica ao criar a estrela
também criam a idieia de permanéncia, de uma bejegando morre, que possui uma
“imortalidade potencial” ja descrita por Hannah #ae(2015:209). Tal qual a imagem ja
descrita nesta pesquisa por Warburg, Belting eeBaidunior.

Assim, faz-se a juncao do arquétipo ao individiEdésa conexdo crucial se opera
segundo equilibrios e desequilibrios. A contradicg&vencdo-padronizacdo € a
contradi¢cdo dinamica da Cultura de Massa. E seam®@no de adaptacdo ao publico e
do publico a ela. E sua vitalidade” (2002:28). Esgw de olhar da industria
cinematografica perpassa a procura de um publicad@ que se alicer¢a no imaginario,
na variedade de informacao. E, por conseguintep@m de um grande publico implica
a procura de um denominador comum.

37 Elyette Roux foi por treze anos professora titldeEscola Superior de Ciéncias Economicas e Sociais
(Essee). Atualmente, leciona na Universidade deefixProvence, na Franca. E especialista em magketin
e gestao de marcas de luxo.
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O cinema, como industria, “visa a satisfazer taaiteresses e gostos de modo
a obter o maximo de consumo” (2002:35). Mas, paedpsse lucro, o cinema deveria
possuir uma variedade de temas/ narrativas sisidat homogeneizada. Ha& neste
movimento também uma homogeneizacdo dos costurBggrétismo € a palavra mais
apta para traduzir a tendéncia a homogeneizarmatlenominador comum a diversidade
de conteudos” (2002:36).

Por este caminho de sincretismo, o cinema tornagemiltiplos sincréticos nos
enredos de grandes géneros, tais como: num filmeawdtura, haverd amor e
comicidade; num filme de amor, haverd aventura ric@ddade e num filme comico,
havera amor e aventura. Os grandes temas se eatrelafim de angariar o desejo de

consumo de um numero maior de espectadores. Roriést

a Cultura de Massa é animada por esse duplo moiome@na imaginario
arremedando o real e do real pegando as cores dginamio. Essa dupla
contaminacao do real e do imaginario, esse pragbggosupremo sincretismo se
inscreve na busca do maximo de consumo e dao ar€ulé Massa um de seus
caracteres fundamentais. (MORIN, 2002, p. 37)

A industria cinematografica tem a seu favor o deafeito de ter sido a primeira a
reunir em seus circuitos espectadores de todadaases sociais urbanas e mesmo
camponesa. O cinema de arte e o de circuito popdiferenciam o publico
cinematografico, mas, tal diferenciacdo ndo ;earahte a mesma de classes sociais. A
Cultura Industrial se desenvolve no plano do mercadundial. Desta forma, o
sincretismo, o ecletismo e a homogeneizacédo saafoentais para ultrapassar barreiras
territoriais, sociais, culturais, étnicas, de idadexo, educacdo. O fluxo imaginério,
lidico e estético extrapola tais barreiras. O cimamia, inventa a partir do imaginario
coletivo ou dos arquétipos temas imediatamentecusais.

Com linguagem extremamente acessivel, seja visualsanora, o cinema
desenvolve sobre o tecido do imaginario o tecideida préatica. A industria cultural se
apoia sobre a universalidade da Cultura de Massa @ma nova universalidade a partir
de elementos culturais particulares a civilizac&menna e, em particular, a civilizacdo
americana (2002:45). E tacito afirmar que o consuuitural alicerca-se na maxima de
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Marx de que “a producao cria o consumidor... A pgdw produz ndo s6 o objeto para o
sujeito, mas também um sujeito para o objeto” (MAGXIdMORIN, 2002, p. 45).

O cinema aparece como figura exemplar no queegjzeito ao consumo estético-
emocional. Por sua natureza de producéo industdatribuicdo comercial, o cinema € a
figura perfeita para representar da historia deesia econdbmico na qual surge. O
advento do cinema coincide com o advento da emastridl. O sincronismo € perfeito,
uma vez que nao seria possivel produzir filmessenén todo o aparato industrial que
Ihe é peculiar. Para alem da confeccdo dos filmrepriamente dita, era necessario
paramentar salas em todo o mundo para receberiocg@gbe os veriam.

Grandes companhias cinematograficas foram fundadagicio do século XX:
Paramount, Fox Film, Universal. Em 1920, cerca d® Tongas-metragens sao
produzidos nos EUA, a grande maioria ja em Hollyshddesta época, seis companhias
sao responsavel por produzir a metade destes filbe4920-30 até os anos de 1970, as
estruturas industriais e comerciais instaladas eoliyWood serdo praticamente as
mesmas. Somente com a chamada “nova Hollywoodnie alteracdo na configuragéo
dos estudios em funcédo do hipercinema.

Ha uma certa regularidade, até entdo, do desenvehid da industria
cinematografica, que ocorre essencialmente por ardam técnica: a passagem ao
cinema falado nos anos de 1930; a generalizac&orda partir de 1935-40, a invencao
do Cinemascope no inicio dos anos de 1950. Nos dao0$950, no entanto, com a
chegada da televiséo, que se revela um concomtemiteel para o cinema, a producao de
Hollywood comeca a cai vertiginosamente. Em 1960 tsua producdo mais baixa de
156 longas-metragens. O numero de espectadoregtambompanhou a queda. Eram
325 milhdes por més em 1945 (ano recorde); 2000edlem 1955, 120 milhdes em 1960
e 80 milhdes em 1965.

3.3 — O desejo ultrapassa a tela: o luxo e o consomo cinema

O mercado é untexto culturalelaborado pela inventividade humana. De acordo com
Baitello Junior (1998:15), ‘como toda criacdo shalamercado também € uma relacao

comunicativa”. O mercado ndo seria, por essa peanisma entidade autbnoma. Mas
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sim, um ser de ficcdo, inventado, alimentado pekessoas, pelas sociedades e pelas
culturas que os criaram. Por essa perspectivanafo estudioso, “o0 mercado possui o
mesmostatus abstrato que deuses e demonios, criados pelanag do homem e
alimentados por seus habitos culturais” (1998:15).

De acordo com o professor e estudioso da Cultufsand, Néstor Garcia
Canclin® em seu livraConsumidoreg Cidaddos(2015), ndo ha somente um viés para
se observar o mercado e, por conseguinte, o condtim@ciso, segundo o autor, avaliar
a questdo de forma que tenha uma conceitualizdohalga qual possam ser incluidos
0S processos de comunicagéo e recepcao de berdisosb

Assim, Canclini propde uma definicdo basica pamgue seria 0 consumo: “o
conjunto de processos socioculturais em que s&aeala apropriacdo e 0s usos dos
produtos” (2015:60). Tal caracterizacdo nos podsibenxergarmos 0 consumo como
algo mais do que o simples exercicio de gostogjoteys e compras irrefletidas ou
atitudes individuais. Pressupostos encontrados entetuacdes moralistas ou em
pesquisas de mercado.

Canclini reflete que pela Ootica deste conceito msamo € compreendido
sobretudo por sua racionalidade econdmica. Hantem®®, uma outra conceituacdo do
consumo que nado estd na esfera racional definilts geandes agentes econdmicos.
Segundo o estudioso, ainda nos estudos marxidias sonsumo e sobre a primeira etapa
da comunicacdo de massa (1950-1970) houve umaestipgacdo da capacidade de
determinacdo das empresas em relacdo aos usuasawaiéncias. O que demandaria
uma teoria mais complexa sobre a interacdo entidufmres e consumidores, entre
emissores e receptores, tal como a desenvolvermatgoorrentes da antropologia e da
sociologia urbana. “O consumo manifesta também uwatonalidade sociopolitica

interativa”, argumenta (2015:61).

38 Néstor Garcia Canclini — dirige o Programa de @ssusobre Cultura Urbana do Departamento de
Antropologia da Universidade Auténoma Metropolitana México. Ministrou cursos em Universidade
dos Estados Unidos, da Espanha, da Franca, da HéliBrasil e da Argentina. Sua obra anterior{LCas
hibridas (publicada em espanhol) ganhou, em 1992€mio de melhor livro sobre a América Latina da
Latin American Studies AssociatidRecebeu bolsa da Fundagaoggenheinge, em 2002, o prémio ensaio
Lya Kostakowskyda Fundaca&ardoza y Aragdnpelo livro Latinoamericanos buscando lugar em este
siglo. Seu livroDiferentes, desiguais e desconectaftdpublicado, em 2005, pela editora UFRJ.

124



Por este ponto de vista, Canclini afirma que nosoeormo se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de umaisdade O estudioso ainda afirma
que:

consumir é participar de um cenario de disputasagmpilo que a sociedade
produz e pelos modos de uséa-lo. (...) Se algumastezquestéo foi territério de
decisBes mais ou menos unilaterais, hoje é espacmtéracdo no qual os
produtores e emissores ndo s6 devem seduzir omatéasbs, mas também
justificar-se racionalmente. (CANCLINI, 2015, p.)62

Para Mary Dougla® (1979), os bens de consumo s&o, em ultima instanci
comunicadores de categorias culturais e valoraaiso&les tornam tangiveis categorias
da Cultura, sdo necessarios para tornar visivegéveis tais categorias. As escolhas de
consumo refletem, segundo a autora, julgamentosis@r valorativos culturalmente
dados: carregam significados sociais de grandertdpoa, dizendo algo sobre o sujeito,
sua familia, sua cidade, sua rede de relacbeso @eatonsumir seria um processo no
gual todas as categorias sociais estariam sendmeamente definidas, afirmadas ou
redefinidas.

Uma marca ndo representa s6 um nome, Sd0 promessasyalores, sao
mensagens que a empresa transmite ao cliente este® transmitem entre si. Terdo
tanto mais hipGteses de sucesso, aquelas marcasiggpeirem o que prometem. Nao so
as que criarem no consumidor o sonho, mas que frermmirealmente a sua vivéncia.
Segundo David A. Aakét(2002), o valor da marca tem o mesmo impacto sobre
dividendos para os acionistas que os lucros. Em@mo transformar a linguagem de
uma industria tdo valiosa etexto da culturae dele extrair ainda mais valor? Este € o

grande ponto em quest&o.

39 Mary Douglas (1921-2007) — Estudou Ciéncias mj Economia e Filosofia na Universidade de
Oxford. Foi professora em diversas Universidades:1850, inicia seus trabalhos baiversitty College
Londres onde permaneceu por 25 anos, como professoranttepslogia Social; nos EUA lecionou em
vérias universidades por 11 anos. Dedicou-se aantrapologia voltada para a comparacdo entre varias
sociedades. Escreveu nove livros. Seus estudoapattsaram fronteias ao articularem sociologia,
antropologia e ciéncia politica.

40 David A. Aaker (1938) — professor americano de rathng daHaas School of Business Universidade
da Califérnia, em Berkeley. Autor de diversos lere artigos sobre marcas e conhecido por ter
desenvolvido um modelo de calculoBiand equity
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Para o filésofo francés Gilles Lipovetsky (2005)pablico do mercado de luxo
explodiu em nivel mundial. E, cada vez mais, h&@&s muito ricas e também uma
classe média na China, na Russia, no Brasil e riaaAfO resultado é que as cifras do
mercado de luxo mundial dobraram entre 1995 e 2R08g. paises emergentes, se usa
luxo por valorizagdo social. Na Europa, é algo nesascional. Nos emergentes, ele &
marcado pela ostentacdo, mas também ha o publiequaer coisas mais emocionais.
Serd uma mistura. Para Lipovetsky, o luxo é hojes rham-estar do que marca. "Até
guem mora na favela conhece e deseja marcas de Quioperconsumidor' ndo quer
somente comer ou se vestir. (2005:2)"

Esse é um aspecto de texto da culturague engloba: mitos, pinturas, romances,
dancas, rituais etc. - se constroi no diadlogo, meragdo interativa entre seus
componentes subtextuais, no dialogo entre 0s signdes signos com 0 Seu proprio
percurso histérico. Como ja vimos no primeiro aalpitdesta pesquisa, para Lotman,
texto da culturaefere-se a tudo aquilo que é tecido, sintetizpdagjuzido pela mente e
versa sobre a condicdo humana, sendo assim cagamd@icar uma mensagem.

Figura 27

A transformagio da personagem, Holly Golightly, ocorre quando

seu desejo de pertenga ¢é colocado a prova. E, entdo, a personagem [
desiste de querer pertencer a uma sociedade baseada somente no
luxo, no desejo de possuir bens e se entrega ao amor.




De acordo com Lipovetsky, em seu livd luxo eterno(2009), a consagragao
contemporanea do luxo € acompanhada por uma ndéagdoecom a heranca, uma
valorizacdo até entdo nunca vista do passado ibstdpelo desejo pés-moderno de
reconciliar criagdo e permanéncia, moda e intentipade” (2009:17). Essa seria uma
nova idade do luxo, de acordo com o autor. Umarstunodernidade, em funcéo do
montante em dinheiro que o setor mercadologicoiderexdo de luxo negocia.

O Japdo é, atualmente, o primeiro mercado do mupd@ as marcas
consideradas de luxo. O pais realiza um terco datante de negécios do setor.
Pesquisas de 2001, #arostaf apontavam que o mercado ultrapassava a cifreDde 2
bilhbes de euros negociados naquele ano em todmdanA industria de automoveis de
luxo foram responséaveis, segundo a pesquisa, pca de 60% do valor das transagdes.

Essa nova perspectiva do mercado de luxo na ulfiéeada em todo o mundo
tem como base a mudanca das préprias industriasdemaram de lado a fabricagcéo
artesanal para se transformarem em grandes congldosede producdo. A0 mesmo
tempo, a visibilidade social do setor cresceu foetete. Esse fendmeno deve-se em
grande parte ao aumento das industrias produt@dseds de luxo em todo o mundo.
Desta forma, o luxo ainda conserva alguns aspeletqgegoducdo em conformidade com
um mercado elitista, mas, também, enveredou-secpehinho inédito da democratizacao

de massa.

O setor constréi-se sistematicamente como um merchiérarquizado,
diferenciado, diversificado, em que o luxo de e&ocegoexiste com um luxo
intermediario e acessivel. Esfera dai em dianteaplo luxo “estilhacou-se”,
ndao ha mais um luxo, mas luxos em varios grausa pablicos diversos.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 15)

O luxo, segundo o autor, € sonho, o que embelesmério da vida, a perfeicdo
tornada coisa pelo génio humano. “Sem o luxo pablas cidades carecem de arte,
destilam feiGra e monotonia: ndo € ele que nosvéazas mais magnificas realizacdes
humanas, as que resistindo ao tempo, ndo cessanogenaravilhar?” (2009:19).
Lipovetsky afirma que o luxo néo teve inicio corfalaricacado de bens de preco elevado,
mas com o espirito de dispéndio. Antes de ser umi@arda civilizacdo material, no

entanto, o luxo foi um fendmeno de cultura. O léxama atitude mental que se pode
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tomar por uma caracteristica do humano-social,afju@ma seu poder de transcendéncia,

sua ndo animalidade (2009:22).

Tanto quanto luta simbdlica intra-humana, o luxaufoa maneira de garantir os
ciclos de reencarnagdo, um combate magico contempo e o perecivel. Foi

menos um processo de negacdo das coisas e de sabmésnatureza pelo qual
o homem afirma sua subjetividade que sustentowwpartamentos suntuarios
do que um processo de apropriacdo das forcas aoestévista do renascimento,
um processo de captagdo de poderes para combditdtude das duragbes

terrestres. (LIPOVETSKY, 2009, p. 81-82)

Assim, o luxo também é tecido social,téxto da cultura Por esse viés de
representar um tecido sobre o humantexto da culturague representa o mercado de
luxo também atraiu o olhar do cinema. Filmes coragsas por publico e critica levaram
para as telas dos cinemas em todo 0 mundo mancassks, que se tornaram simbolos
gue dao sentido ao mundo. Fragmentos destes faawsonsideraddextos da cultura
no imaginario midiatico e dao visibilidade ao lu® forma plana em todo o mundo. “O
luxo ndo € plenamente ele proprio — inclusive rtorsautomobilistico — sendo quando
chega a elevar-se a condicdo de legenda, quandegiom constituir em mito “itemporal”
0S objetos pereciveis do consumo” (2009: 83-84).

Pode-se dizer que mais do que um signo nao-vesbB@hntoneAzul Tiffany
estabeleceu com os publicos do longa-metragem Biontes de luxo Breakfast at
Tiffany’s) um fascinio que poucas estratégias de marketingeguiriam. Transformou-
se em mito. O signo transportado para o arquétpaasotica do marketing, baseado nos
conceitos de Jung, arremete ao desejo de pertamcireevinculo evocado pela marca.
No caso da representacdo no longa-metragem tonesti® andélise, o arquétipo da marca
Tiffany € oAmante que esta subordinado ao quadrant®edencimentoComo ja dizia
Shakespeare, “O ultimo dos mendigos tem sempre adinima de supérfluo! Limitai a

natureza as necessidades naturais e o0 homem ®ma-animal”.
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Consideracoes finais

“A vida imita a arte muito mais que a arte imitaida.” A frase do poeta e dramaturgo
britanico de origem irlandesa Oscar Wilde refletf@ma incontestavel o que se buscou
retratar nesta pesquisa. A vida certamente € nmo#is irreal ou idealizada do que a
prépria arte. Muito mais projetada em sonhos, @aanseios. Essa pesquisa se propds a
fazer uma andlise critica sobre o imaginario michéafre)criado na atualidade acerca da
induUstria do luxo, tendo como alicerceexto da cultura Para fazer tal avaliacao, foi
necessario estabelecer um meio de comunicagédo comas o escolhido foi o longa-
metragem Bonequinha de Luxo (Breakfast at TiffangdA, 1961). Sob a triade cinema,
luxo e imaginéario buscou-se avaliar o desejo deepeimento e vinculacdo entre os seres
humanos, por meio de um elemento da cultura relmata grande tela da sétima arte.

O objetivo era analisar como o luxo é represeniaelo cinema e como se
transformou entexto da culturano imaginario midiatico e, por sua vez, COmo @0
projeta 0 desejo de pertenca e vinculacdo em geremnos de todo o mundo. A
premissa desta pesquisa foi fazer uma tese dezaipéd acerca do luxo retratado pelo
cinema, sob a perspectiva d&emiodtica da Cultura conforme estabelecida pelos

estudiosos da Escola de Tartu-Moscou.
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Observar o cinema como uma janela midiatica, cdpazapturar o olhar, com o
poder de atrair a atencdo, ao conduzir, transpagpresentar, vincular foi basilar para
este estudo. Também foi importante observar o @nesmo meio de Comunicacao que
migrou para a esfera do espetaculo ou da ficcAseaalicercar na Cultura. Suprindo,
deste modo, a caréncia humana para o chamado “séercial’; que provéem dos
problemas incontornaveis do mundo fisico e o mealdirdtude. A Cultura é, por este
motivo, uma das mais importantes valvulas de eseapentradas pelos seres humanos
para burlar a certeza de que, ao nascer, se car@gainhar para a morte. A Cultura é a
transcendéncia humana, alicercada na imanéncia.

Por Cultura, entende-se neste estudo o conjuntatidielades que ultrapassa a
mera finalidade de preservar a sobrevivéncia nat&iCultura, segundo os preceitos da
Semibtica, € @egunda realidadeComo pudemos observar, é segunda realidadegue
0 cinema se estabelece. Como meisetpunda realidadeo cinema interage, faz sonhar,
retrata, reconfigura, aproxima. Compreender attragede midiatizacdo de um conceito
de vida pautada no luxo e transformado em icongedejo mundial por intermédio do
cinema fez com que esse estudo fosse interessanteaspecto da Semidtica e, também,
da Comunicacéao.

Estabelecer quais sdo os preambulos de comunicatf@ados para tornar
possivel o encantamento de tewto da culturaetratado pela realidade cinematografica
e, com isso, conseguir observar como a criacaoedeja se estabelece foi o paradoxo
lancado por este estudo. As logicas de representagdidtica e seus processos
comunicacionais no que tange ao consumo a partidelatificacdo de umtexto da
culturatambém foram objeto de avaliacéo.

Para entendermos toda essa complexidade, fez-ess@®o percorrer os rastros
deixados pelos seres humanos desde a sua dessidarvigies, seu assentamento e
vinculagéo a terra, seu novo olhar sobre o hore@ur meio de janelas. Foi preciso
voltar no tempo e rever a sincronizacdo da vidatgua em principio por ela propria,
pela religido e, mais tarde, pelo advento da migacorrer os caminhos que norteiam a
alma humana e a faz buscar pertencimento, vincResatar o imaginario e consolidar
nos arquétipos uma visao universal acerca do geeabhy na contemporaneidade, 0s

seres humanos ao consumirem o luxo, mesmo quesejgprojetado em um fragmento
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de imagem na tela da “sétima arte”, como o cindowfconhecido depois de tornar-se
meio de comunicacao de massa/espetaculo.

Para embasar este estudo, foi escolhido um longi@geen que retrata o luxo e
propusemos um novo olhar sobre ele, a fim de faze@ailgumas reflexdes. A filmografia
escolhida foi: Bonequinha de Luxdrgakfast at Tiffany)s EUA, 1961, Comeédia
Romantica. Filme baseado no livro do escritor rantericano Truman Capote. O filme
dirigido por Blake Edwards & considerado um cl@ssio género. Essa € uma tipica
histéria retratada na década de 1960, quando meime Hollywood visava ndo apenas
ao publico americano, mas ao publico mundial. Dedeicinco décadas o filme continua
a ser um dos mais vistos pelos espectadores deotadando e se tornou um icone
guando se fala em luxo.

Com este estudo, pretendeu-se, ainda, observampottamento de compra e
consumo pelo viés particular dos arquétipos, unzagquee eles configuram grande parte
do enredo e do imagindrio recriado pela industma cthema. Os arquétipos aqui
avaliados retratam, quase sempre, 0 aspecto cenpignento ou vinculo definidos entre
0s 12 arquétipos estabelecidos por Margaret Makrel Pearson, no livi@ Herdéi e o
Fora-da-Lei (2003), baseados na Teoria dos Arquétipos de Gadtav Jung. Os
arquétipos femininos da Mitologia Greco-romana roréargamente utilizados pela
indUstria na composicdo de personagens cinemaittagaf

No longa-metragem Bonequinha de luBrgakfast at Tiffany)s o arquétipo da
personagem € baseado na deusa Afrodite ou Véulesisa do amor e da beleza. Este € o
arquétipo que governa o prazer do amor e da belazsgxualidade e da sensualidade. O
magnetismo pessoal da protagonista do longa-metragenescla de seducao, beleza e
delicadeza que atraiu 0 espectador para a histéoidez fascinado pelo enredo e pelo
luxo retratado. Tal fascinio jA dura mais de cidésadas. Esta foi uma das nuances
esmiucadas por esta pesquisa.

Também vimos nesta pesquisa, que o cinema paraliglmbse necessitou se
reestruturar. As co-producbes foram as primeiraserradtivas da industria
cinematografica para ganhar espaco em todo o m@utoa alternativa utilizada foi de

retratar histérias que pudessem ser facilmentendadas. Usar caracteristicas de mitos e
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arquétipos, que retratam a Cultura universal, comtwto de aproximar ainda mais o
publico.

Tudo isso nos mostra que, também a indUstria citogradica, soube se adequar
a premissa de que a vida na tela pode ser tamueaos irreal do que a vida de qualquer
um outro ser humano que habita esse planeta. @@&reemo vimos, é tdo simples e de
facil entendimento que acabou por ganhar notorieaadndial, se tornou um classico e
se imortalizou por mais de cinco décadas.

Mas nédo s6 o enredo do filme é cativante. A atimrey Hepburn, que interpreta
a personagem central da narrativa também ganheuareelebridade, quando este termo
ainda era uma construcdo. As estrelas ou celelesdaal qual as conhecemos e habitam
0 imaginério coletivo na atualidade, tiveram suas@ras representantes entre 0s anos
de 1930-1960. Intencionalmente produzidas (cabefpaquiagens, vestudrios), as
“vedetes”, tal como eram denominadas, ganhatatusde mitos.

Na esfera do cinema, como meio de comunicacdops/amitores ja deram a
narrativa caracteristicas, valores, formas. O lgeopo aqui estudado, também liberta os
seres humanos de sua angustia existencial, bem kena a ideia de pertencimento,
vinculagdo. Como observado por Lipovetsky, o lugbuma maneira encontrada pelos
seres humanos para garantir a propria continuidaae,combate contra o tempo, o
perecimento. Ndo s6 um processo de negacao das ede submissdo da natureza, mas
um processo de apropriacdo das forcas do além &mdd renascimento, um processo
de captacédo de poderes para combater a finitudeludagdes terrestre® homem do
luxo foi em primeiro lugahomo religiosus dando respostas socialmente instituidas as
guestbes da morte e da sobrevivér{2i209:80)

O luxo, a riqueza sempre foram objetos de desegoseéoes humanos. Desde a
Pré-Histéria, passando pelo Antigo Egito e maidei@ela Antiguidade Classica (Grécia
e Romana) objetos requintados, sejam em forma manfentas para facilitar a vida,
ornamentos corporais, tempo livre, alimentacdo bjetos que atribuissem poder aos
seus portadores sempre foram alvo do desejo des $emanos. O luxo e a sua
sofisticacdo, em especial nos habitos alimentawesmoradias e, também, no vestuario,

podem ser observados na Europa dos séculos XV e XVI
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O consumo de luxo perpassa geracdes como a daugawolndustrial, até
chegarmos a atualidade, ao acumulo de objetos os, lBn especial de alto valor
agregado ou luxuosos, que habitam, em especialagimario coletivo. Esse desejo pelo
luxo e pelo que ele representa molda o que contecerar Cultura. Por tal viés,
pudemos avaliar que o luxo também é um tecido ko&igexto da cultura Por esse
aspecto de representar um tecido sobre o humatext@ da culturaque representa o
mercado de luxo também atraiu o olhar do cinemiadsi consagrados por publico e
critica levaram para as telas dos cinemas em toehmiralo o luxo. Fragmentos destes
filmes sdo consideraddsxtos da culturano imaginario midiatico e dao visibilidade ao
luxo de forma plana em todo o mundo.

O luxo era propriedade de um universo fechado desshumanos. Hoje,
observamos o desenvolvimento do culto as marcdgusdo de copias, a expansao da
falsificacdo (que representa 5% de todo o comemuimdial). De batons a bonecas,
perfumes a roupas, sapatos a reldgios todo o luabuélmente, acessivel;, mesmo que
seja por meio de uma copia ou uma falsificagao.

Vimos, ainda, que a relacédo entre consumo, comgaiica sociedade, ganhou, na
modernidade, um novo patamar. Essa relacdo selefreta em especialmente no
Ocidente e com o acelerado desenvolvimento e dstaimento da Cultura de Consumao.
Tal perspectiva, da Cultura de Consumo, tem umeavdecia tdo grande na vida
contemporanea ocidental, a ponto de ser considg@dauitos pesquisadores elemento
central e definidor social. Consumir € uma relagéal, tal qual a Comunicacédo. Ao
consumir, os individuos estabelecem vinculos, gag@rtencimentos, compartilhamento
de valores, ideologias, acordos, didlogos.

Consumir, entretanto, ndo € privilégio do homem gwe na modernidade. A
Cultura do Consumo, tal qual a conhecemos, origseoda Revolugcao Industrial; que
implementou a producdo em série e barateou o dastenercadorias; a0 mesmo tempo
em gue aumentou a renda e deu posse de recursmsukagiio assalariada. Criando,
assim, oferta de produtos e demanda para conssmi-lo

Outra dimensao cultural do consumo, que extrapol@am@digma meramente
econdmico do ato de consumir também foi avaliadaepte estudo. N&o se trata apenas

do consumo material ou imaterial. Na Cultura do sTomo também sdo relevantes o
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consumo de simbolos, atributos, significados. NEDapenas as mercadorias e servicos
basilares para essa esfera do consumo. A fantassmnho, a utopia, o vinculo, o
pertencimento sdo alvos e desejos dessa nova tEmansumir.

O marketing e a publicidade sdo fundamentais pssa wansformacao social do
ato de consumir. Outro grande elemento constrigdCultura do Consumo € a midia e,
subsequentemente, a industria do entretenimentogqudh destacamos o0 cinema aqui
retratado.

Como o luxo ultrapassa a tela e projeta o desejocahsumo, a narrativa
cinematografica inserida nexto da culturatambémforam pontos de avaliagdo deste
estudo. Assim, o cinema como meio de comunicacfmcee a Cultura e 0 espaco
semiotico, reforcando a ideia de que a comunic@c@ma e morte ao mesmo tempo.
Pode-se afirmar que o significado filmico transeead proprio flme. Como base da
segunda realidadeo sonho tem grande importancia para a consoliddg&inema. Em
nome da subjetividade, o sonho cria novas realgjadsordena as nocbes espaco-
temporais, subverte a ordem, vence a morte. Aseimoco sonho, o cinema liberta o
homem de sua angustia primitiva de finitude ao agpzir imagens, criar fantasias,
operar por meio de simbolos e dar visibilidade BuCa

Vale ressaltar que o rebaixamento da consciénetaafo pelo cinema enquanto
midia contribuiu para a sedacdo dos corpos e meefas imagens. Tal qual todos os
outros meio de comunicacgéo o fizeram. Vimos, arpaet entdo, a alienacéo do corpo e
das suas vivéncias complexas e ndo o pertencinmentagnculo almejados. Ha nesta
relacdo um paradoxo. Faz-se necessario, por esteymosto, estudar o porqué de o luxo
se perpetuar nas imagens do cinema e conseguiriangamtos espectadores desejosos
por objetos luxuosos. Mesmo que estes sejam meépaasce ndo garantiremstatusou
vinculo genuinamente pretendidos.

Assim, vale reafirmar que ao se vislumbrar a Copgagé@o na atualidade como
uma reverberacdo de uma série de conhecimentagacites, em especial da Filosofia,
da Sociologia, da Economia e da Semidtica, namuedtivida de que as formas de
Comunicacao tenham mudado. Mas, ficou-nos ainda ewiilente que o homem ainda €
co-dependente de outro homem para se comunictzeeentender, se perpetuar. Afinal,
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como ja nos afirmou Pross em sua teoria: “toda cdcagdo comeca e termina no corpo”.

N&o ha, portanto, comunicac¢ao, imaginario, contiadé sem corpos vivos e pulsantes.

2

Figura 28 |5
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