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RESUMO

O presente trabalho pretende refletir sobre asxapagdes entre a literatura e as marcas,
gue se inserem em uma logica mediada pelo consisnmarcas ganham forca e passam a
ser fonte de caracterizacdo do humano e, recentemtem influenciado a ficcdo por meio
das personagens. Tomando como exemplo o romanc®élss de Consumo de Becky
Bloom”, de Sophie Kinsella, questiona-se a insed@valores de marca na obra literaria.
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Literatura e Consumo

A literatura coloca-se como uma das muitas reptasées possiveis do real, uma
expressao artistica que revela universos imaginadpsr mais proximos que estes estejam
da realidade, trazem a tona novos modos de exprefs@nas distintas e poderosas de
influéncia por meio da linguagem.

Entendendo a literatura de forma ampla, como:d$aak criacbes de toque poético,
ficcional ou dramatico em todos os niveis de uncesade, em todos os tipos de cultura,
desde o que chamamos de folclore, lenda, chigta@satormas mais complexas e dificeis da
producdo escrita da grande civilizacdo” (CANDID®88&, p.174) € possivel considerar a
literatura como uma expressao dos tempos, um mstrito que possui influéncia para além
da esfera estética e artistica. Desta forma, ‘&.ljteratura aparece claramente como
manifestacdo universal de todos os homens em tosdoempos.” (CANDIDO, 1988,
p.174) € um meio propicio para a expressio densentd de épocas, crencas e paixdes. E
capaz de retratar impulsos intimos do humano pdo o linguagem e da forma. E uma

simulacao naturalizada do real que envolve e ioutdextos.
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As narrativas permeiam os mais diversos cendraogidh em sociedade, serve de
representacdo de uma infinidade situacbes, desdengersa informal até as mais
importantes decisGes da esfera politica e comersatelacbes sdo baseadas em contextos
gue podem ser compreendidos por meio das narraivaproduzidos de diversas formas,
inclusive por meio das belas letras, da escriteraalor estético, de caréter ficcional que é
capaz de compor cenarios baseados no real.

A literatura possui uma forca ligada a sociedageriodos historicos foram
influenciados por obras e autores, os processatodenacdo de muitas sociedades que
foram, e ainda sdo, apoiados na limitagdo ao acaspooducdo literaria, temeram a
instrucdo por meio das narrativas. A obra literém poder e funcao social.

(...) a literatura tem sido um instrumento poderdsoinstrucdo e educacao,
entrando nos curriculos, sendo proposta a cada amo awm equipamento
intelectual e afetivo. Os valores que a sociedadeopiza, ou que considera
prejudiciais estdo presentes nas diversas marnifestala ficcdo, da poesia e da
acdo dramaticaA literatura confirma e nega, propde e denunciaisae
combate, fornecendo a possibilidade de vivermolettdiamente os problemas.
(CANDIDO, 1988, p.176)

As obras podem gerar repercussoes e efeitos varipéblico leitor, podem instruir,
ampliar percepc¢des, questionamentos, assim comwr, de reforco ao conformismo com a
condicdo existente. E capaz de gerar reflexdeismagbes em mesma medida, dependendo,
para isto, do objetivo com que é produzida, doipalgara quem é destinada e, também, da
fonte de financiamento da qual € dependente. Sugdds sinalizam sua importancia, seus
efeitos e sua potencialidade para a humanizacée-g®assinalar trés aspectos:

(1) ela é uma construcéo de objetos autbnomos comdigste significado; (2)
ela é uma forma de expressao, isto €, manifestgd@@aae a visdo do mundo dos
individuos e dos grupos; (3) ela € uma forma dehecimento, inclusive com
incorporacéo difusa e inconsciente. (CANDIDO,1988)1

A obra literaria € um objeto multiplo em possikalites, apoiado em contetidos dependentes
da forma e em manifestacbes do humano, acaba pomasa funcdo de meio de
humanizagcdo. Segundo Candido (1988), esta humdizagloca-se no sentido de
aproximar o leitor do sentimento do outro, exprgssia obra, de influenciar atitudes, mas
ndo de mudar a natureza de quem |é. E capaz dencfar profundamente o humano e a
sociedade se inserida em um contexto favoravel. djeto historicamente ligado a
erudicdo e aos status, que se modificou com o teeng@monstrou na modernidade uma

capacidade de adaptacéao, reinvencao da formaragatecom outros suportes narrativos.
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A funcédo de expressao da literatura faz com queeoducao possa estar ligada
diretamente ao contexto vigente de producdo, smj@ocdnstrumento de reafirmacédo da
ordenacdo ou como plataforma de protesto. No sé¢lacompanhou-se a soberania da
prosa, os romances dominaram a producao e a prei@ido publico leitor.

Os romances segundo WATT (1990) surgem, no sé\Mlib, para modificar a
literatura e para oferecer acesso a leitura a ubtigadleitor distante da erudicdo e do
interesse profissional pelas letras classicas.

O aparecimento dos livreiros traz a literaturaapautra realidade, “A opiniao
contemporanea certamente se preocupava muito caova influéncia dos livreiros, e
muitas vezes se afirmou que tal influéncia acabmosformando a literatura num produto
como qualquer outro.” (WATT, 1990, p.49). Estesfigsionaisforam a ‘evolucdo’ dos
mecenas, eram financiadores de literatura, que ra@si de admiradores de arte,
trabalhavam para satisfazer seus proprios inteseksgrar com as obras que publicavam.
A partir deste fenbmeno, a literatura passa porifivaddes em nivel tangivel, relacionadas
a monetarizacdo da atividade e a institucionalizalgalivro como produto.

Os escritores passaram a ser remunerados porapégamita, o que acelerou o
processo criativo e gerou uma confusdo de intesessealores entre a qualidade e
guantidade da literatura em escala. O romance jgeei primeiros anos‘éonsiderado em
geral como um exemplo tipico da espécie de litesadwriltada que os livreiros ofereciam
ao publico leitor” WATT,1990,p.50).Um género literario que ja nasce mercadoria acaba,
inicialmente, relegado a posicao inferior em redagds demais. Os literatos consideravam
o trabalho dos livreiros, e esta génese ‘naturathercantilizada do mercado literario
desprezivel, ndo viam a pratica dos livreiros eopufarizacdo dos romances enquanto
reflexo das necessidades de um publico menos erwaisim como uma deturpacdo dos
principios da literatura.

A obra literaria acompanha o progresso da “saciedle consumo”, torna-se um
produto, faz parte de listas de mais vendidos lgg@tribuem valor, converte-se &wast
Seller, em classico e agora é segmentada, ndao peloog@&&m pelo publico a que se
destina. E mercadoria, objeto de desejo, fatotritsuicdo de status em total sintonia com
as orientagcdes do consumo contemporaneo.

Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que ex@disegundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua sucessdo permean&ctualmente
somos ndés que 0S vemos nascer, produzir-se e maograsso que em
todas as outras civilizagbes anteriores eram ostasyj instrumento ou
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monumentos perenes, que sobreviviam as geragfesanham
(BAUDRILLARD, 1995, p.15)

O consumo avanca como um valor de base da soeigumdmoderna, o individuo
nao € capaz de reconhecer-se ou imaginar-se dekdocda aquisicdo de produtos, das
trocas simbdlicas, em que o dinheiro € trocadosfatus, por aceitacdo. “A corrida para o
consumo, a febre das novidades ndo encontram st@ fi@ motivagdo do prazer, mas
operam-se sob o impeto da competicdo estatuariPOYETSKY ,1989,p.171). O
consumo transforma-se em estilo de vida, em cafsiita identitaria, € visto com
naturalidade, é rotina. Chega ao patamar de caistte indispensavel da vida, converte-se

em aspecto determinante do convivio.

(...) a sociedade de consumo, com sua obsolescérmigestrada suas
marcas mais ou menos cotadas, suas gamas de pb@boé sendo um
imenso processo de producéo de “valores signog,actuncao € conotar
funcdes, reinscrever diferencas sociais em umayeaditaria que destruiu
a hierarquia de nascimento. (LIPOVETSKY,1989,p.171)

O consumo evoluiu com o tempo e acompanhou as madade percepcdo dos publicos.
Lipovetsky conceitua em seu livro A felicidade phreal, de 2006, o que seria 0 grau atual de

evolugéo da ‘sociedade de consumo’ o que ele chensociedade de hiperconsumo’.

A sociedade de hiperconsumo é aquela em que dssiagsées crescem
mais depressa que as ofertas de felicidade. Corsemeis, mas vive-se
menos; quanto mais explodem os apetites de aquisigiis se

aprofundam os descontentamentos individuais. Ders@agao,

desapontamento, desilusdo, desencanto, tédio rmwaza: 0 universo
mercantilizado agrava metodicamente o mal do hont=ixando-o em

estado de insatisfagéo irredutivel (LIPOVETSKY, 200.158).

A sociedade de hiperconsumo caracteriza-se pot@wusante ansiedade, é uma ordenacao
que ja ndo tem referencial, ja ndo parte de comfasacom o outro, o consumo é tarefa do
individuo assim como a construcao de sua identid&d#a sociedade apresenta, também, o
estagio em que se encontram seus consumidoresrfDeonsumidor sujeito as coergdes
sociais da posicao, passou-se a um hiperconsuiiegpreita de experiéncias emocionais e
de maior bem-estar, de qualidade de vida e de sa@denarcas e de autenticidade, de
imediatismo e de comunicacgéo.” (LIPOVETSKY, 2002,4). Vivemos a era do individuo
traduzido pelo objeto, do individuo que se enx@ja marca.
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Apelos publicitarios povoam o imaginario do conglon de multiplas formas, o
consumo torna-se, de fato, onipresente a pontdeigtrar a obra literaria. Ultrapassando as
barreiras do livro-produto, o consumo passa a fpaetle do conteudo de alguns géneros
literarios contemporaneos. Essa logica do hipetwcanse incorporada a narrativa, presente
por meio da citagdo de marca.

Séo identidades corporativas que surgem no discdespretensiosamente’, ndao é
tematicoa, ndo é estilistico ou questionador € eftaxo da naturalizacdo da marca, de sua
incorporacdo a imagem do individuo. A abordagera edacionada ao entendimento das
marcas como atributos rotineiros, onipresenteseimes e indissociaveis das personagens.
Atualmente, temos personagens literarios que bebtera-cola, que usam Gucci, que
possuem distarbios de consumo ou encontram a péatiaacdo por meio da compra. Séao
personagens que vivem em um mundo povoado por sarca

A narrativa ficcional j& ndo é um universo imacid, onde o leitor pode encontrar
um reflgio, j& ndo € um espaco distante da la@dpceonsumo. Pode servir como vitrine de
marca, reflexo dos exageros dos hiperconsumidpre incorporar apelos ao consumo

que sao absorvidos naturalmente, muitas vezessoeaemente.

Marca e Sociedade

O encontro entre literatura e consumo, trataddenestigo, esta diretamente
ancorado nas marcas, pois é por meio delas quebméno se da. Marcas sao citadas em
meio ao discurso para caracterizar personagens,ig@ntificar o status dos espagos que
estas ocupam, para compor associacfes e atrimtile® sdo participantes das narrativas.
Para entender de que forma a marca coloca-se pésaatura € necessario indagar seu
papel na sociedade.

A AMA (American Marketing Association) define nga como:

(...) um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,uma combinacdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e sergd&asn vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los daqueles dos concegleNbme da marca é aquela
parte da marca que pode ser pronunciada, ou priivehcMarca registrada é
uma marca ou parte de uma marca a qual é dadafodegal, porque é capaz
de apropriacéo exclusivéapud PINHO, 1996, p.14)
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O que inicialmente poderia representar uma indcale qualidade e diferenciacao
de produtos e servicos cresceu em significado eortd@pcia, dentro e fora das
organizacoes, €, hoje, a representacésiatas de valores, € caracteristica, frequentemente,
associada a realizacao pessoal e a felicidade.

Deve ser Unica, e apresentada como tal pelagldodie, que ja ndo tem por tarefa
apresentar as funcionalidades de um produto. Aagant competitiva defendida na
atualidade € a marca. O mercado atual € simbdaaustruido pela divulgacéo de valores
subjetivos, pensados para atingir anseios pessgaigprios de cada individuo, planejado
para conquistar os hiperconsumidores em sua ingessasca pela diferenciacao.

7

A publicidade de qualquer produto é apenas umee ot grande plano de
branding, ou gestdo de marca, assim como o patrocinio eeadiamento do
logotipo. Pense na marca como o sentido esseraiegbmghoracdo moderna, e na
publicidade como um veiculo utilizado para levaseesentido ao mundo.
(KLEIN, 2003, p.29)

Imagem, identidade, lembranca sé&o trabalhadasqgberacer o diferente, como se
conhece em marketing, sdo responsaveis pela coastrdo Brand Equity que “é um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma masmanhome e simbolo, que adiciona ou
subtrai o valor fornecido pelo seu produto ou gena uma empresa e/ou a clientes da
firma” (AAKER,1998, p.12). Sdo caracteristicas ngéveis, que rednem em um Unico
conceito aspectos de marca objetivos e subjetizofe estes aspectos estdo presentes:
lealdade de marca, associacdes de marca em amésqgualidade percebida, lembranca de
marca entre outras. E por meio da promocao efeidastes ativos, que o significado das
marcas torna-se forte e globalizado, chegandoaa caracteristicas atreladas as marcas
reconhecidas por quase todas as culturas contengasr.a

A marca é dominante, € amada, cultuada e exgh@adseus consumidores avidos e
fieis. “O culto das marcas é o eco do movimentaléstradicionalizacdo, do impulso do
principio de individualidade, da incerteza hipermog posta em marcha pela dissolugéo
das coordenadas e atributos de class®QVETSKY, 2007,p.50). O consumidor deseja
cada vez mais a marca, adquire produtos para iammagfio da imagem que tem ou almeja
ter. O individuo passa a ser 0 que pode consunstpeera a sensacao de necessidade de
objetos que em andlise l6gica ndo séo realmeness@ios.

Comprar, atualmente, adquiriu uma dimenséo sentah prazerosa e unica, nao

ha fonte de satisfacdo mais proxima, mais simpiegntanea e alcancavel que o consumo.
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Adquirir uma marca importante, passear pelos simggpiser o primeiro a descobrir a nova

febre do mercado é importante e satisfatorio pa@nsumidor.

Em nossos dias a mania pelas marcas, alimenta-des#jo nacisico de gozar
do sentimento intimo de ser uma “pessoa de qualidaé se comparar
vantajosamente com o0s outros, ser diferente da anassm que sejam
mobilizados, por isso, a corrida a consideracaalesejo de provocar inveja de
seus semelhantes. (LIPOVETSKY,2007, p.48)

As estratégias de divulgacdo das marcas aliadeslacédo da fragmentacéo advinda
da poés-modernidade, aprofundaram e modificaram céspeda individualidade. A
identidade corporativa bem trabalhada surge como instrumento, um atributo de
personalidade. Os produtos sdo adquiridos semtificasva real de necessidade, € tudo
parte de um intricado jogo de imagem entre maiods/iduo e sociedade “(...) a corrida
aos bens mercantis é inesgotavel apenas na medidpe se apoia em lutas simbdélicas
como vista a apropriacdo dos signos diferencigisPOVETSKY,2007,p.39). O anseio €
crescente e infindavel, pois cada aquisicdo traizsfagdo momentadnea que sera
acompanhada de frustracdo, diante das constantesdades do mercado, e,
consequentemente, um novo desejo de aquisicdor&guegite precisa ser satisfeito. As
marcas ‘precisam’ ser adquiridas, assimiladas, rpmzadas ao ser e ao parecer do
consumidor.

Na mesma medida em que encontram um publico g&tbbconsumo constante, as
corporacgoes detentoras de grandes marcas tem food#saoncorréncia e do desinteresse
pelo convencional. Diferente do que se via no mhgsam que 0 mercado era orientado
pela qualidade do produto ou pela maior capacidadproducéo, atualmente, o que faz a

diferenca é mais sutil e volatil é a: marca.

(...) toda empresa com uma marca poderosa estitentlesenvolver um
relacionamento com os consumidores que ressoetépletamente com
sua nocdo de identidade que eles aspirardo arses ke seus senhores
feudais de marca, ou pelo menos consentirdo cam lss0 explica por
gque o papo do marketing de vender e produzir fairpsdo t&o
completamente pelo discurso mais intimo de ‘sigadio’ e ‘branding de
relacionamento’ - as empresas baseadas na marcaestdo mais
interessadas em atirar-se sobre o consumidor giErem viver com eles.
(KLEIN,2003, p.173)
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As corporagOes trabalham para que suas marcganesegistradas na mente de seus
consumidores, em seu dia a dia, em suas prefesémeraseu inconsciente. Buscam fazer
de seus valores imprescindiveis para o publicazdmadontes de identificacdo, satisfacéo e
prazer. Como a autora assinala, a marca quer gorarseus consumidores e nos ultimos
anos tem partilhado essa vivéncia, também com ouidswes imaginados, sob a forma de
personagens.

Os hiperconsumidores ja ultrapassam a barreireedlp eles estdo eternizados na
literatura sob a forma de personagens rodeadosracteazados pelas marcas que
consomem em suas histérias. Integrando-se a umrteupradicionalmente estranho a
divulgacdo, a marca demonstra sua forca, o consurgigstimulado sutilmente a associa-
la. Seja por decisdo do autor ou por patrocinioaacen encontrou um novo campo de
influéncia, uma nova forma mecanismo de estimudordranca e assimilagdo, sem chamar
a atencdo para si ela é reconhecida por meio tadet incorporada ao repertorio do

consumidor.
Personagens de Marca

O romance estrutura-se a partir de certas caistactas que servem de base para o
desenvolvimento das narrativas, tais quais, estdorador, espago, tempo e personagem.
Este Ultimo é responsavel, entre outras coisaa, iehtificacio com o leitor. E por meio
das personagens que o leitor percebe a narrativ@. énredo existe por meio das
personagens; as personagens vivem no enredo. EmElsonagem exprimem, ligados, os
intuitos do romance, a visdo da vida que decorte, a@es significados e valores que o
animam”(CANDIDO,2007,p53-54). As personagens saepamsaveis pela acdo no
discurso. Na experiéncia de leitura, embora o gossa parecer o narrador (que também
pode ser personagem), 0 que motiva a conclusaeitdeal &€ saber o que acontece a seguir
com o herdi, como vai terminar o vigarista, commeacinha podera resolver seu dilema
existencial.

Os romances ambientados na atualidade encontranssedos na sociedade de
hiperconsumo, almejam conquistar leitores que g&rdonsumidores, e estdo ambientados

a espacos urbanos ilustrados por um mundo de marcas
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O romance aqui utilizado como exemplo, pertencaotggénero chick-lit,que é
caracterizado por producdes recentes, de apeldgspgdirecionadas ao publico feminino e
que possui um arsenal de marcas citados em susmpags personagens do género sao,
em geral, mulheres adultas, independentes e apualaalcancar um ideal de felicidade.
Costumam ser motivadas por objetivos especificesequ geral estéo ligados a aparéncia a
autoestima e ao amor.

O romance “Os delirios de Consumo de Becky Bloama’ autora inglesa Sophie
Kinsella, € narrado em primeira pessoa, por umgagomista que é viciada em compras,
suas falas sdo pontuadas por referéncias clarasrsamo e as marcas. Ambientado em
Londres tem a maioria dos produtos citados por swasas reais, algumas de carater local,
outras de abrangéncia mundial.

A protagonista, Rebeca Bloom, ja nos é apresanpad meio de cartas de seu
banco e de suas respostas evasivas ao problemaeguida somos apresentados ao
universo de consumo da personagem, por meio de damapoucas marcas ficticias

utilizadas na narrativa.

Na janela da Denny and George ha um anuncio discvetde — escuro com
letras creme no qual se |&: LIQUIDACAO. Olho pate, eneu coracéo bate
forte. Nao pode ser verdade. A Denny and Georggaode estar em liquidacao.
Ela nunca tem saldo. Suas echarpes e pashminaticacobicadas que é
provavel que conseguissem vendé-las pelo dobrorelpopTodo mundo que
conheco no mundo inteiro anseia por ter uma echalpeDenny and
George.(KINSELLA,2010, p.20)

Apesar de estarmos diante de uma personagem qga clte extremo do que
entendemos por consumo, uma consumista patold@eraebe-se por meio de seu retrato
exagerado o poder da marca, da aura que poddaa por meio de uma seérie de fatores e
acOes relacionadas ao status. O desejo € consprelidestilo, pelo preco, pela valorizacao
que o outro d4 a peca. A possibilidade de compt@éencantadora a ponto de gerar
alteracdes fisicas, é o coragdo que bate forte,aapérspectiva do ter.

A autora cria uma marca, Denny and George, panargiona-la no contexto da
sua personagem, dar a identidade corporativaifictaxlos os atributos necessarios para

torna-la o objeto de desejo maximo da sua protatmniA partir de entdo, nao s6 temos

““género de ficcdo feminina caracterizado por raredeve e narrativa divertida, que aborda os dosftia

mulher contemporanea, mas sem perder o glamourfeanBlantana, Jornal a Tarde on line
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uma personagem caracterizada pelas marcas quentnsomo , também, um objeto de
marca como personagem da narrativa.

Nas péaginas seguintes descrevem uma verdadeisse@ide Becky Bloom em
busca da posse de sua echarpe, e € no momentceeastagpor fim, consegue que se tem a
dimensao do éxtase representado pela posse do degtjado “Ando vagarosamente para
fora da loja, ainda com uma sensacao inebrianfgaleer. Tenho uma echarpe Denny and
George. Tenho uma echarpe Denny and George! TEnfWINSELLA,2010, p.36). A
importéncia do ter € explicitada, uma necessidadeepiente do desejo que se torna quase
fisica, a personagem representa o individuo cordginpo na medida em que se valoriza e
se descreve pelos objetos que possui.

A obra prossegue com o aprofundando dos problémasceiros da protagonista,
enguanto seu prazer em consumir permanece intactde&rimento dos problemas. Ela
busca saidas, técnicas para ndo consumir, masbhdes®yem inateis. Tudo o que ela tenta
fazer gratuitamente |Ihe traz um custo, junto alezele apelos ao consumo, aos quais, ela
sucumbe em varias ocasifes. A narrativa se pasdaednes que se mostra um ‘paraiso’
de apelos de marca, mas poderia se passar em gualgtropole contemporanea, o que
atrai esta presente na rotina , nas lojas cadaas elegantes e trabalhadas para atrair, nas

marcas cada dia mais desejaveis e disponiveis.

(...)Mesmo assim, pelo menos tenho 20 libras. Mibtas. Comprarei um bom
capuccino e um brownie de chocolate. E uma duastasy E talvez algo na
AcessorizeOu umas botas novas e vi umas lindasiobbscom bico quadrado
e salto ndo muito alto. Irei la depois do meu eadi@rei uma olhada nos vestidos
também. Deus, mereco um prazer, depois do dia e Bopreciso de umas
meias novas para trabalhar e de uma lixa de ughi@dvez de um livro para ler
no metré... (KINSELLA, p.159,2010)

No trecho acima, pode-se notar a citacdo de duas le®ais, que servem a
personagem como valvula de escape depois de wmaini. Ela declara o consumo como
uma espécie de salvador, como a opcao logica didentadversidade. A trajetéria da
personagem é povoada de incoeréncias e problemadogepor uma sucessao de mentiras
aliadas a sua necessidade de esconder seu prolmhmeeiro. Poder-se-ia pensar que o
leitor pudesse ficar ressentido com a teimosidracaieza de Rebeca Blomm, mas nédo € o
gue acontece. Sua epopeia consumista divertereaat? tudo, gera identificacdo. Nao se
pode negar a habilidade de Kinsella em tornar Beskg protagonista simpatica, mas a

identificacdo gerada por ela parece mais proximarem que do ficcional. Uma
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protagonista totalmente entorpecida e dominada Iggiaa de consumo é prontamente
aceita, ndo ha dificuldade em admitir suas fraggiepais 0 abismo parece proximo de
todos.

Partindo da perspectiva da teoria literaria “N&pamta, portanto, que a personagem
pareca 0 que ha de mais vivo no romance; e quiusaleleste dependa basicamente da
aceitacdo da verdade da personagem por parte tdo. |l§CANDIDO, 2007, p.54). A
verdade de Becky Bloom é essencialmente o conswrasaeverdade, ndo soO € aceita, como
€ propagada: em forma de filme, em dezenas dacibad, reimpressdes e continuacdes
que j& contam cinco livros. Ha, inclusive, pedidiesfds para que a echarpe Denny and
George deixe de ser ficcdo e passe a ser comeacialiafinal a frustracdo em nao poder ter

passa a existir até em relacédo ao objeto irreal.

Consideracoes Finais

A marca é a expressao pos-moderna do consumestgresente no imaginario de
tal forma que algumas personagens de ficcdo paasprecisar dela para construir sua
imagem e identidade. O exemplo usado aqui € um loase dos usos das marcas no
enredo, mas ndo se pode esquecer 0S UusOs suttgjesm loja € um espaco cotidiano, a
liquidagdo era uma vontade antiga, ou os meninasi@aue sempre bebem determinado
refrigerante.

Aparentemente, a frase de Sartre retomada por &ajamao caracteriza somente o
humano, pode ser aplicada as personagens litef@%aseres humanos ndo mais “nascem
‘em suas identidades. Como disse Jean Paul Samntfease célebre ndo basta ter nascido
burgués é preciso viver como burgués (...). Predismar-se 0 que ja sé é uma
caracteristica da vida moderna- e s6 da vida matlefBRAUMAN,.2001,p.40-41) a
narrativa apropria-se do real para gerar novosfgigdos e possibilidades de identificac&o.

E necessario refletir sobre as incursbes do comsem um espaco antes
resguardado, a citagdo de marca em literaturacgédipode se tratar de acontecimento

passageiro, mas nem por isso deixa de ser paebgpdessao de uma época.
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