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Resumo:

Esta comunicacdo apresenta uma discussdo acerca da importancia da imagem e
sua utilizacdo enquanto propagadora de discursos no meio impresso segmentado. O
objetivo central é despertar o olhar critico para forma como essas publicacbes
“comercializam” estilos e exemplos de individualidade para os seus consumidores. Para
isso, foi necessario conceituar e caracterizar, além da semidtica e sua relacdo com as
imagens, a sociedade pds-moderna e a maneira como ela é pautada pelo hiperconsumo.
A partir da andlise, concluimos que as imagens utilizadas nesses meios fabulam a
possibilidade de uma individualidade que, em sua totalidade, é impossivel. Isso ocorre
devido a necessidade de aceitacdo social desses individuos/consumidores em subgrupos

sociais e utilizagé@o de roupas e objetos oriundos da producdo em larga escala.
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Introducao:

Por muitos séculos, a forma como as pessoas se vestiam ou se portavam
dependia de parametros simbdlicos, oriundos de uma forte hierarquia de grupo. Pode-se
tomar como exemplo um decreto chinés, do ano de 300 a.C, que determinava:
“ninguém, mesmo que prospero e honrado, ouse usar uma roupa que nao seja de sua
classe social” ( O Livro de Guanzi, 300 .a.C., apud NEWMAN, 2001, p.43).

Essa perspectiva foi abolida no final do século XX, por meio de um processo de
transformacdo social. A sociedade passou a ser pos-moderna e o hiperconsumo foi
instaurado. A liberdade proporcionada por esse novo sistema sécio-econdmico trouxe
para o individuo mdaltiplas possibilidades de identificacdo e o desejo de se distinguir dos

demais se tornou crescente. Mas essa liberdade ndo é consistente em sua totalidade, pois
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ainda continuava a ser cerceada pela a vida em sociedade, de uma forma distinta, mas
presente.

Os meios de comunicacdo, enquanto disseminadores e reconstrutores dos
discursos sociais vigentes, tornaram-se segmentados e se muniram de recursos
semioticos para atrair o publico. Um deles é a imagem, que leva o receptor para um

mundo de fabulagdes, que sera preponderante nessa pesquisa.

Contexto Social:

Desde o final do século XX as sociedades passam por um processo de
transformacéo estrutural. A concepcdo da identidade do ser social, nos ultimos tempos,
mudou de forma drastica. O sujeito, que antes era visto como possuidor de uma
identidade unificada e estavel, passou a ser fragmentado, composto ndo de uma Unica,
mas de Varias identidades, passiveis de contradicdo ou de serem mal resolvidas (HALL,
2006, p.12).

Com a fragmentacdo do ser, as possibilidades de identificacdo se tornam muitas,
mas isso ndo impede que problemas surjam. Um deles é a fugacidade das identidades:
“A idéia de que ‘vocé pode ser tudo o que quiser’, embora preserve alguma coisa da
antiga idéia da carreira aberta aos talentos, passou a significar a possibilidade de as
identidades serem adotadas ou descartadas como se troca de roupa”, alerta Christopher
Lasch (1984, p.29).

As identidades pds-modernas, partindo da perspectiva de Stuart Hall (2003, p.9),
fragmentam as paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e
nacionalidade, que antes nos serviam como solidos parametros de identificacdo. Sem
uma base, passa-se a viver em um mundo onde “tudo ¢ permitido”, inclusive adquirir os
mesmos bens de consumo que antes eram considerados exclusivos dos abastados. Esse é
o ambiente perfeito para que a sociedade do hiperconsumo se instaurasse e se
estabelecesse.

“Hoje, com a sociedade de hiperconsumo, com as marcas, o luxo etc., as
coisas mudaram profundamente. Deve-se dizer, de saida, que ndo ha mais
cultura de classe; ha classes econdmicas, mas ndo cultura de classe. No
fundo, todas as pessoas, atualmente, tém as mesmas aspira¢des... Queremos
marcas, queremos consumir formas de lazer, a moda etc” (Lipovetsky, 2007,

p.16)
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A cultura do consumo, ou hiperconsumo, se aproveita duplamente da crise da
identidade na pds-modernidade. Segundo Don Slater (2002, 88-89), essa cultura
dissemina um discurso de que seus bens, seus servicos e suas experiéncias sdo a solugéo
para todos os problemas identitarios, ao mesmo tempo em que dissemina a incerteza,
por meio do sistema da moda e da obsolescéncia social planejada.

Para Lasch (1984, p.22), a cultura do consumo muda as percepcdes do eu e do
mundo exterior ao eu. Cria-se um mundo de representacGes, de imagens insubstanciais,
de ilusbes que se tornam cada vez mais indistinguiveis da realidade. Como
desdobramento, 0 sujeito se torna um objeto, mas, a0 mesmo tempo, o mundo dos
objetos se transfigura em uma projecdo ou continuacdo do eu. O consumidor se satisfaz
ndo por meio das coisas que o cercam, mas sim pelas fantasias que elas proporcionam.
O mundo parece existir com exclusivo intuito de gratificar ou contrariar 0s seus desejos.

Percebe-se nesse sujeito pds-moderno e envolto pela cultura de consumo uma
postura extremamente hedonista, assim como a valorizagdo da individualidade. Para
este ser social, assim como desenvolve Pollini (2007, p.15), a moda e 0s signos que a
acompanham, que vao além da roupa e podem ser identificados no comportamento, na
linguagem, nas opiniGes e nas escolhas estéticas mais variadas, deixaram de ser,
definitivamente, utilizados como instrumento de reafirmacdo das classes sociais para
dar lugar a busca pela singularidade e expressividade dos individuos, um instrumento de
seducdo, de juventude, de modernidade emblematica.

A moda abraca definitivamente o jovem no mundo pés-moderno. E é no
consumo que essa relacéo se faz notada:

Mergulhados na dimensdo do prazer e do entretenimento, da cultura pop,
do mercado de consumo e da publicidade, os jovens valorizardo cada vez
mais a aparéncia, a autoimagem. Uma imagem construida ndo apenas
pela moda, mas inscrita no corpo, objeto de prazer, de culto e emocdes
fortes, caracteristicas do seu estilo de vida (MIRA, 2001, p. 157).

Isso ocorre, pois entre 0s jovens sdo tomados, como base para a avaliacdo da sua
personalidade e individualidade, suas disposi¢cdes corporais, a maneira como se
comunicam, suas preferéncias em termos de musica cinema, TV, roupa ou qualquer
objeto cultural submetido a julgamento de gosto. Mas eis que surgem duas perguntas:
Se eles séo avaliados, o séo por quem? A liberdade para ser individual tem limites?

Os seres sociais, quando escolhem o que vao vestir e, subsequentemente, o estilo
de vida que levardo, se disponibilizam como alvos para o olhar critico da sociedade,

especialmente dos grupos de que aspiram fazer parte. Dessa forma, a sua
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individualidade € limitada e depende ndo s6 do seu desejo de se distinguir, como
também da aprovacdo das subculturas a que pertencem.

Estos estilos y patrones distintivos de conducta ilustran el modo en que el
cuerpo vestido puede expresar identidades concretas, haciendo que éstas
sean reconocibles tanto para los que estan dentro de la comunidad como
fuera de ella. El estilo, entonces, es la combinacién del vestido y del
modo en que se lleva la prenda y no sélo expresa la identidad de clase,
sino también las identidades subculturales ( ENTWISTLE, p.158, 2002).
Para a pesquisadora Joanne Entwistle (p.160, 2002), que tem como um de seus
pardmetros os estudos socioldgicos de Simmel sobre a individualidade e as formas
sociais, as subculturas utilizam o estilo, a roupa, 0 corpo e a postura para criar a
identidade de seus participantes de forma consciente, tanto para declarar o seu
pertencimento a determinado grupo, como para diferenciar-se dos que estdo fora dele.
Dessa forma, a identidade ¢ um espaco negociado, onde taticas (CERTEAU,1990, p.
97-102) sédo criadas para contornar o espaco de poder inato das estratégias.
Apesar da busca pela individualidade, sdo consumidos produtos produzidos em
larga escala, ou seja, dentro de uma sociedade de hiperconsumo, onde existe uma
produgdo em massa dos produtos e subseqiiente tentativa de “pasteurizacdo” dos

sujeitos consumidores, as subculturas tracam estratégias para individualizar-se,

contornado uma producdo que tenta homogeneizar-se.

Meios de comunicacio segmentados: eles te conhecem melhor do que vocé

imagina.

E sabido que a tentativa de diferenciar-se ndo pode ser totalmente alcancada,
pois os individuos buscam a aceitacdo e o pertencimento a determinados subgrupos.
Mas, onde eles podem encontrar parametros para se inserir nessas unidades sociais e
diferenciar-se daqueles que estdo fora? E exatamente para preencher essa lacuna que
entram os meios de comunicag¢do segmentados.

Todo veiculo de comunicagdo tem o seu publico-alvo. No caso das
revistas, este publico se restringe a um grupo mais fechado. Sexo, faixa
etaria, classe social, todos esses fatores desenham o perfil do leitor.
Baseado nos anseios deste publico alvo é que o contetdo da revista sera
definido. As chamadas publicacdes segmentadas levam este conceito de
publico alvo ao extremo. (BELACIANO, 2002, p.91)
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Na perspectiva de Lasch (1984, p.26), esses produtos editoriais fornecem ndo
apenas uma legitimacdo para o seu esfor¢co de auto-expressdo individual, mas um
conjunto de solugdes provenientes de varias culturas e gostos, a partir dos quais se
podem desenvolver os seus préprios. Por intermédio de seus ensaios fotograficos,
artigos, reportagens, depoimentos e dicas de consumo e estilo, essas publicacdes
fornecem modelos textuais e visuais do que é conveniente em relacdo a construcao e
negociacédo das identidades.

E exatamente nesse contexto que a imagem ganha importancia. A fotografia de
produtos e pessoas recorre a plastica dos editoriais de moda para seduzir o consumidor.
Esse veiculo de representacdo, “firma-se definitivamente como aquele que materializa a
ficcdo criada para personalizar as marcas. Cria outras realidades que se personalizam na
marca, transformando-se em realidade e propaganda” (SOUZA; CUSTODIO, 2005,
p.245). A preocupacao real ndo € a venda de produtos e sim a criagdo e disseminacéao de
fantasias na mente dos consumidores.

Este fenbmeno, que sé requer que olhemos para o lado para reconhecé-lo
, provém de uma relacdo complexa entre a idéia e a tendéncia, da
convergéncia de design dos mais variados produtos para uma seguranca
comercial e, ainda, de uma tentativa, por parte dos produtores de objetos
e signos, de captar o espirito do tempo e vendé-lo sob a forma de desejo
(MENDONCA, 2008, p.25).

Para compreender como o processo de percepcdo e assimilacdo das imagens
funciona, é necessario que, primeiramente, se conceitue 0 universo da Semioética, uma
ciéncia que se encarrega de estudar os signos linguisticos, que estdo mais presentes no
dia-a-dia do que é possivel imaginar. Eles estdo circunscritos na lingua, escrita e falada,
em imagens, em graficos, em setas, em luzes, em sons e cheiros. Enfim, “um signo, ou
representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém.
Dirige-se a alguém, isto &, cria na mente dessa pessoa um signo equivalente ou talvez
um signo mais desenvolvido” (PEIRCE, 1997, p.46). Dessa forma, a representacéo é a
prova de que esses sinais podem ser utilizados com o intuito de comunicar.

A configuragdo plastica constitutiva da moda requer um olhar analitico que
levem em consideragédo as formulagdes de sentido em todo o processo de construcéo de
significacdo, segundo nomenclatura de Pierce, a semiose. As semioses séo fatos sociais
que relacionam, de forma l6gica, signo, objeto e interpretante.

Nesse aspecto, a semiose apresenta-se na raiz do processo comunicacional,

segundo Santaella e Noth:
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“Que a semiodtica ¢ também uma teoria da comunicagdo esta implicito,
em primeiro lugar, no fato de que ndo hd comunicacdo sem signos. Em
segundo lugar, esta implicito no fato de que a semiose €, antes de tudo,
um processo de interpretacdo, pois a acdo do signo é a acdo de ser
interpretado em um outro signo. Por isso mesmo, o significado de um
signo é um outro signo e assim por diante, processo através do qual a
semiose esta em permanente devir” (2004, p. 160- 161).

Tanto a semidtica quanto o processo que a leva a semiose se baseiam em uma
quase-ciéncia também elaborada por Peirce: a Fenomenologia. Ela, que também pode
ser aplicada em outras areas do conhecimento, se encarrega de investigar a forma como
apreendemos todos os fendomenos que vivenciamos. “A Fenomenologia, como base
fundamental para qualquer ciéncia, meramente observa os fendmenos e, através da
analise, postula as formas ou propriedades universais desses fenomenos”
(SANTAELLA, p.38, 1983). Esses fendbmenos, partindo do viés semidtico, sdo 0s
signos que, segundo Peirce, possuem uma natureza triadica, isto €, sempre serdo
analisados de trés diferentes formas:

1) Em si mesmo, nas suas propriedades internas, ou seja, no seu poder qualitativo para
significar.

2) Na sua referéncia aquilo que ele indica, se refere ou representa.

3) Nos tipos de efeitos que estdo aptos a produzir nos seus receptores, isto é, nos tipos
de interpretacdo que ele tem o potencial de despertar nos seus usuarios.

O signo esta fundamentado em trés tipos de propriedades, o icone, o indice e 0
simbolo.

a) Se a propriedade é a qualidade, o signo sera um Icone.
b) Se a propriedade ¢ a existéncia, o signo sera um indice.
c) Se a propriedade € a lei, 0 signo serd um Simbolo.

O Icone sugere através de associacdes por semelhanca, provocando na mente
interpretadora, somente, a captacdo do sensivel de sua qualidade, esta que também ¢é
representada em forma de signo. O Indice indica tomando ao de uma conexao de fato, o
que gera uma reacdo ativa na mente interpretadora. E, finalmente, o Simbolo representa,
através de uma lei que leva ao reconhecimento, na mente interpretadora das normas
estabelecidas pelo uso comum, de leis que configuram convencdes e habitos. Mas, 0s
signos ndo sdo estaticos, pertencendo exclusivamente a um sé tipo. Essas trés
propriedades apresentadas operam, na maior parte das vezes, em conjunto. O que ocorre

é a preponderancia de uma delas. Como exemplo disso, podem-se citar casos como o da
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presenca do icone na arte, do indice nos sinais de transito e do simbolo em um discurso
cientifico.

Partindo do embasamento semiotico até entdo apresentado, pode-se realizar uma
analise dos meios de comunicacdo segmentados voltados aos subgrupos jovens,
reprodutores de um discurso voltado para o estilo de vida e moda. Para isso, sera
utilizada a tricotomia bésica entre signo, objeto e interpretante. O signo é o elemento
fisico, o editorial impresso, por exemplo, que conta com um carater iconico e representa
um objeto: o conteddo da mensagem. E o interpretante sera a reacdo do receptor perante
a mensagem.

Essa triade é uma estruturacdo bésica para a veiculagdo do discurso,
caracterizado por J.B Donadon-Leal como o “processo de autorizagdo para a
construcdo, manutencdo e veiculacdo de idéias, aquelas também chamadas de
enunciadores” (p.3, 2003). Partindo de sua perspectiva, o tipo de discurso até entdo
apresentado se enquadra, tendo como base a predominancia, no perfil do discurso de
persuasdo, especificamente o publicitario, onde o intuito é apresentar algo para o
receptor de forma que, apos conhecé-lo, ele passe a deseja-lo. “Ou seja, discurso de
descoberta e mostra da descoberta para criar vontades” (p.3, 2003).

Nessa pesquisa, o discurso de persuasao sera utilizado, preponderantemente, em
sua modalidade ndo-verbal. Nesse viés se encontram, entre outros, a arquitetura, o
desenho arquitetonico, a radiografia e a fotografia, esta realmente relevante para esta

discussao.

Apresentacédo do Objeto:

Como participe desse meio pautado pela segmentacdo de mercado e fabulacdo
dos produtos através dos recursos semioticos presentes nas fotografias é enquadrada a
Revista Ragga, publicacdo, direcionada para o publico jovem e aventureiro, com faixa
etaria de 19 a 35 anos, que busca expressar a sua liberdade por meio da cultura,
comportamento, moda e esportes. Com uma tiragem de 10 mil exemplares e
periodicidade mensal, a revista é distribuida gratuitamente em pontos estratégicos de
Belo Horizonte, assim como no interior de Minas Gerais. Informagdes constantes no site

dos Diarios Associados e da Revista Ragga.
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A revista produz emocdes, reflete o estilo de vida de uma juventude que
sabe o quer, pode consumir, é louca por adrenalina e consciente da
necessidade de um desenvolvimento sustentavel. Um de seus grandes
objetivos editoriais é contribuir para formar opinides criticas, com foco
na producéo de retratos de uma geracdo em constante evolucéo, cheia de
estilo e que deseja viver bem (http://www.diariosassociados.com.br).

A revista, que passou a integrar os Diarios Associados em 2007, possui 80

paginas e é dividida por seus criadores em 4 grupos:

Esportes — Cobertura de esportes, principalmente das modalidades radicais,

campeonatos, eventos e novas tendéncias da pratica esportiva.

Comportamento e Variedades — Assuntos diversos sobre comportamento e
estilo de vida. A revista discute fatos e acontecimentos sociais, econdémicos e politicos

com uma linguagem voltada ao jovem.

Quem é Ragga — Secdo de fotos de atletas, celebridades e outras pessoas que se
identificam com o estilo de vida proposto pela publicacdo. As fotos sdo registradas em

eventos, campeonatos e na noite.

Eu quero!'! — Secdo que apresenta os produtos mais desejados pelos
consumidores. A cada edicdo, um tipo de produto é apresentado, com fotos e

especificacoes.

Com o intuito de analisar a forma como a revista “vende” os signos de estilo,
moda e comportamento para 0s subgrupos que pretende alcancar, foi escolhida uma
secdo em especial, a Estilo, correspondente as edi¢des 18, 19 e 20, que compreendem o
periodo de abril a setembro de 2008. Nela, sdo tracados perfis de pessoas julgadas como
interessantes para o publico. As matérias vém acompanhadas de uma foto do perfilado,

assim como imagens dos objetos que caracterizam o seu modo de ser , vestir e agir.

O que se pretende comunicar:

Na edicdo 18, referente ao més de abril e maio de 2008, a revista traz dois
perfilados que, partindo do parecer da publicacdo, séo referenciais de estilo, cada qual
com suas peculiaridades (figura 1).
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Figura 1

A primeira apresentada aos leitores é Simone Demolinari, que ja trabalhou no
programa Manhattan Connection, em Nova York. Durante um primeiro olhar, o que
chama atencdo € a forma como Simone se porta na foto: de salto e roupa moderna, ela
se senta sobre o encosto do sofa e no assento do mesmo apdia os seus pés. Uma forma
de “vender” por meio da imagem uma postura de “descolada” e despreocupada com as

convencdes sociais.

Em contrapartida, a forma como ela se traja mostra claramente o desejo de
seguir a moda, um discurso carregado de referéncias das grandes marcas, que trazem ao
mercado produtos manufaturados em larga escala. A legenda ao lado da foto vem para
comprovar isso: “Simone usa: chapéu Forum: blusa basica comprada no Soho, NY:

calga Diesel: sapato Lorena Giotta: anéis Dior”.

As fotos dos objetos que ela usa e faz questdo de apresenta-los aos leitores da
Ragga também ilustram esse perfil dualistico de contravencgdo e respeito as tendéncias.
De um lado, temos os livros “The Rolling Stones: 365 days”, “Grandes Poemas em
Boca Miuda” e o “Manual do Hedonista”. Ja do outro, temos produtos como 6culos
escuros da Armani Exchange, blush Star Bronze da Lancome ou o perfume L’eu

D’issey de Issey Miyake, entre outros.
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O segundo perfilado é Marcus Paschoalin, publicitario e artista plastico que
decidiu transformar a sua casa em uma boate /galeria. Marcus posa para foto no MP5
Club Galeria, local de cores vibrantes e aspecto retré que, a0 mesmo tempo, possuli
referéncias ao mundo tecnoldgico. As roupas que traja condizem com a tematica
elaborada para o estabelecimento. A valorizacdo do “shape” antigo, mas com cores e
materiais modernos, produzidos por meio do avango tecnoldgico, sempre se atendo as
etiquetas do que se usa. A dualidade diferenciacdo x grandes marcas € novamente
identificada no comércio de discursos. Na legenda da foto temos: “Marcus usa: boné
baseball P: jaqueta Artful Dodger: malha Hering: calca jeans Cavalera: cinto de brecho:

relogio Vans: ténis Adidas Gazelle”.

Entre as fotos dos seus objetos estdo: um quadro elaborado por ele mesmo, robds
garimpados em lojas de brinquedos pelo mundo todo, uma carteira do brech6 Blue Q e
um fone de ouvido Panasonic Vintage. Vale ressaltar que Marcus se preocupa em ser
diferente por ter algo vintage, ou seja, uma pe¢ca com aspecto retrd, mas, a0 mesmo

tempo, é um produto produzido por uma grande marca, a Panasonic.

Na edicdo 19, outros dois perfilados séo apresentados. Regina Doti e Joédo
Castilho tém em comum a sua autorrepresentacdo como pessoas reservadas. Apesar de

se apresentarem visualmente de uma forma contraria aos perfilados da edicéo anterior,

eles também carregam consigo dualidades proprias da sociedade que os cerca.

REGINA JOAO
DOT| [ CASTILHO [

Pura simpatia ¢ eiegiecia gue 5a faz presente até nas palavras s argestines sao fodas em Gteratura. No futebol, nem tasto

ESTILY

Figura 2
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Em Regina, percebe-se uma mulher que se distingue por planejar
milimetricamente os seus passos. Na foto que acompanha a matéria, temos indicios
disso: o fato de suas pernas estarem corretamente cruzadas, assim como a forma como
se senta remetem a uma pessoa que se preocupa com a forma como é vista. O traje preto
dos pés a cabeca comprova um discurso que pretende persuadir por meio da sobriedade
e linearidade. Mas a forma como ela busca se diferenciar também tem tracos do
hiperconsumo. As marcas usadas por ela , assim como nos individuos anteriormente
retratados, demonstram isso: “Vestido Zime // Sapato Shutz // Anel e brincos

Mariangela Santana // Reldgio Séculos // Perfume Mont Blanc”.

Entre os seus pertences preferidos, a tendéncia dual prossegue. Indicando uma
postura mais introspectiva e que busca a diferenciacdo por meio da informacdo temos o
livro “Estudo sistematizado da Doutrina Espirita”, o DVD da segunda temporada da
série Friends e o CD de Mano Chao, ja como indicador do apreco pelas grandes marcas
se tem um oculos estilo mascara da Dior, um gloss da Victoria’s Secret e um prefume

Mont Blanc, entre outros.

A introspeccao continua com o segundo perfilado da edigéo 19, Jodo Castilho. A
foto que ilustra o perfil do fotdgrafo traz um ambiente clean. Jodo esta encostado na
porta e veste uma combinacédo casual de jeans, blusa de frio e ténis. Sua expressao facial
e a maneira como ele coloca a mé&o no bolso da cal¢a denotam um pouco de desconforto

com a presenca de um profissional o fotografando, demonstrando a sua timidez.

Mesmo usando uma combinagdo de roupas trivial, ele da indicios de que
também participa do jogo de negociacdo com as grandes marcas. A legenda da foto diz:
“Joao Castilho usa: calca Ellus:: camisa Sketch :: casaco The North Face : ténis All
Star”. Ou seja, mesmo tentando se distinguir por possuir um estilo mais minimalista, ele
o faz se baseando em marcas com producdo em larga escala. Os objetos que reparte com
os leitores também mantém a mesma linha. Tem-se objetos como uma fotografia
aprisionada em resina ou o livro “Notes on Tides” (ndo comercializado, ganhado do
préprio autor) que prezam pela individualidade, mas tem-se também artigos como um
caderno francés Montesquine ou o0 canivete suico Victorinox que sdo comercializados

em maior escala.
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A o Ultimo objeto de andlise dessa pesquisa, a edi¢do 20, se diferencia dos outros
dois numeros apresentados. A Ragga #20 traz, além do perfil da publicitéaria Cristina
Guerra, uma secao “NA RUA”, onde sdo expostas fotos capturadas nas ruas de pessoas

que sao consideradas “estilosas”.

ESTILO ESTILY

CRISTIANA
/1 NGUERRA e
-~

Figura 3

Cristiana repassa um discurso de descontracéo e leveza na foto que ilustra o seu
perfil. Ambientada em um canto de seu apartamento com, ao fundo, somente uma
mesinha de canto, a cadeira onde estd sentada e uma parede onde esta posicionado um
quadro com uma mulher sem cal¢ado jogando futebol, a foto também traz a publicitéaria
de uma forma descontraida e sorridente. Suas roupas trazem, ao mesmo tempo,
conceitos do retro e do moderno. A forma das pecas remete a uma plastica mais antiga,
enguanto as cores e materiais evidenciam a modernidade. Esse flerte entre antigo e
moderno ¢ mediado pelos produtos produzidos em larga escala. “Cristiana Guerra usa:

Vestido Maria Bonita Extra / Cinto Farm // Sapatilhas Luiza Barcelos™.

Entre os objetos que divide com os leitores estdo: os livros Paris Mon Amour,
Carta a D. — Historia de um amor e Diario de Bordo Léapis Raro; o cd Esquema Novo de
Jorge Ben Jor; e o perfume Eau dés Vanilliers da L’Occitane. Esses objetos sdo um
recorte de uma mulher que preza os bons momentos oferecidos pela leitura e musica e,

ao mesmo tempo, que se preocupa com a aparéncia, se mostrando vaidosa.
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Como complemento da secdo ESTILO da edicdo 20, tem-se um painel
denominado NA RUA, onde foram colocadas fotos de pessoas que, no parecer do corpo
editorial da publicacao, condizem com estilo exibido em suas paginas. Esse mosaico de
estilos € uma consubstanciacdo do discurso publicitario vendido pela revista. Nessa
Unica pagina torna-se possivel perceber como o receptor apreende os signos de carater
iconico, elementos fisicos representados pelas paginas da se¢do e suas fotografias, que
por sua vez representam pessoas e objetos. A partir dai, torna-se possivel perceber o
processo de interpretacdo dos discursos vendidos pela revista. O leitor conhece o0s

estilos e 0s produtos que os caracterizam e, a partir disso, passa a deseja-los.
Conclusao:

A secdo Estilo da Revista Ragga exemplifica claramente as necessidades de uma
sociedade po6s-moderna, marcada pelo hiperconsumo. Os individuos, aparentemente
livres para transitar por todas as identidades possiveis e, dessa forma, criarem a sua
individualidade, sdo na verdade participes de jogo de xadrez social, onde a
individualidade negocia 0 seu espa¢o com 0 pertencimento aos subgrupos e com o
mercado de massa, produtor de pecas em larga escala. A revista entra como manual de
instrucdes do jogo, onde se pode aprender a consumir e ter todos os estilos dede que de

acordo com o seu discurso publicitario.

As imagens, grandes responsaveis pela disseminacdo desse discurso, trabalham
como instrumentos de fabulacdo, ou seja, criam fantasias para o leitor. Por exemplo: ao
consumir o perfume e roupa de um determinado perfilado, o individuo pertencerd ao
mesmo subgrupo e terd o mesmo status. Dessa forma, a publicacdo se torna um
disseminador do discurso de uma cultura onde bens, servicos e experiéncias sdo a
solucdo para os problemas ocasionados pela instabilidade das identidades. Ao mesmo
tempo, ela traz a incerteza enquanto segue o sistema da moda e sua subseqliente

obsolescéncia.

Os proprios perfilados ilustram essa perspectiva. Eles sdo apresentados ao leitor
como referenciais de estilo, comportamento e individualidade, mas percebe-se que eles

também consomem os produtos oriundos do grande mercado.
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De forma alguma, pretende-se afirmar que eles ndo possuem originalidade ou
alguns aspectos individuais. O carater dessa pesquisa consistiu em direcionar o olhar do
leitor para a inconsisténcia do argumento de uma individualidade total perante o

contexto sécio-econdmico atual.
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