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RESUMO
Este artigo traz uma reflexdo a respeito da emergéncia de novas teorizacGes sobre

praticas de consumo material e simbdlico nas sociedades contemporaneas. As
consideracBes tedricas buscam evidéncias empiricas a partir da observagdo de
textualidades de telenovelas e seriados brasileiros, cujo recorte focaliza a produgdo da
Rede Globo. A partir destes aportes constroi-se uma discussao sobre as transformacoes
do sistema de moda no Brasil, sobretudo a partir das duas Gltimas décadas quando se
verifica um maior investimento em questfes de autoria e criacdo de uma moda brasileira

e verifica-se como isto repercute na teleficgéo.
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Introducéo

As idéias delineadas neste artigo apresentam uma reflexdo sobre as teorizacdes a
respeito de novas praticas de consumo na contemporaneidade e, por sua vez, exploram
a possibilidade da estruturacdo de uma agéncia coletiva emergente que, nos termos
propostos pelo socidlogo Luis Alonso (2005) poderia ser compreendida como indice de
mobilizacdo social e identificada (ainda que provisoriamente e aberto a contestacéo)
como “classe consumidora”, portanto, como agente politico portador de uma
consciéncia de si. Isto pressupde a problematizacdo do lugar do consumidor na vida e na
teoria social e o reconhecimento da emergéncia de novas teorizagbes sobre o papel

reflexivo e politico do consumo nas dindmicas socio-culturais contemporéaneas

Para dar conta de refletir sobre o papel do consumidor enquanto agente reflexivo, no
sentido em que também fora proposto por Néstor Garcia Canclini (1995), devo tomar
como objeto de anélise a telenovela e o seriado e suas interconexdes com um sistema de

moda, em seu sentido ampliado, ou seja: enquanto mentalidade ou forma social prépria
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da modernidade (Lipovestky, 1989). O objetivo é identificar evidéncias de novas
praticas e processos de mediacdo a partir do consumo, levando-se em conta que esta
categoria na teoria social tem sido fortemente identificada como lugar de reprodugéo
estrutural da sociedade capitalista. Buscarei demonstrar que as textualidades
televisivas, e a telenovela em particular, sdo reveladoras de novas dinamicas culturais o
nos permite identificar, a partir de suas representaces, um didlogo com a sociedade
mais ampla e a emergéncia de novas praticas de consumo que superam as VisGes

socioldgicas de um consumo meramente instrumental, utilitarista, irracional.

A moda como ponto de partida

Na contemporaneidade, os sistemas de moda e de midia estdo de tal forma entrelagados
que é dificil dissocid-los. Para fins analiticos, um olhar historico ir4 revelar que as
dimensGes estruturais da modernidade sao muito mais complexas do que a mera reducéo
a uma relacdo moda e midia. Mas é fato que a economia capitalista mundial e a
producdo industrial de carater tecnolégico e cientifico encontram na articulacdo moda-e-
midia, tanto a construgdo de uma mentalidade historica quanto a sua prépria difusdo em

termos planetérios.

A moda ndo pertence a todas as épocas. Segundo Gilles Lipovestky (1997) € somente a
partir do final da idade média que torna-se possivel reconhecer a ordem prépria da
moda, a moda como sistema, suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos
e suas extravagancias. Um sistema de moda é, para Lipovestky, uma “forma social”.
Ele é revelador da mentalidade moderna e de sua ideologia de necessidade de mudanca
constante, de valorizagdo das novidades, de constituicdo da consciéncia de individuagédo
e de valorizacdo da auto-imagem. Segundo o autor, ao longo da modernidade a moda
torna-se motor de ruptura com o passado e a tradicdo e se constituiu enquanto ethos de
um tempo, de uma era:

“A moda se torna uma instituicdo excepcional, altamente
problematica, uma realidade socio-histérica, caracteristica do ocidente
da propria modernidade. E um dos espelhos que torna visivel aquilo
que faz nosso destino historico mais singular: a negacdo do poder
imemorial do passado tradicional, a febre moderna das novidades e a
celebracao do presente social.”

A moda é a forma especifica da mudanca social e que pode ser mais facilmente

visualizada a partir das novidades constantes do vestuario, mas ela est4 presente em
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todas as dimensdes da vida social ao longo da modernidade no ocidente®. Um sistema
de moda, na modernidade, esteve ancorado em valores pautados, sobretudo, na
distincdo entre as classes sociais, cuja origem remete as lutas simbdlicas entre
monarquia e burguesia e posteriormente entre esta Ultima e as classes populares. Uma
teorizacdo sobre o sistema de moda, problematizado enquanto sistema simbolico
encontra-se na obra de Pierre Bourdieu e Roland Barthes. Esta distingédo vira justificar
a mudanca e a inovacgao constantes, que devem gerar produtos a serem adquiridos no
mercado pelas elites, em primeira instancia. Com o tempo as classes populares
produzem imitacdes, com o uso de copias e réplicas. Esta dialética distin¢do-imitacao
acelerava o motor da producdo e da geracdo incessante de novidades, seja no vestuario,
nos automaveis, no mobiliario, nos objetos domésticos, entre outros. Esta logica, que
também foi problematizada por Jean Baudrillard a partir da identificagdo do valor de
signo da mercadoria, desencadeia um sistema complexo de producdo industrial cuja
aceleragdo gerava, segundo este autor: “uma mudanca na aparéncia para dar uma
aparéncia de mudanga”. A ditadura da moda é de fato identificada por varios autores
como uma dindmica que se manteve em vigor até meados dos anos 60 do século
passado quando uma transformacdo estrutural na gestdo da produgdo vai alterar
completamente esta configuracdo: o surgimento do prét-a-porter o que demarca o
momento em que o designer entra na producdo industrial. Este momento é emblematico
porque a producdo massiva vai adquirir o quesito qualidade o que até entdo era
privilégio das elites consumidoras da alta-costura. E isto vai desencadear um processo

denominado de democratizacdo da moda.

Na medida em que buscamos aqui vestigios da mudanca cultural, cabe propor a
hipotese de que esta méaxima da ldgica da reproducédo (distingdo-imitacdo); encontra-se
hoje em franco questionamento, e que na modernidade tardia o sistema de moda se
transforma, agora com énfase na diferenca. E isso vem reconfigurar substantivamente
as suas dimensOes estruturais. A partir dos anos 60 do século passado, é possivel
observar uma correlacdo de forgas que se da com a emergéncia da contra-cultura e do
movimento hippie por um lado, e por outro a re-estruturacdo do sistema industrial,
como j& destaquei a pouco, com insercdo do designer na esfera da criacdo e a

consolidacdo da gestdo do chamado prét-a-porter. A nova dindmica do “pronto-para-

A palavra moda remete ao latim modus, que conota um modo de ser, um modo moderno de ser, de estar no mundo.
Ela é reveladora de um ethos que se contrapde ao modo de vida tradicional.
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vestir” supera a longa era da alta-costura e, para as classes populares, da moda feita sob
encomenda pelas costureiras. E o tempo da minissaia, uma peca de vestuario que se
torna um marco da mudanca cultural. A partir dai a moda passa a vir da rua e torna-se
producdo industrial de qualidade, oferecendo a uma ampla parcela da populacdo a
possibilidade de uso de produtos com design arrojado, fabricados em larga escala e a
precos muito acessiveis. E também o tempo do blue jeans. Acontece, portanto, nio
apenas uma redefinicdo da arquitetura geral do sistema de moda, mas também a
emergéncia de possibilidades multiplas de consumo, usos e apropriacdes daquilo que a
industria oferece. No limiar do século 21, ja estamos de fato em outro momento do
sistema de moda, que agora é definido como moda aberta, plural, democratica, o0 que
favoreceu a emergéncia de outros 0s movimentos estéticos de anti-moda como o punk, o
grunge, o dark, o emo, o indie, entre outros. A moda contemporanea se torna entdo um
lugar potencial para a livre intervencdo do sujeito na constituicdo da sua identidade e na

producdo de sua propria imagem.

Com todas as transformacdes socio-culturais decorrentes deste periodo, torna-se cada
vez mais intensa a reivindicagdo de visibilidade por diferentes movimentos culturais e
sociais, tornando a compreensdo do tecido social como realidade fragmentada. Né&o
apenas o novo tecido reticular das dindmicas sociais se torna cada vez mais expressivo a
partir de movimentos sociais e culturais emergentes, mas também a propria identidade
do sujeito moderno entra em cheque enquanto entidade estavel, solida, monolitica (Hall,
2002). Michel Mafessoli (1987) ird propor se tratar de um tempo de tribos, em que o

tecido social ganha forma no conjunto de pontilhados em continuo.

Esta nova configuracdo repercutira no proprio sistema de moda, que necessariamente
passard a valorizar a diversidade e a pluralidade, com a constituicdo de nichos de
mercado para os mais diversos segmentos, sejam eles de culturas de classe, de raca, de
géneros, orientacdo sexual, geracOes e etnias variadas. Ma a mudanca nédo se submete ao
sistema dominante da producdo industrial. A moda vai se re-configurar em novas
praticas de consumo que gradativamente se distanciam das dinamicas hegemonicas
definidas pelo capital transnacional, por exemplo: customizacédo, brechos, vintage, feito
a mao, moda artesanal, economia solidaria sdo indices relevantes para se pensar em
mudancas do proprio capitalismo estrutural, o que ndo é o caso de se fazer aqui, neste

momento. Aqui, podemos pensar em uma nova perspectiva e localizar o consumidor,
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por sua vez enquanto um autor, um agente que escolhe o que compra na busca da
construcdo de sua identidade, de sua auto-imagem e de seu projeto reflexivo do eu. Sua
auto-identidade, nos termos propostos por Anthony Giddens (2002). Isto dialoga
também com a proposta de Scott Lash (1997), que discorre sobre a emergéncia de uma
reflexividade estética como mediacdo da experiéncia do cotidiano na modernidade

tardia.

Nossa proposta, aqui, serd portanto situar esta mudanca no sistema de moda em
particular, e a partir dele, uma vez que este esta intimamente ligado ao sistema de midia,
identificar possiveis mudancgas nas representacdes construidas e difundidas por este
ultimo. Em hipétese alguma quero defender que a telenovela seja um lugar de absoluta
liberdade criativa, sem vinculos com as estratégias mercantis que caracterizam a
sociedade capitalista e burguesa. O fato de que ha uma dimenséo da televisualidade que
reitera os valores de mercado ndo é necessariamente uma novidade nas reflexdes de
carater critico. Eu ndo nego esta dimensdo. O que busco apresentar aqui € um
questionamento dos limites das abordagens deterministas ao tentar verificar como se
ddo processos de transformacdo e mediacBes, os quais também fazem parte da
constituicdo das dinamicas sociais, e que o enfoque meramente reprodutivista ndo da

conta de os localizar.

A interconexdo entre moda e midia

Se um olhar histérico pode demonstrar que a moda é reveladora de uma mentalidade, de
um ethos proprio da modernidade, entdo podemos sugerir que o sistema de midia é tanto
um difusor desta mentalidade quanto um viabilizador de sua prépria l6gica. Raymond
Williams (1975) apontou, de maneira precursora, uma dialética do desenvolvimento das
tecnologias de comunicacdo a partir das tensdes entre poder, controle e demandas
sociais. A partir de um método pautado pelos pressupostos do materialismo cultural, é
possivel captar uma dialética entre dominacéo e transformacdo de dinamicas sociais e

historicas.

Assim, os meios de comunicagdo modernos articulam-se ao sistema de moda, de tal
forma que se torna dificil pensar neste ultimo sem a existéncia do aparato midiatico. A
modernidade capitalista, com todas as conquistas tecnoldgicas nos setores de

transportes, produ¢do industrial e comunicagdes, teve no sistema de moda a sua “forma”
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de ser, 0 seu motor, uma justificativa para o desenvolvimento de inovagdes constantes.
E a midia € fundamental nesta dindmica: desde o surgimento da fotografia, que veio
substituir as ilustragdes, na difusdo das revistas, passando pelo papel preponderante das
telas do cinema com a difusdo de estilos e modelos desejaveis e com suas divas que até
hoje desfilam seus modelos nas passarelas da fama em Hollywood. E isto se estendeu e
ampliou com as imagens da publicidade nas telas da TV, e evidentemente por meio da

teleficcéo.

No Brasil, a telenovela teve e tem um papel importantissimo na difusdo de um sistema
de moda. E, na medida mesma em que vai reproduzindo modelos estrangeiros vai
abrindo brechas, fissuras para a emergéncia de criagdes expressivas da cultura
brasileira. E sobre isso que irei discorrer na proxima secdo deste artigo. Destaco que 0
recorte focaliza a producdo da Rede Globo, por ser aquela que vem alcangando 0s
maiores indices de audiéncia, sem querer tomar esta producdo como totalidade da

realidade brasileira.

A telenovela como vitrine

A superacdo da tese da distincdo como logica constitutiva do sistema de moda, e a
emergéncia de novas dinamicas pautadas pela valorizacdo da diferenca, esta relacionada
com a emergéncia de uma “identidade brasileira” no proprio contexto do sistema de
moda em nosso pais. E a telenovela, desde o seu surgimento, se tornou um espaco
privilegiado para a observacao deste fenémeno, ou seja: a reivindicacdo de uma moda
brasileira, entendo-se moda como sistema complexo de producdo e consumo. Mais do
que compreender a telenovela como simples lugar da reproducéo de valores importados,
ela evidencia em sua trajetdria de producdo e recepcdo modos de expressdao de uma
criatividade brasileira. Se pensarmos a telenovela como lugar de mediagdes, poderemos
inferir que ocorrem ai indmeras iniciativas de resposta a um sistema econdmico
imperialista, que dita 0s modelos a serem consumidos a partir das matrizes européias e
estado-unidenses, e passa a representar no conjunto de sua textualidade, praticas de
consumo outras, que ndo aquelas pautadas pela mera reproducdo de um sistema

monopolista, externo ao contexto brasileiro.

A questdo é de fato problematica. E comum deparar-se com a critica de que a

telenovela nada mais € do que uma vitrine do sistema industrial-capitalista e que tudo o
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que esta na sua cena ndo deixa de ser um produto a venda. E ai a lista é imensa:
modelos de comportamento desejaveis, maquiagem, figurino, cenografia, préaticas
culturais, gostos musicais, desejos, valores. Tudo. Tudo estaria a servico da
manutencdo do status quo. Tudo estaria ali para alimentar mercado. Mas esta € uma

critica linear, e que buscamos superar.

A identificacdo da telenovela como lugar de negociagdo em torno da producdo de
sentido vem, ao longo das ultimas duas décadas sendo problematizada por muito
teoricos criticos em toda a América Latina. N&o irei discorrer sobre este corpus tedrico
aqui®. O que busco demonstrar é que novas praticas de consumo, na medida mesmo em
que emergem no tecido social, encontram eco na producdo audiovisual e no caso do

Brasil, isto também torna-se visivel a partir da observagéo da telenovela.

Portanto, o fato de que uma determinada peca de vestuario, um adereco ou item de
decoracdo de interiores se torne um objeto de consumo altamente vendavel pode nédo ser
apenas uma estratégia de marketing da emissora, mas sim a mobilizacdo de
determinados segmentos da audiéncia em torno da construcéo de identidades, sobretudo
a identidade latina, brasileira e didlogo e resposta as imposicdes que chegam de fora.
Se 0 que esta na tela da telenovela vira moda, e cai no gosto popular, ha que se destacar
que 0 que estd em questdo é a moda brasileira. Se pensarmos que, as configura¢des do
poder em torno da definicdo do gosto vinha de fora, s6 o fato de ser moda brasileira ja
faz uma grande diferenca no contexto desta insercao diante da configuracdo das relacoes

de poder na era do capitalismo global.

E o que a moda brasileira colocou na vitrine da telenovela? H& uma simultaneidade em
relacdo a temporalidade das evidéncias empiricas entre a entrada da televisdo no Brasil
e a reivindicagdo de uma a moda brasileira. Posteriormente, este movimento se

intensificara com a modernizacdo da telenovela brasileira.

A reivindicagdo por uma estética ndo-colonial, ou seja, a producdo de uma arte

brasileira em suas manifestacGes proprias tem no periodo da Semana de Arte Moderna

* Refiro-me aqui a toda uma producio amplamente divulgada cuja referéncia esta nos trabalhos de Jesus
Martin-Barbero, Guillermo Orozco, Valerio Fuenzallida, Jorge Gonzallez, Maria Immacolata Lopes,
Nilda Jacks, entre outros.
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de 1922 o seu marco referencial. Com relacdo a moda (e especificamente aqui, volto o
enfoque para a producdo de pecas do vestuario) enquanto Denner e Clodovil ainda se
configuravam como expoentes da alta costura, o trabalho de Zuzu Angel, na década de
60 do século passado, pode ser identificado como uma das primeiras expressdes de uma
brasilidade ndo copiada das matrizes coloniais, ou seja: a busca por uma independéncia
em relacdo a cultura estrangeira. O uso de tecidos leves, multicoloridos, uma estética
tropical inaugura uma busca por originalidade cuja repercussao se estende com grande
intensidade no presente, 0o que se torna visivel a partir do trabalho autoral de, por
exemplo: Ronaldo Fraga, Alexandre Hertchovitch, Karlla Girotto, Lino Villaventura,
Isabela Capeto e Jun Nakao (por mais diferenciadas que possam ser as suas producdes

estéticas).

Em paralelo, verifica-se uma dindmica de investimento criativo no figurino da
telenovela. O que mais tarde podera ser identificado no trabalho de cenografia e a
construcdo das cidades cenograficas e também na direcdo de arte com um apelo a
decoragéo de interiores que busca, em momentos particulares, um design propriamente
brasileiro bem como a valorizagéo de formas inspiradas em materialidades e artesanatos

regionais.

No figurino, a brasilidade é expressa, por exemplo: na liberdade dos corpos tropicais, no
uso de roupas préprias da moda praia brasileira, na leveza dos tecidos e na exuberancia
e exagero das formas e cores latinas. Alguns icones tornaram-se memoraveis e
referenciais até o presente. Por exemplo: em Dancing Days (Rede Globo, 1979) a atriz
Sonia Braga, volta do exterior e usa uma conjugacdo inusitada: sandalia de verdo com
finas tiras de couro vermelho com meias de lurex coloridas. Em Agua Viva (Rede
Globo, 1980) a vinheta de abertura exibia corpos dourados, mulheres usando biquini asa
delta, velejando em pranchas de wind surf ao som de Baby Consuelo cantando Menino
do Rio. Esta telenovela também trouxe a tona o debate sobre a liberdade do corpo
feminino e a pratica do top less nas praias do litoral do Brasil. Em Roque Santeiro
(Rede Globo, 1985) o visual da viuva Porcina mobilizou a atencdo e o gosto da moda
brasileira e estamparam nas vitrines as minissaias coloridas e rodadas, os grandes
lagarotes de fita para os cabelos e 0 uso do batom vermelho com alta coloracdo. Mais
recentemente Paraiso Tropical apresentou o biquini duas-pecas usado por Camila

Pitanga, interprete de Bebel que foi uma peca exportada para véarios paises. Cabe
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destacar que a telenovela O Clone (rede Globo, 2002) desencadeou usos e apropria¢des
por parte dos consumidores dos aderegos marroquinos das personagens Jade (Giovanna
Antonelli), Latiffa (Leticia Sabatella) e Nazira (Eliane Giardini). E 0 mesmo ocorre em
Caminho das indias (Rede Globo, 2008) com os aderecos indianos usados pelas

mulheres do nucleo de Nova Deli.

Ja em Belissima (Rede Globo, 2005) foi a vez dos vestidos de Vitoria (Claudia Abreu)
criados pela figurinista Gogdia Sampaio se tornarem um sucesso nas Vitrines do pais
que, segundo o jornal A Folha de Sdo Paulo, conquistaram as vitrines, da Rua 25 de
Marco as chiques boutiques da Rua Oscar Freire. A seguir um trecho da entrevista que
revela a dimenséo criativa no processo que busca o consumidor brasileiro. Segundo A
Folha de SP:

A figurinista acha consagrador o fato de os vestidos "bombarem™ na
Rua 25 de Marco. "Isso mostra que as pessoas estdo gostando. Quem
deve ficar chateada é a Globo, que ndo fatura com isso", brinca.
A inspiragdo veio dos contos de fada. "Sempre imaginei a Vitoria
como a gata borralheira que encontra um principe e depois enfrenta a
bruxa. Por isso ela é leve, solta, mas forte por dentro."
A mocinha usa vestidos leves, de tecidos naturais, como o algod&o e o
linho, com detalhes bordados ou em renda (as sandalias costumam ser
rasteirinhas, outro hit). Na ilha grega, predominavam lisos, com ar
mais artesanal. Em SP, incorporou tomara-que-caia e estampas
industrializadas. Ela continua romantica, mas ganhou "cara" de cidade
e aderiu a grifes.

Dinamicas de consumo em transformacéo

A declaracdo da figurinista Gogdia Sampaio € evidéncia de que ha dindmicas multiplas
nos processo de producdo e consumo de bens materiais e simbolicos que ultrapassam a
compreensdo socioldégica do consumo enquanto expressao da massificacdo e
homogeneizacao decorrentes das dinamicas de produgdo das sociedades industriais. “Na
ilha grega, predominavam lisos, com ar mais artesanal. Em SP, incorporou tomara-que-
caia e estampas industrializadas”. Em que medida ha a copia? Ou mesmo quando se
toma um referente como inspiracdo de fato, cria-se algo novo, em processos de re-

apropriacéo, de re-leitura, de re-significagdo?
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Isto nos traz para o tema das novas teorizacoes sobre a atividade de consumo. Canclini
(1995) propde que pensemos sobre as praticas de consumo enquanto “parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade”. Isto é, ele nos oferece
uma nog¢ao de consumo, ndo como “lugar irrefletido e de gastos intteis”, mas sim como
articulacdo de praticas de constituicdo de identidades e de cidadania. Ainda, segundo
Canclini:

Vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar um
reposicionamento do mercado na sociedade e tentar a reconquista
imaginativa dos espacos publicos, do interesse pelo publico. Assim o
consumo se mostrara como um lugar de valor cognitivo, util para
pensar e atuar significativa e renovadoramente na vida social.
(Canclini, 1995: 68).

Estas referéncias contemporaneas sao reveladoras de um trénsito de uma sociedade de
consumo de massa para uma outra sociedade, em que novas praticas emergentes de
consumo que se caracterizam, no plano das apropriacbes e construcbes de
subjetividades. O modelo macro-econdmico, planificado e homogeneizado, cede lugar
para 0 que o socidlogo Luis Alonso (2005) define como espaco fragmentado de
“multiplos sub-modelos de consumo e de identidade e que supfem percepcdes muito
mais personalizadas dos atos de compra e que se desenvolvem segundo l6gicas mais

relacionadas com valores derivados do pertencimento a uma comunidade”.

Verifica-se, portanto, uma ruptura epistemoldgica com aquelas visdes de uma cultura
consumista “instrumental, andnima, despersonalizada, racional segundo apenas os
interesses econdmicos” (Alonso, 2005) em favor de novas abordagens que situam as

préticas de consumo, enquanto préaticas de cultura:

(...) uma dimensdo claramente comunitaria, quando falamos dos
ambitos do consumo que respondem mais a expressao de identidades
dos grupos sociais, ao encontro emocional, aos vinculos célidos e
personalizados, a memdria tradicional ou a proximidade de todo tipo,
que seja simplesmente fisica ou espacial ou que seja proximidade em
ideologia, mentalidade ou visdo de mundo.” (Alonso, 2005:128 —
traducdo nossa).

Essa reflexdo nos ajuda a mapear teorias que problematizam os modos a partir dos quais
0s sujeitos investem o consumo de sua dimensdo politica, dotada de reflexividade e

enquanto modo de mobilizagao.
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O exemplo da jarra abacaxi:
novas praticas de consumo, transmediac0es e teleficcédo

O que se verifica entdo é que: por um lado hd uma teoria de moda progressista,
fortemente ancorada em uma teoria da cultura e do multiculturalismo que busca
demonstrar que a sociedade contemporanea abriga um amplo elenco de transformacdes
nos modos de apropriagéo, uso e re-significacdo da mercadoria, por parte de agentes
sociais inseridos em contextos variados e particulares, e que assim, uma visdo de
sociedade de massa, uniforme e homogénea precisa ser repensada e superada. E por
outro lado, o debate sobre a teleficcdo e a telenovela em particular (e que muitas vezes
advém de outros campos do conhecimento que ndo a comunicagdo social) reiteram o
carater vinculado da teleficcdo aos sistemas mercantis e a cooptacdo da textualidade
teleficional & uma sociedade de consumo de modelo monopolista.

O universo da moda se caracteriza hoje com um espaco necessariamente marcado por
tensdes e conflitos mas também com um lugar de franca experimentacéo e criagdo. Os
vinculos entre arte e moda ja vem experimentados desde o inicio do século passado. No
Brasil este movimento é tardio é se inaugura somente nos anos 60 do século passado.
Mas o fato é que ha multiplas evidéncias de que o sistema de moda mudou, tornando-se
um cenario que comporta variadas iniciativas, em didlogo com as demandas sociais
mais amplas, respondendo aos novos modos de exercicio da diferencga e da pluralidade.
Resta, portanto, indagar de que modo a teleficcdo brasileira contempla estas mudancas e

constrdi formas de enderecamento aos novos sujeitos da cena cultural.

A jarra abacaxi a que figura no titulo desta se¢cdo mereceu destaque em nossa
observacgdo. Ela foi quase a protagonista do episddio As malas da prima Glorinha de A
grande familia (Rede Globo, 2010) veiculado em 15/07/10. Alias, ela tem sido item de
destaque na decoracdo de interior da casa de Lineu e Dona Nené. Como auténtico
exemplar da estética kitsch, tanto quanto o pinglim de geladeira, e compreendida como
exemplar do mau-gosto das classes médias, a jarra de plastico alaranjada, com uma
tampa verde em forma de coroa é um icone daquilo que o julgamento moral do gosto até

entdo diria: cafonissimo. Ela entretanto, nos ajuda a compreender os modos como a
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moda (em sentido ampliado, e muito além do vestuario) se caracteriza hoje como um
terreno aberto as diferentes classes sociais e demais segmentos da sociedade. Trata-se
de um exemplo de um movimento contemporaneo de re-significacdo do kitsch, e que
questiona a autorizacao de definir o que é o bom gosto. O direito ao estilo e 0 consumo
de moda deixou de ser ditado pelas elites ja faz algumas décadas. E pelo contrario, o
que se percebe hoje € uma inversao da distin¢cdo, uma vez que as camadas abastadas das
elites consomem inUmeras mercadorias, materiais e simbdlicas, cujo referente séo as
classes médias e populares, bem como de outros movimentos culturais. E o caso das
“peruas” que vestem o jeans rasgado comprado a pregos exorbitantes em lojas
carissimas, ou festas de elite animadas ao som de do grupo de funk carioca O bonde do
trigrdo, ou dos garotos de classes altas e médias que se vestem com o estilo hip-hop da

periferia mundial, por exemplo.

Outra questdo de interesse é verificar que a jarra abacaxi encontra-se nos item a venda
na loja virtual do site da Rede Globo® e que precisamos levar em conta que néo apenas o
sistema de moda sofreu profundas transformacGes em sua dimensdo simbdlica e
estruturacdo, como o sistema de midia oferece hoje novas possibilidades para as préaticas
de consumo, agora com a disponibilizacdo dos produtos via plataformas on-line.
Portanto, estamos ampliando um percurso que se inicia com as revistas, depois as telas

do cinema, as telas de TV e agora as multiplas telas da comunicacéo digital on-line.

A guisa de concluso:
pistas para se pensar a teleficcdo, o consumo e a reflexividade

Diante do exposto, podemos inferir que as mudancas no sistema de moda (sempre
relembrando que tratamos de moda aqui em seu sentido ampliado) apontam para
mudangas estruturais na propria sociedade contemporanea. Uma vez que a teleficcdo
tem sido um lugar da expressividade da moda brasileira, entdo ela possibilita a
observagdo das dindmicas de transformacdo em sua propria textualidade e estrutura

narrativa.

Neste texto, tive a preocupacgdo de entrelagar teoria de moda e teoria de midia com o

objetivo de demonstrar que ha mudancgas substantivas nos modos como 0s sujeitos

% http://www.globomarcas.com.br/globomarcas/pages/loja/loja.jsf
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sociais investem de sentido as mercadorias. O objeto de consumo - seja a novela, a
roupa, a jarra ou o carro - se configura cada vez mais como um coadjuvante na
estruturacdo da auto-identidade: um espago de tensdo e conflito, projeto reflexivo do
agente nos processos mais amplos da transformacéo social e histérica. Ainda que esta
seja uma discussao parcial, espero que contribua para 0 mapeamento de abordagens

renovadas sobre as praticas de comunicacao e consumo na cultura contemporanea.

FIGURA 1

A jarra abacaxi de Dona Nené:

Jarra Abacaxi - A Grande Familia

Por apenas: R$ 24,90
2x R$ 12,45 sljuros

+ Da TV para Vocé
+A GRANDE FAMILIA
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