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Resumo

Este trabalho tem como objetivo caracterizar a apropriag¢do da iconografia pela moda
em uma relagdo muito além de sincrética. O sucesso dos modelitos fashion, proporciona
um novo suporte para exibicio de imagens de “santos” e “santas”, que por meio de uma
relagdo de troca altamente simbdlica, possibilita a0 segmento jovem ousar no visual,
a0 mesmo tempo em que concede ao sagrado uma oportunidade de rejuvenescimento,
de aproximacio e inser¢io na sociedade do “espeticulo” ou “hipermoderna”, segundo
Guy Debord e Gilles Lipovetsky.

Palavras-chave: comunica¢io; santos; moda; cultura do consumo; hipermodernidade.
The sacred in the catwalk

Abstract

This paper has as objective to characterize the appropriation of the iconography for the
fashion in a very mixed relationship. The success of the models fashioned, provides a
new support for exhibition of “catholic saint” images that, through a exchange highly
symbolic makes possible to the young segment to dare in the look at the same time that
it grants to the sacred a rejuvenation opportunity to get closer and inserted in the society
of the “spectacular” or “hipermodern” according to Guy Debord and Gilles Lipovetsky.
Keywords: communication; saints; fashion; culture of the consumption and hipermo-

dern.
El sagrado en el pasadizo

Resumen
Este trabajo tiene como objetivo, caracterizar la apropiacién del iconography para la

moda en una relacién mucho ademas de sincrética. El éxito de la moda, proporciona
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eso por un relacién de cambio muy simbdlica y hay si tornado un nuevo soporte para
la exposiciéon de retrato de “Santos” , hace posible al segmento joven a lo mismo el
tiempo de atreverse en la mirada en lo que respecta a concede una oportunidad de
rejuvenecimiento de la divinidad, del enfoque y el insertar al sagrado en la sociedad
del “espetaculo” o “hipermoderna” de acuerdo con Guy Debord y Gilles Lipovetsky.
Palabras-clave: la comunicacién; los santos; la moda; la cultura del consumo; hiper-

modernidade.

Introducao

A importincia do fenémeno da comunicacio como mediadora das
relagbes sociais, a0 mesmo tempo em que parece ser assimilada por todos,
revela-se inovadora e intrigante quando proporciona situaces de aparente
conflito, como o uso deliberado de imagens de santos estampadas em cami-
setas e em pecas mais intimas, como calcinhas femininas, ou na produ¢io
de aderecos e objetos destinados ao mundo fashion. Na edi¢io 2005 da Sao
Paulo Fashion Week, ficou evidenciada a presenga dos santos ¢ o poder de suas
imagens para o crescente comércio das grifes, ressaltando entre elas marcas
voltadas ao segmento jovem, como Carmin, Complexo B, Alessa entre outras.
No entanto quando tudo isto pode ser comercializado em lojas como a “Santa
Vaidade” localizada em Ipanema, no Rio de Janeiro, temos de reconhecer
que o poder da mediacio social proporcionada pela comunica¢do abrange
aspectos culturais extremamente significantes.

Diante dessas realidades, este trabalho busca compreender a intersec¢ao
entre comunica¢io e cultura, apontada como responsavel pela produgao de
significados e sentidos em meio a uma sociedade presa nio ao consumo fisico
dos bens, mas, acima de tudo, aos significados emanados pelos produtos ou
objetos mensagens. Reconhecendo que a compreensdo desse fenémeno pode
ser trabalhada pela proposta da sociedade do espetaculo caracterizada por Guy
Debord, no inicio dos anos 1990 e pela caracterizacdo da sociedade hiper-
moderna proposta por Gilles Lipovetsky, em 2004, inicio deste novo milénio.

Comunicacao e interacao social

Comunicar é efetivamente promover participacdes comuns entre os
envolvidos no processo comunicacional, que sdo carregadas de significaces.
Afinal estabelecem-se os elementos vitals ao processo, ou seja, uma mensa-
gem ¢ distribuida por meio de um veiculo, ambos necessariamente comuns
aos polos emissor/receptot, podendo, a partir desse processo simplificado,
desencadear um processo de trocas, continuas ou nio, de informacdes /
impressdes /idéias /voli¢oes, caracterizando-se, assim, o fluxo comum ou o
intercimbio entre pélos em estado de interagio.
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Essa funcio reconhecidamente bisica entre os seres vivos tem, no decot-
rer do século 20, o seu maior desenvolvimento, tanto no avanco tecnolégico
quanto na questdo conceitual sobre seu processo.

Ao considerarmos a comunica¢do como uma das formas pelas quais os
homens se relacionam entre si, compreendemos como a intera¢ado humana
proporcionada pelo uso de signos, portanto de significados e significacSes.

Como qualquer outro elemento que integra a sociedade, a comunica-
¢do somente tem sentido e significado em termos das relagdes sociais que
a originam, nas quais ela se integra e sobre as quais influi. Quer dizer que a
comunicag¢io que se dd entre as pessoas manifesta a relagdo social que existe
entre essas mesmas pessoas. Neste sentido, os meios de comunicagio devem
ser considerados, ndo como meios de informacio, mas como intermediarios
técnicos nas relagdes sociais (Diaz Bordenave, 1983: 12).

Essa dimensdo da interagdo social tem em sua génese o fator persuasao,
pois o desejo naturalmente humano de controlar algum ou alguns aspectos
do ambiente refor¢a o objetivo da comunicagdo como forma de controlar,
influenciar ou mudar nosso meio e, até certo ponto, ser mudado por ele.

Mesmo considerando as possibilidades de influéncia e controle, necessitamos
de um fenémeno social basico permeando nossas relacées. Como promover a
interagdo dos espiritos humanos sem promover uma troca partilhada de universos
tdo pessoais e tdo coletivos presentes nos emissores € NOs receptores?

E perfeitamente possivel dizer que a comunicacio é uma questio es-
sencialmente social, até porque o ser humano desenvolveu varios sistemas
de comunicagido que vém tornando possivel sua vida social. No entanto,
¢ o dominio de uma linguagem que proporciona ao ser humano o grande
diferencial, alids, uma diferenca crucial no relacionamento com seus pares.

O desenvolvimento da linguagem humana constituiu um enorme avango
evolutivo; seu poder de organizar os pensamentos, e a resultante proliferaciao
de organizagdes sociais de toda espécie, deu a0 homem, com ou sem guerras,
com ou sem acidentes de rua, um potencial de sobrevivéncia grandemente
aumentado (Cherry. 1968: 25)

Portanto, nio podemos abordar a comunica¢do humana sem conside-
rarmos a questdo da linguagem ou das linguagens. Isso nos leva ao resgate
das seguintes colocagdes de Berlo (1999: 182):

1. A linguagem consiste num conjunto de simbolos significativos (vo-
cabulario) somado a métodos significativos de combina-los (a sintaxe).

2. Os simbolos de cada idioma foram escolhidos por acaso. Nao sio
fixos nem dadiva divina.
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3. O homem construiu a linguagem sob os mesmos principios de in-
terpretagdo, resposta ¢ recompensa que governam toda a aprendizagem.

4. O homem criou gradualmente a linguagem, a fim de exprimir suas
intengbes para si e para os outros, de modo a fazer com que as pessoas tives-
sem os mesmos sentidos que ele, e para produzir respostas que aumentassem
a sua capacidade de influenciar.

Parece-nos evidente que, por meio da linguagem, o homem consegue
exprimir-se e obter sentido para sua expressao ou sua intencdo de significar,
pontuar, marcar ou fechar determinadas significacdes.

Cada ser envolvido na percepgdo de uma dada realidade necessariamente
estara obtendo informacSes extremamente particularizadas e pessoais sobre ela e,
ao reproduzi-la por meio de uma manifestacio comunicativa, mesmo buscando a
extrema fidelidade em sua reprodugio, estara propondo uma outra realidade. Isso
porque cada ser humano possui determinado repertério e, conseqiientemente,
uma capacidade perceptiva pertinente a seu ex# e a sua concepcao de mundo.

Nesse sentido, alguns teéricos buscaram relacionar as fungdes dos meios
de comunicacdo de massa, entre eles Laswell, que em 1948, apresentou trés
fungdes principais desempenhadas pelos MCMs: “fornecer informagdes,
fornecer interpretacdes que tornem significativas e coerentes as informacdes,
exprimir os valores culturais e simbodlicos préprios da identidade e da con-
tinuidade sociais” (Wolf, 1985: 64). As funcées relacionadas pelo autor foi
acrescentada mais uma, considerada também de extrema importancia: “a de
entreter o espectador, fornecendo-lhe um meio de se evadir das ansiedades
e dos problemas da vida social” (Wright, 1975: 91).

Comunicacao, cultura e mediacao

A eficacia do processo comunicacional ¢ atribuida pela relacdo dialdgica
entre seus participantes (emissor e receptor), pois, se os atores do processo
nio se entenderem, certamente também nio conseguirdo se comunicar. Para
isso, é necessario que os cddigos utilizados pelo emissor e pelo receptor se-
jam de conhecimento mutuo, e isso é possivel gragas, entre outros fatores,
ao contexto cultural em que ambos estdo inseridos. A perspectiva do recep-
tor no processo comunicacional tem sido tomada por autores de diversos
campos do conhecimento, evidenciando uma tendéncia cultural de buscar
niveis mais elevados de equilibrio e interacdo social. Martin-Barbero (1993)
e Nestor Garcia Canclini inauguraram a importincia da aproximacio entre
comunicacdo e cultura utilizando a perspectiva gramsciana.

Martin-Barbero foi um dos primeiros autores a enfatizar o termo “me-
diagdes” e propor o estudo de comunica¢do fora dos eixos dos meios, mas
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sim, a partir das praticas de comunicacio realizadas nos movimentos sociais,
nos quais, segundo ele, se articula a cultura popular. O autor realiza o des-
locamento dos conceitos de comunica¢io para o conceito de cultura, sendo
entendida como modos de percepeio, de aquisicido de conhecimento, sistemas
narrativos, codigos de valores de producdo simbodlica da realidade, mas sem
esquecer, em momento algum, a pluralidade cultural, os diversos modos de
concretizagdo ligados as questdes étnicas, sexuais, etarias, religiosas, politicas
etc. As mediagOes seriam os lugares dos quais provém as construcdes que
delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade cultural.
Barbero expode, entio, trés tipos de mediacSes: a cotidianidade familiar, a
temporalidade social e a competéncia cultural. Para se analisar, entdo, essas
media¢Ges (instituicdes, organismos sociais, grupos etc.), seria necessario
partir das articulacSes entre praticas de comunica¢do e movimentos sociais, as
diferentes temporalidades e a pluralidade de matrizes culturais. Esses fatores
de influéncias que entram no processo de recep¢io — as mediagdes — podem
se definir conforme a histéria de vida de cada individuo.

Assim como Barbero, Orozco (1996) também aponta a existéncia de
varios conjuntos de influéncias que estruturam o processo de recepgdo e seus
resultados: o saber a cultura, a politica, a economia, a classe social, o género,
a idade, a etnia, os meios, as condi¢des situacionais e 0s movimentos sociais.

Portanto, a percep¢ao do uso de imagens religiosas estampadas nas
roupas ¢ a exposicao de aderecos tidos como modais, mas inserindo codi-
gos gerados a partir da pratica religiosa, encerra uma nova linguagem que
reforca o discurso da moda e de suas significacGes frente a um contexto no
qual tudo comunica, tudo significa, e tudo é espeticulo. Logicamente, todo
esse processo ¢ midiatizado e mediado pelos atores sociais que participam
da emissdo-recepgdo, ou seria recep¢ido-emissao?

Os santos e a moda

O corpus deste trabalho constitui-se de uma matéria assinada por Ivan
Padilla e Federico Mengozzi, publicada como A nova onda dos santos na revista
Epoca numero, 358, de 28/3/2005, cujo conteudo foi um inventirio sobtre o
uso generalizado dos diversos santos catélicos, nas mais diversas aplicagdes,
tendo como suporte a moda em suas infinitas manifestagoes.

A matéria demonstra que os “santos” nio estdo apenas nos altares das
igrejas, ou nos oratérios das casas do interior, mas hoje eles surgem nos
grandes centros urbanos, impressos em alto ou baixo relevo nas medalhi-
nhas, nos escapularios de gente moderna e descolada, ou ainda gravados na
prépria pele por meio das tatuagens, ou mais visivel publicamente, como
nas estampas de camisetas e até em calcinhas de grife. Ainda conta-se com
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uma série de livros que tratam de suas biografias, ou nas paredes de bares e
restaurantes, cuja proposta tematica evidencia a popularidade desses herdis da
fé ou exemplos de vida, venerados pelos fiéis, que assumem suas devogdes,
ou ainda na opinidao da antrop6loga Renata Menezes, autora do livro Dindmica
do sagrado e pesquisadora de religido do Iser-Assessoria: “Os santos estdo na
moda, viraram fashion”. Complementando sua observac¢io, a antropdloga
diz: “Essa devogdo nem sempre estd necessariamente ligada a religiosidade.
As vezes, vem do simbolismo das imagens” (Menezes 2005: 38).

Quando nos deparamos com um mundo reconhecidamente complexo
e retrabalhado pela midia, nio podemos deixar de observar que “O homem
nio vive dentro de um universo puramente fisico, mas sim num universo
simbdlico. Lingua, mito arte e religido (...) sdo os varios fios que compdem o
tecido simbdlico (...).” (Cassirer apud Sartori, 2001: 11). Essa afirmacio servird
como fio condutor das diversas manifesta¢oes delimitadas neste corpus, como
por exemplo, o uso dessas imagens sacras por icones do mundo artistico,
gerados e alimentados pela sociedade de massa, como no caso da cantora
Madona. Um exemplo disso é a respeito de uma blusinha, aparentemente
simples que foi sucesso de vendas nos EUA; a blusa foi vista no corpo de
artistas famosos como Madona. Reconhecida por sua irreveréncia, ela apare-
ceu usando uma blusa com a estampa de Maria com os dizeres: “Mary is my
homegirl”, algo semelhante a “Maria é minha amigona”. A camiseta é vendida
pelo site: www.teenagemilionari.com' e possui a versao masculina, na figura
de Jesus Cristo: “Jesus is my homeboy”. As vendas subiram tanto apds as
aparicoes dos artistas, e a roupa fez sucesso descomunal, que ja apelidaram
a nova moda de “Jesus Chic”.

A iconografia da igreja tem movimentado mercados lucrativos. Estilistas
de lojas famosas, como a Complexo B, Alessa e Carmim, tém apostado nos
santos catdlicos ndo apenas como forma de fé, mas porque, hoje, “vestir
santos” representa uma tendéncia cada vez mais irreverente.

No lan¢amento da moda inverno 2005 pela Alessa, no Copacabana Pa-
lace, a religiosidade foi explorada sem limites. No size da loja, encontram-se
os seguintes dizeres:

Sagrado e profano serdo servidos em receitas calientes. (...) A sofistica¢do tem
tons dourados em batinas eclesiasticas confeccionadas em tecidos religiosos
mexicanos e mantos de croché de fitas multicoloridas batizadas de mariachis.
Bordados de paetés mazanillos, linhas, micangas em figuras de cactos, espirito

santos desenhados em transparéncias de seda e rendas renascenca. Em camisetas

' _ www.teenagemilionari.com . Acessado no dia 23 de maio de 2006.
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para inspirar o dia-a-dia, mensagens relicarios bordadas como: “Agradeco a mim
pela Graga alcangada”; ou “O Futuro a mim pertence, que eu seja louvadal”
(www.alessa.com.br).?

A estilista também langou um catdlogo com mais de cem calcinhas, entre
elas, calcinhas mindsculas com a foto de Maria estampada na parte da frente.
Além disso, a loja confecciona colares em forma de tercos e pulseirinhas de
Nosso Senhor do Bonfim.

A mistura é tao grande que a Complexo B lancou na cole¢do Primavera-
-Verdo no Fashion Rio 2006, roupas com estilo religioso, misturando estampas
de Sio Jorge, um “santo” catdlico’, com a figura do Preto Velho, icone da
umbanda. Ja na cole¢io de Inverno, o estilista Beto Neves deixou um pouco
de lado as estampas de Sdo Jorge, mas sem deixar de envolver o sagrado. Os
modelos desfilavam com roupas escuras ¢ asas de anjos nas costas.

Beto Neves, da Complexo B, conseguiu seu primeiro sucesso por meio
da estilizacdo de um santo: Sdo Jorge. Por ser devoto do santo, decidiu
inseri-lo como figura principal de sua marca, e deu certo. O santo entrou na
Complexo B de maneira sutil, em um concurso de novos talentos da semana
Barrashopping de Estilo, em 1997:

Abrimos o desfile na voz de Fernanda Abreu na musica Jorge de Capadocia’
com a seguinte frase: ‘Jorge sentou praga na cavalaria, eu estou feliz porque
também sou da sua companhia’. E um grande foco de luz que foi se abrindo
e formando a imagem do guerreiro. “Acho que emocionei alguns, e pude abrir
os olhos de outros sobre o meu trabalho. De 14 pra cd nio deu pra nao incluir

o grande significado que acho que a imagem transmite, que é a £f&”.*

O Sio Jorge da Complexo B ja esteve “desfilando” em algumas edi¢des
do Fashion Rio, o evento de moda mais significativo do Rio de Janeiro, ini-
ciado em 2002. Também esteve presente na semana Lucky Strike de moda e
no desfile para a Meli Melo, também no Rio em 2001, garantindo o sucesso
da sua marca. Na inauguracao da loja, em Salvador, Beto Neves utilizou o
seguinte slogan: “Protegido por todos os santos!”. Protegido mesmo, ou
nio, a loja esta crescendo e abrindo novas filiais em varias cidades do Brasil.

2 __www.alessa.com.br. Acessado no dia 27 de maio de 2006.

> Sdo Jorge nio é reconhecido pela Igreja Catdlica como sendo um santo, apesar de muitos
catdlicos serem devotos dele.
*  NEVES, Beto. Extraido do size www.complexob.com.br. Acessado no dia 23 de abril de

2006.
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No site de camisetas do Korova, encontra-se um modelo com a estampa
de Nossa Senhora com a seguinte descricao: “Deus é brasileiro? Claro que
é. E por tras de um grande Homem, existe sempre uma grande Mulher. Se
vocé nio ¢é religioso, tudo bem, a gente estd s6 pegando uma carona nos
escapularios e outros artigos religiosos que viraram moda até mesmo entre
os mais capetas do pedago”.’

Em uma versdo mais ¢/, podemos encontrar o trabalho da designer de
joias Sandra Wajsros (de origem judaica), que vende cerca de mil escapularios
por més em sua loja, a Santa Vaidade, localizada em Ipanema, no Rio de
Janeiro. Feitos de metal, com moldura de strass e corddo de algodio encerado,
sao versoes estilizadas dos tradicionais colarzinhos de Nossa Senhora, muito
populares entre os surfistas e vendidos nas paréquias por um real. Os escapu-
larios da Santa Vaidade exibem as figuras de Santo Antbénio e Nossa Senhora
Desatadora dos Nos, entre outros, e custam R$ 25,00 cada um. “Santos estdo
em alta”; confirma. “Muitos clientes compram meus escapularios apenas pela
estética” (Sandra Wajsros in Revista Epoca, n. 358, p. 39).

Mas o uso dos santos também chega aos balcoes de bares e restaurantes
segundo a produtora cultural Nely Rosa, de 52 anos. Durante seis anos, cla
foi proprietaria do bar Sio Jorge, em Belo Horizonte. Todo dia 23 de abril,
convocava um artista para expor trabalhos dedicados a ele. Nessa festa, em que
alimentos e roupas eram recolhidos para doa¢io, chegaram a tocar juntos os
trés principais Jorges da musica popular brasileira da atualidade — Jorge Benjor,
Seu Jorge e Jorge Mautner. ““Sem fé o povo brasileiro ndo sobrevive”, diz.
““Eu encontrei a minha em Sio Jorge” (Nely Rosa, Revista Epoca, n. 358).

Nunca tantos homens e mulheres foram santificados, como nos 26
anos do pontificado de Joao Paulo II. J4 em sua primeira enciclica, Redenp-
tor Hominis, ele afirmou que ““o homem ¢ o caminho da Igreja”. Foram 482
canonizagdes, mais que as feitas por qualquer um dos 263 papas anteriores.
Ou seja, o papa canonizou 482 santos em apenas 26 anos, superando, dessa
forma, a soma dos cinco pontifices anteriores ao seu papado.

Aqui nos deparamos com duas realidades. Primeiro o fator tempo. Re-
lembrando que o papa Joao Paulo 1I foi considerado o papa midiatico, ele agiu
ao sabor da dinamica da sociedade do espeticulo, que se constitui na geragiao
continua de fatos/acontecimentos. Em segundo, na amplia¢io da base dos
intermediarios entre Deus e os homens, nunca tivemos tantos porta-vozes,
intercessores, ou interlocutores ¢ com uma grande vantagem — regionalizados
e segmentados. Até o Brasil ganhou, em 2002, uma representante. Madre

5

__www.korova.com.br. Acessado no dia 23 de maio de 2006.
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Paulina a primeira e Unica santa brasileira, apesar de sua origem européia,
afinal sempre fomos globalizados.

Uma explicagdo para o surgimento ou expansio deste exército de santos
pode estar na demonstraciao do resgate de modelos a serem seguidos, ou da
busca por arquétipos mais humanizados e customizados, junto a uma socieda-
de descrente das grandes revolucSes e redencSes de suas aflicdes cotidianas.

Se por um lado a auséncia de modelos (super-herdis) fragiliza toda uma
geragdo que convive com a velocidade da alternancia dos idolos midiaticos,
por outro lado a inclusdo de modelos com certa dose de historicidade alimen-
ta e da maior ancoragem a essa obsolescéncia intrinseca da midia, trazendo
inclusive uma dose extra de diferenciacao que é o sagrado acessivel a todos.

Na tabela a seguir, reconstruida a partir da edigdo n. 358 da Revista
Epoca, 28/3/2005 podemos visualizar alguns santos e suas finalidades/virtu-
des, fechando com isso nosso recorte sobre as trocas simbodlicas do sagrado
com o “mundo fashion”.

O ser pés-moderno e a cultura do consumo
Ao assumirmos o termo cultura como multidiscursivo, ndo podemos
esperar por uma unica definicio que faca sentido em diferentes contextos.®

Samdo Hist iico Virtwde
Sao Joce Mlarido da Wirgermn Mark e padracto de Jeqis, Deccende da caca | Zeh pela syinde do corpo
real de Dawri. Estndiosos acred fatn que ele tenha mormido setes | e protege a faveili .
da Daizfo.
S0 Jorge | Mioé certo que terha exdstido . Foiprowswe knerde wmm soldado | Ha Ewropa, é o padroeiro
do século TV, Ele teria exdrertado wmm dragho pars socomer a dos enamrorados.
filkwa de mmnrei.
Satia Foimna daquess rovko rica do séouln X1, Ueon senn dinbeiro E a padroeirs dos
Edarigec PaTa 4f1dar os maic nececcitados e aion hospiak pars leprosos. | endeidados.
Sarta Fia | Mdecymo viTes , quis oo tomer frefra, 3has foirecusads por pdo ser | E 2 sarda das caneas
de Cacsia | maic virgem ho séoulo 2OV, (hitros sodos aronbatath a porta | ivposaineds o das wvimas.
dio copmrerto para ela eriTar.
40 Fadac | Era prime e spdstolo de Jesas. Copfimedide com Fadas Copn fic o ocioso, ha
Taden Tacarivte s foine digensiado por maito terpe. logica dos fidis, pode
agora avidar das cacas
_ perdidas.
S0 Filho de wnnric o correrciarte de sedas erdre of séoalos X1 e E tanbérn p adroe ro da
Rrancicco | IO, fardona 2 Orden dos Frarw kcaros , qae fexwoto de halmweza.
de fecic pubreza. _
Satin Filho de wnh nobre poriyges do cecinds 201, Tomwn-ce Sardo dos casamerdos e
Lxtimdo franc kcann. Pregon emmnmios bzates o foioator de dirercos de | do ahor, Tras fe licidade.
iligres.
Satin ] sm%ﬂtem onr o rorte . MlaTtiries do e morto ek Fora, ceis Tu:rrum—se,por JEE
Expedito | restos foram decpachados emimmn caisfio com s mencagem catto da hora
spedito mrgende, em latim

VCI rererencla €m W oulvarn (£LUuliod).

Estudos de Religido, Ano XXI, n. 32, 60-76, jan/jun 2007




O sagrado na passarela 69

Diante das diversas defini¢des que permeiam os estudos comunicacionais e
até caracterizam as escolas de comunicagio, sera necessario romper a duali-
dade simplista de cultura erudita e cultura popular.

Partindo do raciocinio de Raymond Willians, Stuart Hall demonstra que
existem duas maneiras de se conceituar cultura. A primeira,

[...] te-trabalha a conotagio do termo cultura com o dominio das ‘idéias’,
ou seja, relaciona a cultura a soma das descri¢des disponiveis pelas quais as
sociedades ddo sentido e refletem as suas experiéncias — o que seria a cultura
ordinaria. A segunda, por sua vez, enfatiza, deliberadamente, o termo de forma
antropoldgica e realca o aspecto de ‘cultura’ que se refere as praticas sociais —
a cultura, aqui simplificada, ¢ um modo de vida global” (Hall 2003: 135-136.)

A cultura engloba em si o modo de vida, mas nido pode ser conside-
rada apenas como um modo de vida. Ela vai mais além. Ela reflete agoes
e, principalmente, interacbes ocorridas entre grupos diversos que geram
fusGes — muitas vezes nio planejadas por serem resultado de processos
migratérios, turisticos e de intercimbio econémico ou comunicacional
— que, por sua vez, resultam em novas culturas, sem que isso signifique
o exterminio de uma em detrimento de outra, mas, pelo contririo, um
processo de adaptacdo ocasionado pela hibridacao, entendido aqui como
“os processos socioculturais nos quais estruturas ou praticas discretas,
que existiam de forma separada, se combinam para gerar novas estruturas,
objetos e praticas.” (Canclini, 2003: XIX).

A segunda abordagem de cultura reconhece que diante dos processos
continuos de hibrida¢do torna-se necessaria a delimitacao de um conceito
para o termo identidade. Em sua obra A identidade cultural na pds-modernidade,
Stuart Hall demonstra que, para o sujeito do Hluminismo, a identidade era o
centro essencial do eu, ou seja, a identidade da pessoa. Segundo o tedrico,
¢ a partir do sujeito sociolégico que surge a preocupagio da concepgio in-
terativa da identidade e do eu, ou seja, a identidade passa a ser formada na
interacdo entre o eu e a sociedade. Assim sendo, o autor aborda o sujeito
pos-moderno, cuja identidade ndo é fixa ou permanente. “A identidade deste
sujeito é formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas
quais ele é representado ou interpelado nos sistemas culturais que o rodeiam”
(Hall, 2000: 13).

Dessa forma, o sujeito pés-moderno seria, entdo, um hibrido em sua
identidade e em sua cultura. Ele participa da cultura hegemonica, na qual
nio ha lugar nem para a oposi¢do, nem para a critica contra a sociedade ca-
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pitalista. Afinal, tanto a cultura popular quanto a cultura erudita tornaram-se
uma “cultura de consumo”, a partir do surgimento do capitalismo cultural,
concluimos que a cultura, enquanto experiéncias compartilhadas, nio mais
existe. Ela transformou-se em uma produgdo cultural, ou seja, em uma divi-
sao de partes e pedagos da cultura que, por sua vez, sao reapropriados como
entretenimentos comercial e pessoal. Pressionada pelo mercado da midia, ela
¢ remodelada de acordo com as linhas comerciais. A cultura passou a set um
negdbcio rentavel, no qual empresas publicas e privadas divulgam suas marcas,
seus produtos e seus servicos. Slater destaca esse processo ao declarar que:

Todo consumo, mas, sobretudo todo consumo cultural, passou a ser compen-
satorio, integrador e funcional. Oferece ilusées de liberdade, opcido e prazer
em troca da perda real dessas experiéncias através do trabalho alienado; inte-
gra as pessoas dentro do sistema geral de exploragido ao encoraja-las a definir
suas identidades, desejos e interesses em termos de possuir mercadorias, e é
funcional no sentido de que a cultura do consumo oferece experiéncias desti-
nadas idealmente a reproduzir trabalhadores sob a forma de trabalho alienado
(Slater, 2002: 120-121).

O papel da comunicagao nesse processo é proporcionar interacdes entre
mensagens, individuos, culturas e a propria realidade que envolve essas varia-
veis para possibilitar tanto a producdo de sentido, quanto exercer um papel
vital na apropriagdo da cultura pelo mercado.

Segundo o antropélogo Clifford Geertz,

Se cultura, ‘sdo as redes de significado’ que giram em torno dos seres huma-
nos, entio as comunicagdes sao as ferramentas que os seres humanos usam
para interpretar, reproduzir, manter e transformar essas redes de significado.
Ser ‘humano’, é estar em comunica¢do com alguma cultura humana, é ver e
conhecer o mundo - comunicar-se - de uma forma que recrie diariamente essa
cultura particular. A comunica¢do constitui o centro da cultura e, de fato, da
vida em si. H4 uma ligacdo inseparavel, entdo, entre as comunica¢oes ¢ a cul-
tura. A cultura comunica (Geertz apud: Refkin, 2001: 112).

Comunicar é participar mesmo que, esse exercicio seja adquirido median-
te trocas monetarias, reconhecendo que essa forma de aquisicdo possibilita
inimeras experiéncias que, no passado, jamais poderiam ser vividas. Nesse
contexto, comunicagdo de mercado desempenha um papel crucial na articu-
lacao de significados (culturais) por meio das simula¢gdes ou dissimula¢Ges,
tdo ou mais atraentes que a propria realidade.
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Talvez possamos entender melhor o que significa a ampliacio e a manu-
tencao desse repertério cultural da sociedade, ao encontramos, em Baudrillard
(2003), a clareza de que o consumo invade toda vida, quando todas as ati-
vidades se desenvolvem de forma harmoniosa, proporcionando que o canal
de satisfacio, ja devidamente estabelecido e alimentado hora a hora, reforce
o envolvimento total desse consumidor, ainda segundo o autor, de forma
organizada e culturalizada. Em seu trabalho A sociedade do consumo, o autor
resume de forma brilhante que “o lugar de consumo é a vida cotidiana. Esta
nio é apenas a soma dos fatos e gestos diarios, a dimensiao da banalidade e
da repeticdo; ¢ um sistema de interpretagdo” (Baudrillard, 2003: 25).

| Mundo culturalmente constituido I

Fublicidade e Sistema
siztema de moda de moda
1 Bens de conszumo 1
-

Ritual de Ritual de R itual de Ritual de
posse troca arrumagan despojamento

| Consumidores individu ais I

] wealkagio do shicado
# Istramen i de transte iEh clE de £ gy Meado

Figura 1 — Movimento de significado

Fonte: McCgracken, Grant zn Cultura & Consumo, 2003: 100
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De acordo com Macgracken (2003), “a cultura” constitui “o mundo,
investindo-o com seus préprios significados particulares. E deste mundo as-
sim constituido que parte o significado cultural rumo aos bens de consumo”
(Macgracken, 2003: 99)

A essa funcdo de transferéncia de significado para produtos e servicos,
atribuimos aos emissores (industria cultural), que local ou globalmente se
valem da mesma mecénica e portanto em busca dos mesmos objetivos de
valorizacdo, diferenciagdo e interpretacdo frente ao mercado.

A sociedade do espetaculo e a hipermodernidade

Debord (1997) correlaciona a sociedade de consumo e o suporte mi-
diatico das comunicacdes de massa que possibilitam a essa mesma sociedade
sua transformacdo na “sociedade do espetiaculo”. Segundo o autor, o espeta-
culo tornara-se a forma de ser da sociedade de consumo, pois o espetaculo
consiste na multiplicacdo de icones e imagens, principalmente através dos
meios de comunica¢do de massa, mas também dos rituais politicos, religio-
sos e habitos de consumo, de tudo aquilo que falta a vida real do homem
comum: celebridades, atores, politicos, personalidades, gurus, mensagens
publicitarias — tudo transmite uma sensac¢do de permanente aventura, felici-
dade, grandiosidade e ousadia.

O autor insiste na colocagido do espetaculo como uma forma integradora
de uma sociedade esfacelada, dividida e presa ao fetichismo da mercadoria
(felicidade identifica-se ao consumo), mediada pelos meios massivos que
fazem do individuo um ser infeliz, anénimo e solitario. Portanto, alguém
propenso a evasdo, pronto para navegar pela fantasia ou pelo imaginario
(Galindo, 7z Midia Férum ano 4 n. 1).”

Para Gilles Lipovetsky (2004), estamos em um novo momento, no qual
tudo ¢ hiper; a pés-modernidade ndo morreu, mas descobriu-se como uma etapa
para a hipermodeniza¢do do mundo. Contamos, agora, com o hipercapitalismo,
a hiperclasse, hiperpoténcia, hiperterrorismo, hiperindividualismo, hipermercado,
hipertexto, ou seja, uma modernidade elevada a poténcia supetlativa.

Longe de decretar-se o 6bito da modernidade, assiste-se a seu remate, concre-
tizando-se no liberalismo globalizado, na mercantilizagdo quase generalizada
dos modos de vida, na exploragio da razdo instrumental até a “morte” desta,
numa individualizacdo galopante (Lipovetsky, 2004: 53).

Disponivel em: http://www2.metodista.br/unesco/midi@forum/midi@forum_2004/
galindo_midiaforum0104.htm
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A contribuicio do autor constitui-se em uma ferramenta no sentido de
compreendermos os diversos cenarios de nossa sociedade, mais exatamente
na colocagio de que a cultura hipermoderna se caracteriza pelo enfraqueci-
mento ou até mesmo a auséncia do poder regulador das institui¢des coletivas.
Em contrapartida evidencia-se a autonomizagdo correlativa dos atores sociais
diante das imposi¢cdes de grupos, sejam da familia, da religido, dos partidos
politicos, sejam das culturas de classe. Aqui o autor pontua:

Assim, o individuo se mostra cada vez mais aberto e cambiante, fluido e
socialmente independente. Mas esta volatilidade significa muito mais a deses-
tabilizacdo do eu do que a afirmacio triunfante de um individuo que ¢é senhor
de si mesmo (Lipovetsky, 2004: 83).

Nio ha duvida quanto ao acerto de Debord sobre a sociedade vivida
sob a tirania das imagens e sua submissdo alienante ao império da midia.
Sua pondera¢do de que o espetaculo é a ideologia por exceléncia evidencia
que o espetaculo expde e manifesta em sua totalidade a razao de ser de todo
sistema ideoldgico, ou seja, o empobrecimento, a sujei¢do e a negacio da
vida real, pois “O espetaculo é, materialmente, a expressdo da separacio e
do afastamento entre o homem e o homem” (Debord, 1997: 138). Ainda
referindo-se a vida real, ele menciona o passado da resignacio religiosa, pois
a verdade dessa sociedade nada mais é que a negacdo dessa prépria sociedade.
Por isso, os “santos” levados para o universo fashion sdo tao aceitos quanto
consumidos nio pelo seu carater sagrado, mas pela carga de atualizacdo
proporcionada pela moda.

A inevitavel compreensdo da moda como fator de competi¢io e distin-
¢do entre classes sociais, mals precisamente entre uma aristocracia detentora
do poder de inovar e da burguesia detentora do poder de copiar ou imitar,
precisa ceder lugar a uma outra leitura, na qual fatores, como a aparéncia
e o motor da inovagido permanente ¢ acima de tudo a autonomia pessoal,
demonstram ultrapassar a questdo classista, alids, cada vez mais invisivel em
meio a uma sociedade que valoriza o efémero.

[...] as eternas reviravoltas da moda sdo antes de tudo o resultado de novas
valoragdes sociais ligadas a uma nova posicdo e representagio do individuo
no que se refere ao conjunto coletivo. [...] Para que surgisse o voo de fantasia
das frivolidades, foi necessario uma revolugdo na representagdo das pessoas
e no sentimento de si, subvertendo as mentalidades e valores tradicionais, foi
preciso que se colocassem em movimento a exaltagdo da unicidade dos seres
e seu complemento, a promogio social dos signos da diferenga social (Lipo-
vetsky, 2004: 18).
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Diante de um universo caético e atomizado que tem caracterizado a hi-
pemodernidade, ¢ natural a busca por uma ancoragem, traduzida pela busca de
sentido e unidade, por seguranca e até mesmo por uma identidade comunitaria,
o que, segundo Lipovetsky, seria um grande momento para as religides ou uma
grande chance das respectivas respostas. Afinal, a secularizagdo nio necessa-
riamente tem levado a um mundo racional, cuja influéncia social da religido
demonstra um forte declinio. A secularizagio nio se constitui em irreligido ela ¢
também uma forma de recompor esse universo; diante de um mundo marcado
pela autonomia terrena, desinstitucionalizado, subjetivo, afetivo, além de tudo
voltado para o culto da neofilia, em que o novo é venerado.

A expressdo “o mundo nio é mais 0 mesmo”, constitui-se em um cha-
vao tao antigo quanto o senso comum. No entanto, ao reconhecermos o re-
cuo do papel do Estado, a privatizagio das religides e da familia, a imposi¢do
da sociedade de mercado e a mistura continua entre classes e suas respectivas
culturas, tendo como foco a individualidade auténoma, deparamos-nos com
a hipermodernidade, caracterizada por fatores, tais como o mercado, a efi-
ciéncia técnica e o individuo.

Portanto, é nesse contexto que compreendermos a dinamica da moda
que segundo o autor:

E a era da moda extrema, em que a sociedade burocratica e democratica se
submete aos trés componentes essenciais (efémero, seducio, diferenciagao
marginal) da forma-moda e se apresenta como sociedade superficial e frivola
que impde a normatividade ndo mais pela disciplina, mas pela escolha e pela
espetacularidade (Lipovetsky, 2004: 19).

O uso de imagens estampadas em pecas do vestudrio nunca foi privilégio
da moda nem mesmo das religides o uso de frases e outras mensagens; tam-
bém nio. Afinal, nés brasileiros, vivenciamos um periodo em que um presi-
dente da Republica usava de forma estratégica mensagens a serem divulgadas
pela imprensa por meio de suas camisetas exibidas em sua pratica esportiva,
ao correr pelos parques de Brasilia. Também nio podemos desconsiderar a
expressdo popular “vestir a camisa” e, talvez, essa expressio seja o infcio para
indagarmos o que mudou? Ou o que esta mudando. Afinal, vestir a camisa
sempre foi repleto de significados... Mas quando nos deparamos com uma
producdo modal, cuja estampa de “santos” foi parar em pecas intimas do
vestuario feminino, como calcinhas, além da producao de aderecos, como
escapularios feitos de metal com moldura de s#ass e cordao de algodao en-
cerado, exibindo as figuras de Santo Ant6nio e Nossa Senhora Desatadora
dos Nos entre outros, ao preco de R§ 25,00 e comercializados pela boutique
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Santa Vaidade; ou ainda a decoracdo de bares e restaurantes com imagens
de “santo”, e o uso desta tematica como fio condutor de desfiles e eventos
de moda, seria impossivel ignorarmos a apropriacdo e o uso comunicacional
desse universo destituido talvez do sagrado, mas sem duvida alguma, eleita
pelo forte apelo promocional.

Em busca de conclusdes

Ao olharmos sob a 6tica da hipermodernidade proposta por Lipovetsky,
teriamos um processo continuo de reciclagem do passado, no qual tudo se
faz novo e tudo obedece a légica da individualidade do consumo e da valo-
racdo, cujo consumo, agora focado no principio do self-service e na busca
de emocdes e de prazeres, ganha terreno em todas as relagdes sociais mesmo
revestido da superficialidade que lhe é peculiar.

Navegando ao sabor do mercado, encontramos a religido abandonando
seu ascetismo em favor do hedonismo e do espirito festivo (espetaculo),
evidenciando a solidariedade e o amor por meio do discurso da inclusdo, ao
mesmo tempo em que se afasta da contricao e do recolhimento.

Se, efetivamente, consideramos a moda como um fenémeno superficial e
sem compromisso com nenhuma forma de transformacio ou mudanga, também
ndo podemos negar sua forca e seu vigor quanto ao canal de comunicagio que
veicula o culto do presente e do novo, talvez como o maior passaporte para a
remobilizagdo das crencas tradicionais, promovendo a hibridiza¢do individualista
do passado e do presente em uma légica que nio atende a nenhuma imposicao
institucional, apenas atende ao eterno rearranjar de significados, inclusive de
uma metarreligiosidade sem fronteiras, como nesse caso.

Ao reconhecer a capacidade da midia na difusdo dos valores hedonistas
e ao direito a autonomia individual, como também seu papel na promogio da
cultura relacional, celebracio do amor ao corpo, dos prazeres e da felicidade
privada, surge a contundente constatacao do papel da midia como agente de
dissolucio da forca das tradi¢Ges e das antigas divisOes estanques de classe
e das morais rigoristas, tais como as imposi¢des religiosas do Ocidente. Por
tudo isso os “santos” hoje desfilam em um novo altar — desfilam pelas pas-
sarelas, pelas camisetas, pelas bolsas e aderecos ou, de forma mais intimista,
em outras pecas do vestuario, cuja comunica¢ido é quase sempre dialdgica.
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