) o

Faculdade

CENTRO DE EDUCACAO SUPERIOR REINALDO RAMOS — CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS - FARR
CURSO: COMUNICACAO SOCIAL
HABILITACAO: PUBLICIDADE & PROPAGANDA

JOSE EMANUEL PINTO QUEIROZ

CINEMA, CONSUMO E IDENTIDADE:
UMA ANALISE DE O0S DELIRIOS DE CONSUMO DE REBECA BLOOM

CAMPINA GRANDE - PB
2012




JOSE EMANUEL PINTO QUEIROZ

CINEMA, CONSUMO E IDENTIDADE:
Uma analise de Os Delirios de Consumo de Rebeca Bloom

i Projeto apresentado ao curso de Comunicagio Social

| com habilitagio em Publicidade ¢ Propaganda, da
Faculdade Reinaldo Ramos, como requisito parcial
para obtencdo do titulo de Bacharel.

Orientador: Prof. Ms Fabio Ronaldo da Silva.

CAMPINA GRANDE - PB
2012




FICHA CATALOGRAFICA ELABORADA PELA BIBLIOTECA DA CESREI!

. Q3c Queiroz, José Emanuel Pinto.
Cinema. consumo e identidade: uma analise de Os Delirios de Consuino de Rebeca
Bloom / Jos¢ Emanuel Pinto Queiroz. — Campina Grande, 2012.

68 1.+ il. color.
Monografia (Graduagdo em Comunicagdo Social - Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda) Faculdade Reinaldo Ramos-FAAR - Centro de Educagdio Superior

Reinaldo Ramos-CESREL
Orientador: Prof. Me. Fibio Ronaldo da Silva.

| Marcas. 2. Cinema. 3. Consumo. 4. Tdentidade. 5. Moda. L. Titulo.

CDU 659.126(043)

M000)35

&

2% velzo3 |




2rior

JOSE EMANUEL PINTO QUEIROZ

CINEMA, CONSUMO E IDENTIDADE: UMA ANALISE DE OS DELIRIOS DE
CONSUMO DE REBECA BLOOM

Projeto Experimental apresentado a Faculdade Reinaldo Ramos - FARR, para conclusdo
da graduacgfio em Comunicagéo Social, com habilitagdo em Publicidade e Propaganda

Aprovado em Qé / /“ / JQ ’
Nota 512[2

BANCA EXAMINADORA
"ﬁ\ \ - i =
™0 RooRAR S~ SSaS—
Prof. MSc F4bio Ronaldo da Silva— FARR
QOrientador

Uane Zids Almends Babiok s SonbS
Prof*. MSc Maria Zita Almeida Batista dos Santos — FARR
1° Avaliadora

/

f »
/ | . Y
..(?»ZP:_.?"?M_; (g ’/{ wats 'l ety (U wspg, /«'? L4 &

Prof! M8c Verdnica Almeida de Oliveira Lima — FARR
2° Avaliadora




Agradego

Primeiramente a Deus, que me dd satide para eu poder alcangar os
meus objetivos e conquistas; A minha mde Aparecida Pinto, pela
preocupacdo e confianga o que aprendi devo a ela; Ao meu
Orientador Prof. Fabio Ronaldo por contribuir com seus
conhecimentos e dedicar parte do seu tempo ao meu projeto; Aos
meus colegas de turma, pelo companheirismo e aprendizagem nesses
quatro anos de jornada e todos os momentos que sempre estardo
guardados na minha memdria; E a todos os amigos e familiares que
sempre me apoiaram de forma direta e indireta me ajudaram a

alcangar minhas metas; de forma singela, aqui fica o meu.

Muito obrigado!




“Arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado. No coragdo
da publicidade trabalham os proprios principios da moda: a
originalidade a qualquer prec¢o, a mudanga permanente, o efémero.”

Gilles Lipovestky




RESUMO

O presente trabalho € uma anélise dos fatores que determinam o comportamento feminino,
por meio de uma revisdo bibliogrifica e do estudo de caso do filme Os Delirios de consumo
de Rebeca Bloom. Tendo como base a andlise da inser¢do da mulher no cenério de consumo a
compulsividade e aceitagdo no meio social. Com isso revisitamos conceitos de identidade,
comportamento do consumidor, cultura, cinema além de perceber como a publicidade estd
sendo atribuida na trama e a sociedade contemporanea, abordando assim a relagdo entre
comunicagio, consumo ¢ identidade apresentados no filme. O mesmo selecionado para este
estudo de caso € representativo para a temdtica da pesquisa por possuir mengdes a marcas de
moda, por toda a trama, figurino, cendrio e ndo s6 aborda as marcas, mas principalmente,
mostra o consumo compulsivo feminino apresentado pela personagem Rebeca, pois o desejo
de comprar ¢ sempre mais e para ela estar na moda, como forma de constitni¢do de habitar
imagindrio e aceitagdo social. Para o desenvolvimento da pesquisa foram utilizados autores
que discutem sobre identidade, a exemplo de Baudrillard (2003), Lipovetsky (1987) e Hall
(2011) além Sant’Anna (2002), que nos ajuda a conceituar a Propaganda e Kotler e
Armstrong (2007) que contribuiram para discutirmos sobre marca e produto, temas de grande
importdncia na obra analisada.

Palavras-Chaves: Consumo, Identidade, Feminino, Marcas, Moda.




ABSTRACT

This study is an analysis of the factors that determine female behavior, through a literature
review and case study of the film The Delusions of consumption Rebecca Bloom. Based on
the analysis of women entering the consumer landscape and compulsiveness in social
acceptance, for both, therefore revisit concepts of identity, consumer behavior, culture,
cinema besides realize how advertising is being allocated in the plot and contemporary
society, thereby addressing the relationship between communication, consumption and
identity presented in the film. The same selected for this case study is representative for the
subject of research by having references to fashion brands, throughout the plot, costumes,
scenery and covers not only brands, but mostly shows the binge female character presented by
Rebecca because the desire to buy is always more to it and be fashionable as a way of
inhabiting imaginary constitution and social acceptance. For the development of the research
were used authors who discuss identity, like Baudrillard (2003), Lipovetsky (1987) and Hall
(2011) as well Sant'Anna (2002), that helps us conceptualize and Propaganda Kotler and
Armstrong (2007) that contributed to argue about brand and product, issues of great
importance in the work analyzed.

Keywords: Consumption, Identity, Women, Brands, Fashion.
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INTRODUCAO

Intitulado no Brasil como Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom (Confessions of a
Shopaholic, EUA, 2009), pelo diretor (P.J. Hogan) o filme retrata a compulsividade pelo
consumo apresentada pela jovem Rebeca Bloom (Isla Fisher) apelidada pelos amigos de
Becky. Com o desejo de comprar sempre mais e estar na moda, como forma de aceita¢do
social, Rebeca acabou com uma grande divida no cartdo de crédito. Desempregada, ela sonha
em trabalhar em uma revista de moda; contudo, ela acaba frabalhando em um jornal do
segmento de finangas. Este emprego € conquistado devido a troca de correspondéncias entre
as empresas contratantes, cujo curriculo de Rebeca é enviado equivocadamente. Desta forma,
a moga atribui seu poder de convencimento e seu emprego ao uso de uma echarpe verde
adquirida como vestimenta da ocasifo e utilizada durante a entrevista.

Com o intuito de compreender comportamentos caracteristicos da sociedade pds-
moderna’, a analise realiza a interpretagio do filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom
abordando assim como o consumo e o comportamento feminino s3o correlacionados no filme.

Embasada no comportamento do consumidor, percebe-se que o individuo em busca de
preencher uma falta inerente & sua constituicdo, manifesta a falta em desejos, simbolizando-a
em comportamentos sintomaticos. O sintoma nada mais € do que vivenciar o passado
recalcado de uma forma simbdélica, (MOWEN, 2005).

Uma vez ocorrido o reconhecimento de necessidade, o consumidor ocupa-se de uma
busca para satisfazer sua necessidade, no qual segundo Engel (2000) “conceitua como a
ativagfio motivada do conhecimento na memoria ou da aquisicdo de informagéio do ambiente,
cuja natureza pode ser interna, que envolve a recuperagdo de conhecimento da memoria e a
busca externa, que consiste em coletar informagdes do mercado”. Com base nisso percebemos
que as mulheres passam a ter a tomada de decisdo ¢ adquirir produtos que as lojas oferecem,
fazendo assim, o despertar ¢ o desejo de compras de coisas que elas nfo sabiam que
precisavam, para satisfazer a sua necessidade. A importincia de se pesquisar tanto o que elas
gostam € como s@o atendidas em uma loja, é perceber que a mulher busca nos produtos e
servigos oferecidos, principalmente marcas famosas, isso por ela ser mais perfeccionista em

suas escolhas.

* A expressdo “Sociedade pds-moderna™ designa uma sociedade caracteristica do mundo desenvolvido em que a
oferta excede geralmente a procura, os produtos sdo normalizados e os padrdes de consumo estdio massificados
de acordo com Lipovestsky (1987).
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Optou-se pela abordagem da moda e a utilizagdo das vitrines como analogia aos
espelhos do consumo, a fantasia e a necessidade de aceitagdo feminina que cerca as relagses
de consumo no filme.

Mowen (2002) argumenta que o estado desejado ¢ influenciado por quatro fatores que
afetam as aspiragdes e circunstincias dos consumidores ¢ é o que impulsiona o consumidor a
agir se a satisfagdo do estado real diminui ou se o nivel de estado desejado aumenta para além
de um nivel considerado critico.

A escolha do filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom baseou-se no propésito
do estudo das relagdes de consumo, suas influéncias comportamentais e na personificagio das
marcas. O objetivo deste trabalho é apontar a humanizagdo atribuida aos manequins como
personagens filmicos e sua relevancia no contexto narrativo, no crescimento e construgio da
personagem principal. Os principais pontos abordados na analise serdio a personificagdo dos
manequins, a utilizagéo das vitrines como analogia aos espelhos do consumidor e o papel dos
objetos de consumo como impulsionador da criagdo de mundos reais ou imaginarios.

Rebeca, a protagonista da historia, busca cada vez mais apoio nos objetos materiais e
em figuras que a definam e amparem. Pode-se compreender a busca insaciavel de grifes
famosas e um namorado bonito e rico, o namorado ¢ uma idealizagdo, algo para ndo ser
conquistado, ficando o desejo suspenso.

O universo constitutivo imaginario criado pela moga desmorona, pois ela estava
demostrando ser uma pessoa que nio ¢ perdendo assim parte de sua credibilidade conquistada
pelos seus bens e atitudes. De conselheira de assuntos financeiros, passa a caloteira de cartio
de crédito.

E importante mencionar que, o trabalho aqui apresentado foi desenvolvido com base
em pesquisa bibliografica sobre os temas identidade, consumo, publicidade, dentre outros
temas, onde, a partir dai, foi feito um estudo de caso sobre o filme Os Delirios de consumo de
Rebeca Bloom.

O filme selecionado para este estudo de caso & representativo tanto para a temética da
pesquisa, quanto esse trabalho pode contribuir as ideias para a sociedade por possuir mengdes
a marcas de moda, por toda a trama, figurino, cendrio e nfio s6 aborda as marcas, mas
principalmente, mostra o consumo compulsivo feminino apresentado pela personagem
Rebeca, pois o desejo de comprar é sempre mais e para ela estar na moda, como forma de
constitui¢do de habitar imaginario e aceitagio social.

O presente trabalho esta apresentado da seguinte forma, no primeiro capitulo ¢ feita

uma discussio sobre identidade(s), e representatividade do consumo abordado no filme. No
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capitulo seguinte, ha um didlogo com autores sobre os termos publicidade e propaganda e os
tipos de merchandising. Por fim, ¢ feita uma discussdo sobre Moda versus Publicidade e suas

formas de comunicagfo, e uma analise do filme e seus personagens dentro da proposta aqui

mencionada.
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CAPITULO 1

1.1 Identidade em um mundo globalizante

Discutir sobre identidade nos faz dialogar, de forma bem sucinta, sobre as mudancas
ocorridas no mundo contemporineo, onde alguns termos, fais como pds-modernidade,
modernidade liquida, hipermodernidade, dentre outros, foram surgindo no intuito de tentar
trazer explicagbes para as mudancas que vem ocorrendo desde o século XX e,
consequentemente, na discussdo ou re-elaboragdo dos conceitos sobre identidade. Torna-se
necessario entdo, explanar de forma breve sobre essas mudancas para, logo ap6s, discutirmos
sobre identidade.

Tomamos o termo pos-modernidade de tedricos que avaliam a boa parte do século XX
aos primeiros anos do século XXI. O rapido movimento das mudangas econdmicas,
tecnologicas, culturais e do cotidiano ocorridas durante esse recorte temporal € considerado
por muitos autores como um periodo de significativa mudanga cultural e social. Tais
transformacdes sfio grandes o suficiente para que essa época seja considerada um novo
periodo da histéria.

Muitos autores afirmam que a pés-modernidade seria caracteristica principalmente do
pés-fordismo® e do pés-industrialismo’ das sociedades super desenvolvidas ocidentais.
Percebendo “modemidade” e “pdés-modernidade” como termos genéricos, nesse caso, €
possivel admitir que o prefixo “p6s” significa algo que vem depois, é uma quebra. E dessa
forma que muitos teéricos definem a pés-modernidade, como uma representagdo de um novo
periodo de vida social; a mudanga de uma época para outra e/ou ruptura com o moderno,
definida em contraposi¢do a ele e ainda, a interrupcdo da modernidade, envolvendo a
emergéncia de uma nova totalidade social, com seus principios organizadores proprios e

distintos.

® O pés-fordismo pode ser compreendido de forma mais ampla, pois como um dos paradigmas da teoria do pos-
industrialismo, formulado por pensadores marxistas (KUMAR apud HARVEY, 2008). De acordo com Harvey
(2008) o termo pos-fordismo ¢ utilizado para designar nfo apenas um nove modelo de gestdo produtiva, mas
também o periodo de mudangas do capitalismo que foi acompanhado da ascensio de novas configuragies da
organizacio industrial e da vida social e politica. Estas transformagdes foram originadas a partir da crise
estrutural do fordismo, desencadeada no inicio dos anos 1970.

* O pés-industrialismo agula uma reflexdo a tespeito da nova ordem econémica mundial, suas causas,
implicagdes e a andlise da emergéncia de um novo paradigma econémico, baseado em inovacio, informacio e
conhecimento. De acordo com STEWART (1998), o ano I da era informacional ou do pés industrialismo é o ano
de 1991.
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Analisando dessa forma, a p6s modernidade passaria a ser um termo totalmente
indefinido, uma vez que estamos no comego do “suposto” deslocamento, nio sendo possivel
assim, ver a pés-modernidade como uma positividade plenamente desenvolvida, capaz de ser
definida em toda a sua amplitude e por sua prépria natureza.

Bauman (1999) nos diz que o pensamento e a pratica moral da modernidade eram
animados pela cren¢a na possibilidade de um cédigo tido como ndo-ambivalente e/ou nio
aporético. Por esse motivo, ele denomina o movimento contemporaneo de pés- modernidade,
mas, ao contrario de outros autores, Bauman (1998, p.15) nio vé o “pds” no sentido
cronologico, mas “no sentido de deslocar e substituir a modernidade, de nascer s6 no
momento em que a modernidade termina e desaparece, de tornar a visdo moderna impossivel
uma vez chegada ao que lhe € préprio”. Isto €, no sentido de mostrar que todos os esforgos da
modernidade ndo passaram de ficgdo ¢ que estdo destinados a acabar ou se ressignificar.

A pos-modernidade traz o “re-encantamento” do mundo. Esse re-encantamento traz
consigo, a oportunidade de ver a capacidade humana sem disfarces, da forma como ela
realmente €, sem deformagdes, apagando assim, o estigma deixado pela meméria, pelas
desconfiangas da modernidade.

A nossa contemporaneidade, de meados do século XX aos primeiros anos do século
XXI, tem deslocado as estruturas centrais da sociedade. Institui¢des, quadros de referéncia,
estilos de vida, crengas e convicgdes tém sido afetados por agdes provenientes do
neoliberalismo, da globalizagdo, da sociedade de consumo e pela fragilidade das relagdes
humanas. Sem uma perspectiva de longa duragdio, essas estruturas fundamentais vém
mudando antes que tenham tempo de se solidificar em costumes, habitos e verdades.

Esta descentralizagdo torna o conceito de identidade problemitico: no cotidiano, os
antigos papéis, outrora assumidos pelos sujeitos e consolidados na modernidade, entram em
declinio, cedendo, pouco a pouco, espago a novos papéis, adquiridos por homens e mulheres a
partir de um jogo complexo de relagdes, o que acaba por incité-los a uma dificil questdo:
juem sou eu aos meus proprios olhos e aos olhos do outro? Tal realidade faz com que, no
campo teodrico, a identidade, antes considerada como um elemento dado a priori, unificado,
singular, homogéneo, acabado, estanque e definitivo, passe a ser observada como uma
-onstrugdo mutavel, instavel, descentralizada, inacabada, contraditéria, fragmentada,
reterogénea enquanto processo dos miltiplos dizeres que se formulam na sociedade (HALL,

997).

Como nos lembra Bauman (1999), a diferenga entre os dois estigios da modernidade é

apenas’ de énfase e prioridades, mas essa mudanca de énfase faz uma enorme diferenca em
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praticamente todos os aspectos da sociedade, da cultura e da vida individual. (p.88).

O autor nos mostra ainda que, além de resistir, a mente humana tende a ficar
amedrontada pela possibilidade de um desregramento da conduta humana, de viver sem
cddigo ético, que seja rigoroso e abrangente, que aposte na intuicio moral humana e na
capacidade de negociar o mundo e os usos de viver juntos. Contudo, ele também mostra que a
pos-modernidade estd consciente do espago onde se situa e que existem problemas na vida,
seja ela humana ou social, sem nenhuma solugdo. Todavia, essa pés-modernidade, no deseja
mais encontrar as tais férmulas totais, tnicas da vida sem ambiguidade, sem perigos e riscos.
Essa mente também estd consciente de que, todo tratamento focalizado, estraga tanto quanto
repara.

Ele acredita que as diferengas sdo tdo profundas que justificam falar da nossa
sociedade como sendo um tipo distinto. Ainda segundo Bauman (1999), nossos antepassados
se perguntavam, se 0 homem trabalhava para viver ou vivia para trabalhar. As coisas
mudaram tanto que, também de acordo com ele, “o dilema sobre o qual se cogita hoje em dia
€ se € necessdrio consumir para viver ou se 0 homem vive para poder consumir” (BAUMAN,
1999, p.89). Com isso, ele quer dizer que o consumidor em uma sociedade de consumo é
acentuadamente diferente dos consumidores em quaisquer outras sociedades. Isso porque, em
uma sociedade de consumo, nada deve ser abragado com forga por um consumidor, nada deve
exigir um compromisso ‘até que a morte nos separe’, nenhuma necessidade deve ser vista

como inteiramente satisfeita e nenhum desejo como o dltimo:

O que realmente conta é apenas a volatilidade, a temporalidade interna de
todos os compromissos; isso conta mais do que o préprio compromisso, que
de qualquer forma nfo se permite ultrapassar o tempo necessirio para o
consumo do objeto do desejo, ou melhor, o tempo suficiente para
desaparecer a conveniéncia do objeto. (BAUMAN, 1999, p. 90).

Para os consumidores da sociedade atual, o que interessa é a sensagio do novo,
enquanto o que se deseja ainda € sonho de consumo. Bauman (1999) explica que o desejo
pelo novo € mais forte do que a satisfagdo de se ter o que se pretendia. Ele diz que o que
comumente movimenta o sujeito ¢ a necessidade de ter algo, isso é mais forte do que
realmente ter aquilo que se almeja. O mesmo acrescenta que a relagfio entre necessidade e
satisfagdo € revertida, no sentido da promessa de satisfagdo do desejo ser mais intensa do que
a necessidade efetiva de determinado objeto. Quando os bens de consumo sdo adquiridos,

geram uma satisfacdo imediata, entretanto, logo surge a insatisfagdo e o desejo por outra

novidade.
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Perpassada por discursos e enunciados efetivamente pronunciados em determinada
época e que emergem a partir de certos tipos de memoria, a identidade traz consigo forcas
histéricas, isto €, relagdes de saber e poder entre institui¢des, processos econdmicos e sociais
(HALL, 1997), além de formas de comportamento, técnicas de exposi¢do ilimitada de si,
sistemas de normas e disciplinas (FOUCAULT, 1985). A forca histérica via linguagem ¢
simbolo, é que modifica a relagdo do sujeito com ele mesmo, fazendo da identidade, antes de
tudo, uma fabricag#io, um efeito, enfim, uma construgfio realizada, historicamente, por praticas
discursivas (FOUCAULT, 1997).

Na pés-modernidade, ideias e instituigdes tém sido constantemente questionadas e
dissolvidas aceleradamente. Em todas as esferas sociais sdo propostos novos valores, menos
fechados e categorizantes, mas que, sem uma perspectiva de longa duragdo, mudam antes que
tenham tempo de se solidificar em costumes, hébitos e “verdades”. Como exemplo, podemos
citar o campo tecnolégico, a produgdo econdmica, a cultura, a vida politica, as formas de
sociabilidade, os quadros de referéncia, as crencas e¢ os estilos de vida, os quais,
caracterizados na modernidade pela certeza, durabilidade e tradigdio, tém vivenciado na
contemporaneidade uma constante transformagfo e falta de permanéncia.

Aliado a este mesmo ponto de vista, Bauman (2001) esclarece que as estruturas sociais
da é€poca presente tém experimentado um estado de liquefagfio, isto é, uma espécie de
“derretimento estrutural” que torna suas naturezas fluidas e liquidas, numa incapacidade de
manterem a forma por muito tempo. Conforme o autor, as instituicdes, estilos de vida,
crengas, codigos, regras e quadros de referéncia tém perdido sua solidez, ndo sendo mais
dados como auto-evidentes, como outrora fora na modernidade. Pelo contrario, eles se
chocam, se contradizem, se liquefazem, perdendo espago de maneira cada vez mais acelerada
para a flexibilidade, isto ¢, para uma capacidade de molde em relacéo a infinitas estruturas. E
por conta das dissolugdes e maleabilidade nos campos sociais que Bauman (2001) assinala o
periodo atual como uma modernidade liquida, tracada como um perfodo de permanente
fragmentacfio, imediatismo, instantaneidade, relativizagio, rupturas de fronteiras e barreiras,
instabilidade, descentralizagéo, imprevisibilidade e provisoriedade.

Para Bauman (2001) e Hall (1997) essas transformagdes ocorridas na sociedade
contemporanea sdo origindrias, principalmente, de fenémenos como a globalizagio, o
neoliberalismo e a sociedade de consumo que, desde a década de cinquenta do século

passado, vém tornando as relacdes humanas extremamente frageis. Como globalizag#o, assim

compreende o fendmeno de aprofundamento da integragio econdmica, social, cultural e
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politica dos paises - 0 que torna o mundo mais interconectado, como uma espécie de aldeia
global - permitindo maiores ganhos para os mercados econdmicos internos.

A aceleragdo dos processos globais e a interagdo de fatores econdmicos, culturais e
politicos tém propiciado a sociedade uma série de outras consequéncias, tanto positivas
quanto negativas. Entre os aspectos positivos, estdo a facilidade com que as inovagdes se
propagam entre paises e continentes, além do acesso fécil e rapido a informag&o e aos bens. Ja
em relagdo aos aspectos negativos, hd o consumismo, o contraste social entre a riqueza e a
pobreza, a negacdo a solidariedade, a violéncia humana e ecolégica, o hedonismo, o
imediatismo, a troca de valores, o narcisismo, o niilismo, a substituicio da ética pela estética,
entre outras caracteristicas.

O fenémeno da globalizagdio, com suas integracdes e queda de fronteiras, estd
estreitamente associado ao neoliberalismo, definido por Bauman (1999) como um conjunto de
ideias politicas e econdmicas capitalistas que defende a ndo participagdo do Estado na
economia, dando-se énfase ao livre mercado, ou seja, a total liberdade do comércio, como por
exemplo, a privatiza¢io de empresas estatais, a abertura para as grandes poténcias economicas
e multinacionais, enquanto possibilidade para o crescimento econdmico e o desenvolvimento
social dos paises.

Esse livre mercado neoliberal abre espago para uma sociedade-cultura de consumo
pos-moderna (SIQUEIRA, 2005), isto €, um tipo de sociedade em que tudo estd relacionado
ao consumo, desde os ambientes urbanos, o lazer, 0 modo de producdo e de circulagdo dos
bens, os meios de comunicagdo, a alta tecnologia, as industrias da informag#o, até a maneira
como se estruturaram as instituigdes da vida cotidiana - familia, politica, escola etc. Segundo
Siqueira (2005), tal tipo de sociedade tem servido, primordialmente, aos interesses
econdmicos, mantendo o foco na expansdo de mentalidades consumistas, a partir do
conhecimento sobre as maneiras de ser e de ter do homem pds-moderno.

Siqueira (2005) comenta que, pelo fato de estar associada a complexidade humana -
envolvendo valores, desejos, hdbitos, gostos e necessidades numa escala extremamente
intensificada - a sociedade-cultura de consumo cria constantemente novos espagos para os
consumidores, tornando o consumo um sistema global que molda as relagdes dos sujeitos na
atualidade. De acordo com o pesquisador, nesse sistema global, a pluralidade de
consumidores € considerada por intermédio de um processo governado pelo jogo do signo, da

imagem, do estilo e do desejo, de modo a distribuir-lhes estilos de vida de acordo com os

critérios de mercado. Isso significa que, dentro de uma Iégica consumista, tudo € feito no
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sentido de atrair o consumidor - imagens, cores, formatos e sons, que sdo ecleticamente
misturados e constantemente veiculados pelos mais variados suportes de linguagem.

E na sociedade-cultura de consumo pés-moderna que o signo € a mercadoria sdo
atrelados para produzir o que Baudrillard (apud SIQUEIRA, 2005) chama de mercadoria-
signo, ou seja, a incorporagdo de uma vasta gama de associagdes imagéticas e simbdlicas, que
podem ou ndo ter relagdo com o produto a ser vendido, mas que recobrem o valor de uso
inicial dos produtos e tornam as imagens e simbolos em mercadorias. Dessa maneira, na
época da sociedade-cultura de consumo produz-se, simultaneamente, a mercadoria como
signo e o signo como mercadoria.

Tais fatores possibilitam que Siqueira (2005) destaque o consumo ndo apenas como
aceitagdo de valores de uso, de utilidades materiais, mas primordialmente, como recebimento
de signos, que sdo muito bem explorados, principalmente, pela midia (cinema, internet,
jornais e revistas impressos ou on line, canais de televisdo, gravadoras, emissoras de radio,
publicidade etc). Por intermédio de técnicas de exposicdo de signos, a midia fixa em seus
produtos (programas, andlises, enquadramentos, perfis, comentéarios, noticias, reportagens,
capas, quadrinhos, novelas, cartazes, folhetos, miisicas, vinhetas, propagandas, outdoors, entre
outros) imagens de beleza, sedugfo, auto realizag@o, romance e até mesmo de qualidade de
vida atrelada a pessoas, automoéveis, roupas, eletrodomésticos, alimentos, de modo a
desestabilizar suas nog¢des originais e torna-las mercadorias criadas a partir de verdadeiras
ilusdes culturais, que fascinam o consumidor pela sua estética, associagdes com o0s signos e
pelas justaposi¢Oes entre elas.

Nos contratos inter-relacionais presentes no filme Os Delirios de consumo de Rebeca
Bloom especialmente na relagdio de Rebeca (Isla Fisher) com as vitrines, ha a intencionalidade
do destinador em atuar sobre o destinatario, um tipo de atuagéo sobre a sensibilidade, sobre as
formas de sentir o outro. Um despertar do desejo de consumo através de artificios de sedugéo
que mobilizam todos os sentidos em busca da “identidade” sonhada.

Levando em conta tais apontamentos, Siqueira (2005) atribui, como principal
caracteristica da sociedade-cultura de consumo pds-moderna, a apresentacdo do sujeito a um
grande namero de bens repletos de signos e ofertas de experiéncias, para que ele os deseje e
consuma. Vale ressaltar que, segundo Bauman (2001), esse tipo de sociedade funciona a partir
da grande rapidez do mercado em explorar possibilidades de apresentar novos produtos, criar
novas necessidades e novos desejos. O que existe, de fato, é um comércio inteiramente

organizado em incitar o consumidor & procura permanentemente insatisfeita de mercadorias,

isto é, um mercado empenhado a excitar o apetite dos consumidores para sensagdes cada vez
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mais intensas e busca de novas experiéncias. Nesse sentido, o consumismo contemporaneo
ndo enfatiza o acimulo de bens, mas o uso e répido descarte, a fim de abrir espaco para outros
produtos.

Para Bauman (1998), nenhuma quantidade de aquisi¢des e sensacdes tem a
probabilidade de trazer satisfagdo da maneira como outrora prometeram. Essa incapacidade de
satisfagdo se d4 porque, na sociedade-cultura de consumo, ndo h4 padrdes a serem mantidos,
na medida em que, logo adiante, novos recordes necessitam ser quebrados.

No filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom a moda e a utilizagiio das vitrines
como analogia aos espelhos do consumo, a fantasia e a necessidade de aceitagdo feminina sdo
os fatores primordiais que cercam as rela¢des de consumo abordado na trama.

De acordo com Baudrillard (2003) “ja néo consumimos coisas, mais somente signos”
(p.14) e afirma que o signo e a mercadoria juntaram-se para produzir o que é chamado de
“mercadoria-signo”, ou seja, a incorporagdo de uma vasta gama de associagdes imagindrias e
simbblicas as mercadorias para torna-las mais atraentes. Isso nos faz perceber que os
consumidores atuais estdo mais interessados no significado que determinado produto possa

er, do que a funcionalidade da propria mercadoria.

O autor afirma ainda que as relagdes atuais sdo baseadas no consumo, € por isso ele
alega que “o consumo surge como um modo ativo de relagiio, como modo de atividades
sistematicas e de respostas global, que serve de base a todo sistema cultural.”
(BAUDRILLARD 2003, p.11).

Em outras palavras, ele ressalta a importéncia do consumo e do significado que este

pode vir a ter no relacionamento entre as pessoas.

1.2 Identidade(s), para que serve isso?

De acordo com Baudrillard (2003), as identidades sdo caracterizadas como uma
construgdo e um processo em decorréncia da influéncia que sofrem por formas de
comportamentos variaveis, conforme sdo os sistemas culturais que as rodeiam. Também, por
consistirem em um efeito de estreitas conexdes historico-sociais, estruturas linguisticas,
praticas discursivas, relagdes de saber e de poder, as quais podem se cruzar ou serem
antagonicas.

Hall (1997) considera a identidade, na pés-modernidade, como uma construgdo

mutéavel, descentralizada, inacabada, miltipla, contraditéria, heterogénea; um “sentido de si”,

isto €, um processo ¢ efeito dos multiplos dizeres que se formulam na sociedade.
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Silva (2000) também leva em conta esses mesmos fatores para negar as identidades da
contemporaneidade como dadas a priori, isto €, como entidades pre-existentes a partir de
algum momento fundador, ji que elas sdo constituidas de maneira continua, em meio a
mudangas, transformagdes e descontinuidades sécio-histéricas, o que retira delas qualquer
possibilidade de estabilidade, centralizagdo, completude ou unificagiio. Tampouco, o autor
compreende as identidades como compostas de singularidade, ou seja, da capacidade de
serem Unicas e individuais, pois o fato de serem formadas a partir da interagdo que os sujeitos
estabelecem com a sociedade as carrega de caracteristicas comuns a certos grupos sociais.

Hall (2000) ainda assinala que as identidades contemporineas sdo contraditorias e
heterogéneas, por serem compostas e mudadas com base nos lugares sociais que cada pessoa
ocupa, dos diferentes papéis que exerce e de acordo com as formas de comportamento
representadas através dos miltiplos dizeres que se formulam socialmente. Esses aspectos
fazem com que a producdo das identidades tenha a ver, néo tanto, com questdes como “quem
nés somos?” ou “de onde nés viemos?”, mas com a seguinte indagagdo: “quem nés podemos
nos tornar?”, o que abre espago para que o autor também considere as identidades
contempordneas como multiplas construgdes que coexistem em um mesmo sujeito,
convivendo ora de maneira harmoniosa, ora conflitante.

Os seres humanos vivem simultaneamente no interior de um grande nimero de
diferentes institui¢Ses, tais como familias, escolas, grupos de trabalho, partidos politicos etc
encontrando, em cada uma delas, um contexto material e um conjunto de recursos simbélicos.
As diferentes situagGes, expectativas, restri¢des e lugares sociais que essas instituicdes
oferecem aos sujeitos fazem com que eles se posicionem, exercendo graus variados de
escolhas e autonomia. Explicando melhor, cada sujeito compreende-se, em um senso comum,
como sendo a mesma pessoa em todos os seus diversos encontros e interacdes sociais.
Entretanto, tal sujeito € influenciado por variados contextos, os quais fazem com que ele seja
diferentemente posicionado como pessoa nos mais diversos momentos e lugares, exercendo
distintos papéis sociais.

As identidades passam, constantemente, por um estado de negociagdo (HALL, 1997),
tanto nos contextos sociais nos quais elas sdo vividas quanto nos sistemas simbélicos por
meio dos quais os sujeitos ddo sentido s suas proprias posi¢des. Nessa perspectiva, é por
intermeédio da negociacdio de formas de comportamento varidveis que os seres humanos

passam a assumir diferentes identidades em diferentes momentos. Todavia, ndo sdo

identidades unificadas ao redor de um eixo estdvel, mas identidades tensas e contraditérias
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que, como afirma Hall (1997), “empurram” o sujeito para diferentes dire¢des, provocando um
continuo deslocamento e descentralizagio em seu “eu”.

Essas identidades conflitantes sdo negociadas, principalmente, a partir da
representagdo (WOODWARD, 2000), em sua dimenso de significante, isto é, como sistema
de signos, pura marca material, traco visivel, exterior e disseminada nos mais diferentes
suportes de linguagem. Podemos considerar como sistemas de representagio a escrita, a
pintura, o desenho, a fotografia, a simboliza¢do através da arte ou dos sistemas de
telecomunicagéo etc. Contudo, Silva (2000) ressalta que a representagdo nio é simplesmente
um meio transparente de expressdo de um suposto referente. Pelo fato de incluir praticas de
significagfio e sistemas simbolicos, a representaciio é considerada uma forma subjetiva de
atribuigdo de sentido, utilizada pelos sujeitos como um "lugar" especifico, concreto,
conhecido, familiar e delimitado, com o qual eles podem se identificar.

A identificagdo ¢ a palavra-chave para a compreensfio da relagio existente entre
representagdo, producdo e negociagdo dos “sentidos de si”, podendo ser definida, de acordo
com Woodward (2000, p. 18), enquanto “o processo pelo qual nos identificamos com os
outros, seja pela auséncia de uma consciéncia da diferenga ou da separagdo, seja como
resultado de supostas similaridades”. A produgdo de um “sentido de si”, ou seja, de uma
identidade, se da a partir do momento em que cada pessoa passa a identificar-se com
determinadas representagbes e formas de comportamento. Durante esse processo, ela é
convocada a tomar ou assumir para si determinadas posicdes sociais, por meio das quais “se
constréi”, ainda que temporariamente.

Entretanto, vale destacar que a identificacio nd3o é uma construgfo completa ou
definitiva, j4 que estd condicionada a subjetividade, que é compreendida por Woodward
(2000) como a compreensdio que temos sobre o nosso *“eu”. A subjetividade envolve
pensamentos, sentimentos € emogdes conscientes e inconscientes, 0s quais constituem a
concep¢do que cada ser humano tem de si, ou seja, a subjetividade diz respeito aos
sentimentos que estdo envolvidos no processo de produgio da identidade e, acima de tudo, no
investimento pessoal que o sujeito faz em posigdes especificas de identidade, o que implica a
existéncia de instabilidades e contradi¢des.

E em virtude dos instaveis processos de identificagdo, localizados no espaco e no

tempo simbolico, que as representacSes tém a capacidade de formar e moldar as pessoas,

fazendo com que a identidade adquira um sentido, isto &, passe a existir.
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[...] € por meio dos significados produzidos pelas representacdes que damos
sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive sugerir
que esses sistemas simbélicos tornam possivel aquilo que somos e aquilo no
qual podemos nos tornar. A representagdo, compreendida como um processo
cultural estabelece identidades individuais e coletivas e os sistemas
simbélicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas as questdes:
Quem eu sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser? Nesta perspectiva,
os discursos e os sistemas de representagdo constroem os lugares a partir dos
quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem falar [...]
identidades das quais podemos nos apropriar e que podemos reconstruir para
nosso uso (WOODWARD, 2000, p. 17).

Nesse caso, representar significa dizer: “a identidade é isso ou aquilo” ou ainda, “a
identidade néo € isso ou aquilo”. Silva (2000) nos diz que, ndo podemos deixar de levar em
conta essas segundas duplas aspas, pois elas nos remetem & questdo da nfo identificaco, ou
seja, da diferenga. O autor destaca, acima de tudo, que as identificacdes e os “sentidos de si”
sdo construidos a partir da diferenca ¢ ndio fora dela. A diferenga implica no reconhecimento
de que € apenas por meio da relagdo com aquilo que o sujeito ndo “é”, ou melhor, daquilo que
ele exclui como sendo oposto e diferente de si, que as identidades podem ser construidas.

Explicando melhor, os processos de identificagdo véio sendo realizados mediante
formas de comportamento que, ao serem representadas nos diferentes suportes de linguagem,
sdo negadas e deixadas de fora pelo sujeito. Nessa perspectiva, a identificagio estd
subordinada, como todas as priticas de significagdo, ao “jogo™ da diferenca, requerendo, para

consolidar seu processo, daquilo que ¢ recusado e deixado & margem, ou seja, do exterior que

a constitui (SILVA, 2000).

1.3 Midia e identidade(s) feminina

Ao observarmos a importincia dos aspectos histéricos para a constituicio das
identidades, o que mais nos chama a atengdo, especificamente, ¢ a questdo da identidade
feminina na contemporaneidade. Notamos que, se nas relagdes sociais da modernidade as
identidades femininas eram geralmente construidas a partir da inser¢io da mulher no
casamento e na maternidade, na modernidade liquida os processos identitirios femininos
passam a se alicergar, em grande parte, em outros pilares (OSORIO, 2004). Por meio de um
movimento temporal heterogéneo e descontinuo no filme Os Delirios de consumo de Rebeca

Bloom ha um conjunto de papéis sociais que sdo atribuidos as mulheres contemporéneas,

levando-as a elaborar novos saberes sobre si € sobre o outro, considerados como verdades
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necessarias para se firmar uma identidade na pés-modernidade.

Quando destacamos a existéncia de determinados aspectos do comportamento
feminino na modernidade e na pds-modernidade, ndo os observamos a partir de um sistema de
relagdes homogéneas e regulares que se estabelecem na unidade e continuidade temporal
desses periodos histéricos. Tampouco tomamos o pressuposto de que sobre as bases
scondmicas e sociais de tais periodos prevalece somente uma Gnica e mesma forma de
nistoricidade.

Norteados por Foucault (1997), descrevemos e analisamos tais aspectos da conduta
feminina a partir da descontinuidade historica e da heterogeneidade temporal, ou seja. com
base nos miiltiplos centros de estruturagdo, complexidades e encruzilhadas existentes na ndo
linearidade estabelecida entre o periodo modermmo e pos-modermno. E esse processo
heterogéneo e descontinuo, dentro da propria histéria, que possibilita aos sujeitos viverem
concomitantemente multiplas temporalidades sociais, ou seja, apresentarem na
contemporaneidade tragos de comportamentos regulamentados em outras épocas historicas,
conforme seja a relagdo que esses sujeitos mantém com os saberes instituidos e legitimados
numa sociedade.

Podemos notar, por meio dos enunciados dispersos € heterogéneos que circulam na
contemporaneidade a existéncia de discursos de estimulago da mulher para a busca da
liberdade e emancipagdo. Passa-se a fazer parte do universo feminino muito mais a incitagio
do que o impedimento, a excitagdo do que a inibi¢do, com uma grande e intensa abertura para
a manifestagio dos desejos subjetivos, para a realizagdo individual e profissional, para a
conquista do amor préprio em detrimento as relagdes estiveis (OSORIO, 2004).
Consequentemente, o que se dissemina entre as mulheres contemporéneas sfo novas formas
de pensamento, de agdes, de relacionamentos, de trabalho, principalmente de consumo -

vestimentas, cosméticos, comidas, bebidas etc.

A publicidade realiza o prodigio de um orgamento consideravel gasto com o
unico fim, ndo de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos objetos. de
diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao valor/moda e 4 renovagio
acelerada. (BAUDRILLARD 1981, p. 42).

Nesta l6gica consumista, tudo é feito no sentido de atrair o consumidor. As imagens
desempenham um papel importante, sendo constantemente veiculadas pela midia publicitaria,

zumentando desta maneira o nosso contato com a variedade de novidades existentes.

Essa heterogeneidade de enunciados e discursos referente as novas configuragdes do
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comportamento feminino pode ser encontrada em circulagdo, notoriamente, nos meios de
comunicagéo de massa (DIMBLEY; BURTON, 1990) - cinema, internet, jornalismo, radio,
ielevisdo, publicidade etc.

No filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom o desejo é constante e transgride o
universo material transportando algo imagindrio compensado pela materializagio em forma
de consumo. O desejo de compra da mulher é despertado através de estimulos diversos,
principalmente pela publicidade, que atinge a grande massa. As marcas e anunciantes sabendo
disso fortalecem suas campanhas em cima deste pilar, apropriando-se da moda como peca-
chave de fundamental papel nas transformagdes ocorridas nos individuos.

Se nos vestimos como forma de aceitag@o social, com o propédsito de sermos inclusos,
estamos nos comunicando através de nossas vestes, pois emitimos um codigo que permite
leitura estabelecendo uma comunicagéo. Segundo Garcia e Miranda (2007, p. 82), “o corpo
procura divulgar aspectos e caracteristicas do que somos, do que podemos vir a ser, segundo o
que € valorizado diante de determinado grupo social”.

Baudrillard (2003) conceitualiza a moda e o processo de consumo fora do esquema da
alienagdo e das pseudonecessidades ¢ a inclui como légica social que estd presente no
cotidiano e que ndo pertence ao processo de manipulagdo. A ideia do autor refere-se 2
necessidade de uma cadeia produtiva, cujo consumo é responsavel pelo ciclo de produgio
versus consumo versus empregos; fator necessario para que as sociedades sejam constituidas
¢ desenvolvidas.

Através do que vestimos, podem-se fazer interpretagSes sobre o papel que cada
individuo ocupa na sociedade, sua personalidade, histéria e valores. Alison Lurie (1997, p.
129) diz que,

A roupa desenhada para mostrar que a posi¢iio social daquele que a veste
tem uma longa historia. Assim como as linguas mais antigas estdo repletas
de formas de tratamento e saudagbes elaboradas, por milhares de anos
determinados estilos de moda assinalaram uma classe social aita ou nobre.

Por outro lado, a moda pode ser mobilizadora impulsionando a compra sem a
existéncia real de uma necessidade. Pode ser estimulada como utilizagiio exclusiva na
realizagdo de um desejo, uma realizaglio pessoal dispensével, que segundo estudos da
psicologia apresentado por Maslow (2009), esta situada no topo da pirdmide das necessidades
humanas. O consumo dos bens localizados no topo da pirdmide ocorre através do movimento

causado por dire¢des tendenciosas, atendendo a objetivos especificos das empresas com

intuito comercial, impulsionado pelos meios de comunicagiio de massa. Consumimos também
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pela aceitagdo, pelo pertencimento aos grupos sociais e por isso, a pretensdo do consumo €
ocasionada pela vontade de estar na moda ser pertencente ao meio.

A interagdio da personagem Rebeca com as vitrines mobilizam o movimento de inserir-
se no mundo “encantado™ das lojas. A vitrine como enunciador / destinador do consumo se
impdem ao olhar de Rebeca, como se a refletisse, desencadeando um processo interativo em

que o enunciatario, ela, € levada a

Uma interagdo participativa do tipo interlocucional é vivida e torna o
enunciatario um dos constituintes do sentido da configuragdo em processo, e
os efeitos desse tipo de processamento sdo os de promover uma alianga entre
corpos sensiveis, corpos racionais e estados de alma que fazem o texto ser.
(OLIVEIRA, 2008, p. 29)

Assim, cabe novamente perguntar sobre a constitui¢do dos “delirios de consumo” ¢ se
tais delirios sdo de fato delirios de todos nés. Visto que estamos fadados a significar de forma
particular nossa relagdo com o mundo, como a relagdo corpo-moda-consumo tem sido
vivenciada/significada por cada um.

O proximo capitulo € composto, do mesmo modo, por intermédio das quais buscamos,
em uma breve trajetdria, do cinema e propaganda e as variantes que compdem a analise de
discurso, ou seja, a linguagem abordada no filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom e
também como a publicidade estd sendo apresentada na trama, isso significard o campo do

saber que nos possibilitard, posteriormente, compreender discursivo-historicamente os

processos identitdrios femininos abordados na trama.
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CAPITULO 2

2.1 Algumas consideragdes sobre Propaganda e Publicidade

Atualmente a propaganda ¢ considerada uma ferramenta do marketing, pensada e
preocupada com resultados, ou seja, bem complexa e que o mesmo seja de uma maneira
eficaz de disseminar mensagens, seja para desenvolver preferéncias, ou para conscientizar
pessoas, pois a mesma faz parte do panorama da comunicagiio (SANT’ANA 2002).

Como ¢ lembrado em Shimoyama (2004, p.13), “a propaganda ¢ a alma do negoécio” e
0 autor tem toda a razdo, pois se ndo divulgarmos o produto aos clientes eles ndo saberdo da
sua existéncia e no poderio adquiri-lo,

Segundo Kotler (1991), a propaganda é qualquer forma remunerada de apresentagdo
ndo-pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado,
podendo fazer uso de antincios ndo s6 empresas, mas também museus, organizagdes
beneficentes e agéncias governamentais que direcionam mensagens para publicos-alvo. Para o
autor, a propaganda age persuadindo os consumidores, mudando sua percepgdo, informando,
lembrando a necessidade e indicando onde encontrar o produto € o Servigo.

A propaganda possui vérias técnicas em conjunto com a publicidade, pode ser usada
tanto para promover um produto comercial quanto para divulgar crengas e ideias seja com fins
religiosos, politicos ou ideologicos.

De acordo com o Dicionario de Propaganda e Jornalismo ( 1986), publicidade pode ser

definida como arte de despertar no piiblico o desejo de compra4, levando-o & a¢do. Conjunto

de técnicas de agdo coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes.

Pinho (1990) segue a mesma orientagdo e relaciona propaganda a divulgagdo de
ideias, classificando-a como o conjunto de técnicas e atividades de informagdo e persuasdo
destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, 0s sentimentos e as atitudes

do publico receptor.

* O diciondrio disponivel em http://www.alavip.com.br/publicidade conceituando.htm
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Com isso, a publicidade ¢ feita de diversas formas, exemplo disso o merchandising.
Lupetti (2006, p.83) adverte que é muito dificil definir o termo merchandising, sendo o mais
“confuso, obscuro, enigmatico, e incompreensivel termo do campo do marketing”, como
varios autores refutando impiedosamente as defini¢des de outros. Para o propédsito dessa

pesquisa, utilizaremos a defini¢do de merchandising dada por Rabaca ¢ Barboza:

Merchandising € o termo que designa, em midia, a veiculagdo de mencdes
ou aparigdes de um produto, servico ou marca, de forma niio ostensiva e
aparentemente causal, em programa de televisio ou radio, filme
cinematografico, espeticulo teatral etc. (RABACA e BARBOZA apud
LUPETTI, 2006, p.83).

Para Veronezzi (2005), a histéria do merchandising se confunde com a prépria histéria
do cinema, bem como a politica de guerra e seu orcamento quase ilimitado para financiar
nrodugdes:

[O merchandising] nasceu no cinema: apés a recessdo de 1929 o governo
americano precisava incentivar alto-estima na populagfio e encomendou a
diretores famosos produgBes que passassem ideias otimistas para a
populacao. Durante, e apds a segunda guerra mundial, os “produtos™ que o
governo americano precisou vender para jovens foram: o patriotismo, ¢ a
causa nobre do combate ao nazismo para justificar a guerra. E virias outras
causas e ideias de interesse do governo americano e de outros governos —
juntas ou néo — foram divulgadas através de filmes, e diretores insuspeitos.
O merchandising nasceu patrocinando o préprio cinema, onde o filme todo
era a mensagem a ser vendida, Depois se passou a pratica de inserir apenas
produtos. (VERONEZZI, 2005, p. 209).

Este uso do merchandising inserido em produgdes cinematograficas segue diferentes
técnicas, como merchandising horizontal e merchandising vertical. O merchandising
nhorizontal corresponde ao uso de uma marca pelos personagens, por exemplo, uma bebida
colocada em cima de uma mesa ou os 6culos usados pelo protagonista. O merchandising
norizontal €, portanto, uma forma suave de publicidade. Ji o merchandising vertical
corresponde as mengdes do personagem ao produto ou marca, quando ele fala sobre a marca
ou atua diretamente com ela. Um bom exemplo de merchandising vertical acontece no filme
De Volta Para O Futuro (1985), quando o personagem principal tem o nome confundido em
> da marca de roupas intimas Calvin Klein, (COMPARATO apud ZUCCO, 2009).

As técnicas de merchandising, vertical e horizontal, além de disposi¢do do produto,
uso do produto ou mengdo ao produto como formas de inser¢dio deste produto no contetido.,

estdo sendo cada vez mais usadas na TV e no cinema. O crescimento do investimento

publicitario do setor de moda, particularmente em agdes de merchandising em produgio
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cinematograficas € evidente. Mas o setor de moda possui alguns cédigos que sfo particulares
e que precisam ser explorados para melhor compreender suas formas de comunicagio.

No contexto das novas midias, se tem discutido acerca do papel da publicidade. Se os
estudos frankfurtianos exploram uma sociedade de massa onde o homem médio € vitima da
industria cultural, do poder esmagador da comunicacdo de massa e das relagdes de poder que
ela possibilita, 0 homem pés-moderno tem novas midias, como a TV digital, o poder de
driblar o sistema, passando a ser um espectador auto-seletivo, capaz de elaborar seu proprio
contetido de entretenimento e lazer.

Além do merchandising tradicional, apresentado como uma agfio de marketing que
ajuda a melhorar a maneira de exibir os produtos no ponto-de-venda (PDV), o merchandising
editorial torna-se cada vez mais presente também como agfo de marketing, porém aplicado
em campos diferentes, como no cinema, por exemplo.

Uma das justificativas ao estudo do merchandising editorial se da pela ligacdo ou
mistura da realidade com a ficgdo, e por essa forma de abordagem ndo ter sua influéncia
medida em relagdo ao espectador. O primeiro passo para entender os verdadeiros objetivos do
merchandising pode ser o espectador saber que aquela apari¢do do produto ndo foi mera
coincidéncia, mas uma inser¢éio paga e com objetivos tragados pela marca junto a ele proprio,
consumidor em potencial do produto, fazendo uma alusio 2 sociedade de consumo ditada por
Baudrillard (1995).

O merchandising editorial tem o intuito de divulgar um produto, marca ou servigo,
mas deve ser visto como um formato televisual, oriundo do subgénero promocional, em que
se situa o merchandising. O formato chamado de merchandising editorial pode ser
interpretado como o avango da televisdo para incorporar a sua programagdo o glamour que
sempre competiu 4 publicidade, em uma mescla de formatos, subgéneros e até mesmo
generos. Este ato tem como peculiaridade a sobreposi¢fio, afirma Castro (2006), pois ele
acontece dentro de outro formato que € a telenovela, filme ou outro tipo de programa
televisivo.

Para a autora, o merchandising:

[-..] é um discurso sobreposto a outro(s) para a producéo de diferentes efeitos
de sentido. Mistura-se, assim, o0 mundo da realidade com o mundo da ficgéo,
o que confere de antemdo um cardter hibrido ao formato: tanto significa
como pega publicitdria (embora ndo o seja), como adquire outro sentido
quando inserido na narrativa da televisdo ou cinema. (p. 7).
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O discurso do merchandising editorial materializa as préiticas das empresas no
mercado, a aproximagdo com o consumidor por meio dos personagens, a busca pelo
convencimento de que o consumo é uma prética comum e possivel a todos. E a logica da
economia magica, da valorizacdo dos objetos como ressalta Baudrillard (1995), € a logica

fetichista que constitui a ideologia do consumo.

E interessante ressaltar que, no cinema, o diretor direciona a visdo do
espectador, pois escolhe o objeto que estd em foco e todas as outras imagens
podem ser ignoradas, assim, nesse espaco cercado, na propria tela, a
tecnologia pode estabelecer uma divis3o a mais, jogando luz contra sombra,
nitidez contra turvagdo. O centro do quadro é o ponto para onde o dedo
invisivel estd apontando. “Olhe apenas para o que eu escolhi mostrar a vocé.
(CARRIERE, 2006, p. 62).

O merchandising editorial no cinema aparece como estratégia interessante para a
fixacdo de marcas, uma vez que esta faz parte do contexto dramatico da narrativa. Hoje, a
tendéncia € a convergéncia nas estratégias de comunicagfio que estdo ligadas com a evolugio
da linguagem das midias.

Isso vem ao encontro do que diz Martin (2003) onde cada espectador reage as
imagens de acordo com seu gosto, cultura, instrugdo, opinides, preconceitos etc. Por isso, é
importante que o diretor de cinema saiba o local correto de inserir o merchandising num
filme.

Neste novo contexto, a publicidade tradicional, baseada em planos de midia para
veiculagdo em intervalos comerciais da programacdo, encontra na TV digital um desafio
'mportante. Se o espectador pode pausar a programagdo ao vivo, avan¢ado os intervalos
comerciais, os anunciantes deverdo esperar uma queda no impacto das campanhas baseadas
em VTs de 30 segundos, comprometendo todo o planejamento estratégico destas empresas.

Além de midias alternativas que possam compor o planejamento, mecanismos de
inser¢do de contetido publicitdrio na prépria programagfio vem se tornando cada vez mais
comum nas estratégias de marketing de grande anunciantes, seja em programacio televisiva,
seja em obras cinematograficas, onde o merchandising ja era usado ha muito tempo.

O merchandising é uma inser¢do comercial ndo assumida, onde o expectador ao
assistir um filme ou novela, esta envolvido com a histéria, ndo sendo a este oferecida a opgéo
de mudar de canal como acontece em um comercial tradicional. Essas inser¢des ndo permitem

que o expectador seja consciente do anuncio, deixando uma mensagem subliminar poderosa.

Esta é a forga do merchandising: atuar no inconsciente do espectador (ARAUJO ez al,2008).
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Hoje, muitas agéncias concordam que o merchandising é uma excelente ferramenta e
de grande importéncia para os negocios de uma empresa (ARAUJO ef al,2008).

Durante a exibiggo do filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom, o telespectador
se insere na trama, se envolve com o protagonista e se identifica com as marcas usadas pela
personagem Rebeca Bloom. E essa identificagdo com a marca pelo envolvimento com a trama
que diferencia o consumidor.

A comunicagéo do cinema € especial. J4 elaborava McLuhan (1982, p.150-151) que “o
cinema papagueia o mundo”, quando este se aproxima do nosso processo cognitivo,
representado o “mdgico mundo de sonhos da plateia”. Desta forma, o envolvimento
mencionado acima é particularmente poderoso na sétima arte.

Mowen (2003) explica como este envolvimento da platéia pode impactar de forma

incisiva o consumidor:

Os pesquisadores descobriram também que anfincios altamente ricos em
imaginaggo influenciaram fortemente as atitudes em relagdo & propaganda. O
termo imaginagdo refere-se a até que ponto uma pega publicitaria faz com
que os consumidores imaginem a si mesmos utilizando o produto e
estabelecam uma relagdo entre esta peca ¢ seus proprios sentimentos e
opinides (MOWEN 2003, p.157).

Mas como funcionam os mecanismos deste movimento? De que forma a plateia passa
de espectador a consumidor pela acéo publicitaria?

Baudrillard (1982) esclarece uma diferenga fundamental entre as formas de abordar a
comunicagdo, ou seja, de fazer a publicidade. Para ele, a tarefa de informar e promover a
venda de um produto, primordial do fazer publicitério, passou a persuasdo, visando um
consumo dirigido. Consequentemente, nos vemos, enquanto consumidores, amedrontados
“ante a ameaga do condicionamento totalitario do homem e suas necessidades” (p. 273),
criando toda espécie de contra-motivagdes e resisténcia 4 publicidade dita imperativamente”.

Para driblar o consumidor, cansado da énfase ¢ da repeti¢do do discurso publicitario e
que ndo quer se entregar e ser possuido por esse totalitarismo, o mesmo precisa se adaptar a
uma realidade que o autor chama de publicidade indicativa. O discurso publicitério dissuade
a0 mesmo tempo que persuade € dai parece que o consumidor €, senfo imunizado, pelo menos

um usudrio bastante livre da mensagem publicitaria (BAUDRILLARD, 1982).

* Para Baudrillard ( 1982), a publicidade imperativa deriva da persuasdo clandestina, termo empregado de Vance
Packard, e da prépria saturagio dos andincios publicitarios.
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No outro extremo da relagdio encontra-se o consumidor, que ainda segundo o autor,
ndo se condiciona pela simples demonstragio das qualidades de um produto ou servico
oferecido, e sim apenas racionaliza a compra. Este conceito se insere numa légica maior,

quando o autor esclarece que,

Nem o discurso retérico, nem mesmo o discurso informativo acerca [ sic] das
virtudes do produto tem efeito decisivo sobre [sic] o comprador. O individuo
¢ sensivel 4 tematica latente de protegio e de gratificagdo, ao cuidado que
“se” tem de solicita-lo e persuadi-lo, ao signo, ilegivel a consciéncia, de em
alguma parte existir uma instancia (no caso, social, que remete diretamente a
imagem materna) que aceita informa-lo sobre [sic] seus proprios desejos,
adverti-los e racionaliza-los a seus préprios olhos. (BAUDRILLARD, 1982,
p.275).

O autor coloca o consumidor sensivel ao discurso publicitario como foco a considerar
na construgdo deste discurso. Além dele, Mowen (2003) adverte para a necessidade de
planejamento de uma propaganda que considere esta perspectiva deste consumidor arredio a

acdo publicitaria.

Uma [...] abordagem para influenciar diretamente as atitudes em relacdo a
marca sem necessariamente alterar crengas diz respeito a influenciar as
atitudes do consumidor em relagio a propaganda. Os pesquisadores
descobriram que os consumidores desenvolvem atitudes em relagdo as
campanhas publicitarias. (MOWEN 2003, p.157).

Mowen (2003) fala ainda no estabelecimento de uma atitude favoravel do consumidor

em relagdo a propaganda como fundamental:

Uma atitude em relagdo 4 propaganda € a simpatia ou a aversdo geral do
consumidor a respeito de um estimulo de propaganda especifico durante
determinada exposi¢do do anuncio. As atitudes em relagdo 4s campanhas
publicitdrias podem resultar de uma infinidade de fatores, incluindo o
conteido e o impacto das imagens do anuncio, o estado de espirito do
consumidor, as emogdes que a peca faz o consumidor sentir, simpatia do
consumidor pela pega cinematografica em que o comercial esta inserido. As
evidéncias que esses fatores podem influenciar a atitude em relacdo a
propaganda sobre condi¢gdes de alto e baixo envolvimento,
independentemente de o consumidor estar familiarizado com a marca.
(MOWEN 2003, p.157).

Kotler ¢ Armstrong (2007) “enfatizam que toda pessoa possui uma personalidade

distinta que influéncia seu comportamento de compra, acrescentando que a personalidade é

descrita em termos de caracteristicas” como, por exemplo, autoconfian¢a, dominio,
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sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade e agressividade. Dessa forma, fica
+isivel que a andlise da personalidade ajuda na elaboragéio de argumentos de persuasdo.

E cada individuo influenciado por sua educagfio, cultura ou ambiente em que vive ou
oelo inconsciente coletivo, vai manifestando seus desejos por algum tipo de produto ou algum
sbieto de desejo. “O marketing trabalha essas necessidades, desejos ¢ demandas de um
determinado mercado alvo” (KOTLER, 2000). Se o individuo é dotado de desejos que o
mpulsionam a adquirir produtos ou servigos, entdo, nada mais coerente do que analisar e
estudar o comportamento do consumidor € o que o leva a comprar. “Ser consumidor é ser
sumano. Ser consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se... ¢ viver”, (KARSAKLIAN,
2000, p. 11).

Esta inser¢do das marcas, o desejo e publicidade no filme Os Delirios de consumo de
Rebeca Bloom, pressupde o envolvimento do consumidor com o enredo, a trama e os

Dersonagens.

1.2 Algumas consideracdes sobre marca e como se apresenta na publicidade

A marca € um bem extremamente valioso para as empresas, pois influencia o
comportamento de compra do consumidor, determinando a escolha final em comparago com
» produtos concorrentes. Muitas vezes esta escolha nio € racional ou baseada na
funcionalidade do produto, mas em valores simbélicos outros, tais como atitudes em relacéo a
marca ou posicionamento da marca.

Este valor da marca fica evidente nos crescentes ¢ exorbitantes custos das negociagdes
de fusdo ou aquisi¢do, ou ainda, no crescente investimento que as empresas fazem na
manuten¢do do seu valor.

Mas o que vem a ser um bem valioso que chamamos de marca? Kotler (1998), nos
miostra que uma marca representa a promessa de o vendedor entregar um conjunto especifico
2z caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores elas trazem uma garantia de
sualidade perante os consumidores, a marca € um importante fator de decisdo no ato da
compra de um produto ou da contratagdo de um servigo.

Keller (2006) ainda acrescenta que os atributos podem ser a dimensao subjetiva.

Uma marca €, portanto, um produto, mais um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de produto da
marca- ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com
aquilo que a marca apresenta. (p.4).
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Cobra (2007) fortalece afirmando que:

(...) a marca se caracteriza por quatro niveis de significados: os atributos do
produto, suas fungdes e desempenhos; os beneficios representados pelas
recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que ela projeta para
o consumidor e a personalidade que a marca confere ao usuério. (p.40-41).

Quando falamos do valor de um produto, ndo estamos nos atendo ao seu aspecto
funcional, como por exemplo, um vestido que possua a fungdo de proteger no frio ou uma
bolsa com a funcio de carregar nossos pertences de forma organizada. Produtos possuem
valor também quando a estes ¢é atribuida uma marca. A marca distingue esse produto de seus
concorrentes similares, a0 mesmo tempo em que associa a este uma imagem publica repleta
de significados simbdlicos. Um vestido da Yves Saint Laurent® leva toda uma carga simbélica
atribuida ao longo dos anos a4 marca YSL e seu criador Pierre Bergé, o que diferencia este
vestido e atribui um valor percebido bem superior a um similar sem marca de uma loja de
departamentos.

Se antes as marcas indicavam o produto, identificando-o, hoje elas também
estabelecem conexdes afetivas das marcas com os consumidores, que passam a buscar, além
da qualidade, a exclusividade, sobriedade, feminilidade, ou quaisquer outras significagdes que
esta marca estabeleca no plano emocional.

A midia, desta forma, complementa a simulagdo do mundo consumista. Mostra, ¢
desperta desejos, maquia o real, torna algo comum em artigo de luxo, mostra o belo, o
diferente. No filme analisado percebe-se que tanto os manequins quanto a personagem,
abordam constantemente a questdo da importancia das marcas em suas falas. Durante o filme,
ocorre a apresentacdo de 14 marcas diferentes’, e o climax da narrativa acontece na frente da
vitrine da Yves Saint Laurent, conceituada grife de moda mundial. Esse climax € a forma em
que a personagem Rebeca esta sendo impulsionada ao desejo de compra.

O consumidor, ao comprar um produto de marca, procura se comunicar com o mundo
que o cerca através de elementos de significacio que incluem a marca escolhida. Se quer
demonstrar feminilidade a consumidora pode buscar a marca Hermés, se quer sofisticagio,

glamour, status, ela busca uma Gucci. E assim que o comportamento da personagem Rebeca é

® Yves Saint Laurent é reconhecido como um dos maiores estilistas do século 20. Ele soube definir o vestudrio da
mulher contemporénea, e fez de Paris a capital da moda mundial, criando uma marca de luxo mitica francesa.

d Gueei, Christian Louboutin, Yves Saint Laurent, Balenciaga, Marc Jacobs, Amex, Denny & George, Lolita
Lempicka, Hermés, Henri Bendel, Banana Republic, Fendi, De Beers.
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abordado no filme, ou seja, ela busca uma aceitagdo no meio social através da utilizagdo de
determinadas grifes que também contribuem para melhorar a sua autoestima.

Neste processo se evidéncia um elemento chave do capitalismo, a busca do consumo
antes do desgaste (MIRANDA, 2008). Para que o consumidor busque a compra de uma peca
de vestudrio antes que haja o desgaste de que a precedeu, ou ainda, para que haja o consumo
destas pecas acima da necessidade imediata ou em médio prazo, faz-se necessiria uma
inversdo de valores no sentido de impor o valor simbdlico ao valor concreto do objeto. Neste
contexto, o consumidor compra Yves Saint Laurent ¢ ndo uma bolsa, Gucei € ndo um vestido,
Hermés e nfio um perfume.

Neste sentido, se pensarmos na relagio entre consumidor-marca como uma relagdo
emocional e simbdlica que comunica através da posse de um produto toda uma ideologia da
marca que se quer atribuir a si mesmo, o ornamento e vestuario, enfim, a moda, passa a ter um
apelo de consumo potencialmente superior aos demais produtos.

Assim, uma vez que seus aspectos funcionais sdo superados pelos aspectos simbolicos,
o produto passa a comunicar tio somente a personalidade que o consumidor quer se
identificar. O consumidor simbolico que marca a sociedade atual € retrato do amadurecimento
desta tendéncia consumista, Miranda (2008) destaca ainda que a moda € uma categoria de
consumo de alto envolvimento simbélico.

Ja foi mencionado que o valor simbdlico, ou valores intangiveis da marca anunciantes,
sdo sobrepostos aos valores reais e tangiveis desta marca. Vimos também que a manutengdo
desta estratégia de marketing pressupde constante investimento publicitario, bombardeando o
consumidor com mensagens que posicionem adequadamente a marca, relacionando-a com
especificos valores simbolicos.

Como aceitagdo ou diferenciacfio, a moda €é mais que uma manifestagdo individual ou
de um grupo, para ser um legitimo fendmeno social, possibilitando inclusive a andlise de
inimeros aspectos de uma cultura, por exemplo, excentricidade, rebeldia, religiosidade, ou
valores estéticos especificos. O crescimento acelerado do setor é reflexo de um consumo
direcionado por comportamentos, hébitos de consumo e crengas bem especificos do publico
consumidor de marcas e artigos de moda.

Para permitir estes valores simbdlicos de forma eficiente, abordamos que no cinema
adéqua-se por ser uma midia de grande potencial persuasivo por proporcionar um

envolvimento da audiéncia que favorece a comunicagdo das mensagens que propagam estes

valores. A industria da moda, especialmente a de artigos de luxo, ndo ¢ alheia a este potencial,
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> mesmo tem usado o cinema para posicionar suas marcas, os mesmo inseridos na trama Os
Delirios de consumo de Rebeca Bloom.

Filmes recentes como Q Diabo veste Prada (2006) e Sex and the City (2008, 2010),
além de produgBes com temdticas especificas do mundo da moda, s3o reflexos desta tendéncia
de planejamento de midia com inser¢do em produgdes cinematograficas como estratégias de
comunicacio de marcas de luxo. Nestes filmes, marcas sdo exibidas no cendrio, usadas pelos
personagens ou até mencionadas e elogiadas por eles.

O consumidor destes produtos, ao escolher uma marca, espera uma recompensa que €
a aceitagdio social pela escolha realizada. Sendo assim, existe um poder coercitivo que impele
astes consumidores a aderirem a moda. Este poder que a moda exerce ndo ¢ real e objetivo,
mas de fetiche. “As marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo, da fantasia € do jogo.
Portanto, as marcas, sobretudo os produtos de moda, gravitam mais no imaginario que na
realidade”. (COBRA, 2007. p38).

Quando falamos de fetiche de marcas de luxo, percebemos que a recompensa,
evidenciada no prestigio e na aceitagdo social, sdo potencializadas. Desta forma, o
crescimento do setor carrega as marcas de luxo.

A moda é, portanto, mais que um estilo, um padrdo a ser seguido; € a comunicagao
seja através de revista, da publicidade ou dos filmes, ¢ a forma através da qual os
consumidores sdo bombardeados com novas tendéncias, influencias e artigos de moda.

Uma marca de moda, para atingir o consumidor com a sua mensagem, busca
comunicar também valores intangiveis para condicionar atitudes e relagio a estas marcas.

“Atitudes de marcas podem ndio somente basear no desempenho do produto, mas
também depender de imagens mais abstratas do produto, como o simbolo ou a personalidade
refletida na marca”. (KELLER e MACHADQ, 2006, p.131).

Podemos considerar que a publicidade é um dos mecanismos educativos presentes nas
instancias socioculturais. Ela nfio s6 possui caracteristicas como prazer e diversdo, mas
também educa e produz conhecimento. Ao funcionar como um mecanismo que educa e
produz conhecimento a publicidade contribui para produzir identidades, ou seja, ela ajuda a
“fazer” sujeitos de um determinado “tipo” (GOELLNER, 2003).

Sempre que pensamos em publicidade, pensamos em termos de imagem. Entretanto,
raras 4s vezes um anincio publicitirio apresenta-se sem mensagem linguistica. A relagdo
texto/imagem tem sido alvo de amplas discussdes, precisamente porque a ligagdo que se

estabelece entre eles ¢ bastante estreita, embora sejam dois elementos de naturezas diferentes.

Em um aniincio publicitario, imagem e texto constituem-se em uma unidade narrativa que tem
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como objetivo proporcionar ao/a consumidor/a uma leitura correta a respeito daquele produto
que esta sendo anunciado.

Para Barthes (1990) a presenca do texto, ao qual ele chama mensagem linguistica, ¢
inevitavel j& que sua funcdo € exatamente a fixacdo do sentido das imagens, tal mensagem
seria assim, uma das técnicas desenvolvidas pelas sociedades “destinadas a fixar a cadeia
flutuante dos significados, de modo a combater o terror dos signos incertos [...]” (p.32).

Ao mesmo tempo, aceitar a possibilidade de que a palavra pode fixar os significados
de uma imagem ¢ afirmar que ha entre elas uma relagdo direta de correspondéncia, ou seja, é
afirmar que € possivel através de palavras, traduzir uma imagem em todas as suas dimensdes.
Sendo texto e imagem linguagens diferentes, a (nica relagdo possivel entre eles € de
articulagfio, de complemento ou justaposi¢do, mas nunca de substitui¢do. Vender € a func¢io
da publicidade, entretanto, ndo sdo todas as pessoas que tém o poder aquisitivo para comprar
os produtos anunciados; por outro lado, os signos apresentados em um antncio publicitario
sio consumidos por qualquer pessoa sem distingdo (ROCHA, 1994). A vida social é um
referente constituido pelo discurso, produzido pelos significados e sdo estes significados que
vao tecendo uma rede através da qual damos sentido as imagens que chegam a nossa vis&o.

Segundo Goellner (2003), a publicidade oferece elementos suficientes para que
pensemos a sociedade e a n6s mesmos de acordo com modelos dominantes. Sem duavida, que
a fungfio da publicidade e propaganda ¢ vender mercadorias divulgando suas qualidades;
entretanto, tais qualidades precisam, de alguma forma, fazer sentido para nds, dai a
necessidade da utilizagfo de referentes.

A autora enfatiza que,

na disposicio em vender determinada ideia ou produto, é produzida uma
pedagogia que narra o sujeito como independente e livre para escolher, ao
mesmo tempo em que opera com mecanismos de (auto) controle e de (auto-)
regulagfio, normatizando as relagdes sociais e materializando-as através das
imagens. (p.158)

Abordaremos a seguir, os informes publicitarios como a publicidade ¢ moda esta
correlacionado de modo que o piiblico possa compreende-las e toma-las como parametros

reguladores na vida social e identificar o papel do consumo como forma de pertencimento no

qual a personagem Rebeca esta inserida no filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom.
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CAPITULO 3

3.1 Moda versus Publicidade e suas formas de comunicacgio

Sabemos que a moda é uma expressdo de comunicagdo que acompanha os individuos
nas diferentes trajetorias cotidianas, seja no trabalho, em casa ou nos passeios; compondo a
criagdo de novos papéis assumidos na sociedade. Estar na moda significa a aceitacio dos
individuos nos grupos sociais ou na exclusdo de certos grupos dependendo da intengfio de
cada pessoa. Maffesoli (1998) aponta os fatores que aproximam individuos aos grupos sociais
funcionando como uma pega de igualdade entre seus membros e denomina esta postura como
sendo o “divino social” referindo- se a “religiosidade” de seus integrantes em relacfio ao
grupo inserido. Assim a palavra como tal € empregada, para designar aquilo que nos une a
uma comunidade.

A moda também pode ser vista como forma de comunicagdo na medida em que
comunica um estilo de vida, uma tendéncia. Usar indumentérias, ndo ¢ apenas cobrir o corpo
fisico, mas vestir um conjunto de significantes que permitem a leitura do grupo social
representado; € a leitura do pertencimento ao grupo, uma fantasia social. Percebe-se a
existéncia de uma pré-disposicdo intrinseca na personagem para o ato de consumo mostrado
em suas caracteristicas pessoais ¢ em seus tragos impulsivos no decorrer da trama.

Baudrillard (1999) propde em uma de suas reflexdes o mundo simulado através de
realidades construidas por homens e mulheres, ou seja: transformando algo inexistente em
uma possivel composi¢do do que acreditamos ser real. Exemplificando esta passagem do
autor pode-se citar, por exemplo, a prépria ambientacdo das novelas televisivas, cujo cenério
¢ composto para que o telespectador remeta automaticamente ao tempo versus espago
proposto.

Ao falar de moda e consumo, torna-se necessario apontar o papel da publicidade,
sendo esta considerada por Lipovetsky (2008) como a apoteose da sedugdo e responsdvel por
levar 0 consumo e a moda para dentro de nossos lares, despertando desejos adormecidos ou
até entdo inexistentes. E através dela que os desejos aparecem impulsionando novas formas de
consumo.

Lipovetsky (2004) diferente de Baudrillard (1999) defende que a midia pode auxiliar
no processo da liberdade de escolha, uma vez que oferece opgdes de compra de produtos e

servicos em seus intervalos comerciais. Estas mensagens publicitirias instigam o

individualismo com o discurso de que este € a sua cara e foi feito para vocé. Neste contexto, o
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consumidor compra o que realmente precisa ou deseja, tornando-se responsavel por um
consumo mais consciente. Para o autor, dificilmente uma propaganda vai seduzir a ponto de
estimular uma pessoa a comprar o que ndo deseja; se ocorrer € porque tal desejo estava apenas
adormecido e foi despertado pela comunicagdo da marca. “O consumidor seduzido pela
publicidade ndo € um enganado, mas um encantado”, (LIPOVETSKY, 2004, p.135).

3.2 A Construgdo dos personagens de Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom

Os personagens € suas caracteristicas sdo componentes indispensdveis para o
desenvolvimento dos enredos filmicos e televisivos. O personagem leva consigo um conjunto
de caracteristicas que permite uma leitura de sua personalidade aos espectadores. Estas
caracteristicas podem ser representadas pela sua bagagem de vida, suas escolhas, habitos
sociais, culturais e seus desejos. Personalidade vem a ser algo assim que se aplica-se as

pessoas com um carater definido que aparecem na narragdo, (COMPARATO, 2009).

Figura 1:

Rebeca Bloom viajando em seu mundo de sonhos

Discutiremos agora, as principais caracteristicas dos personagens que contracenam no
recorte do filme e que também possuem papel representativo na obra, mudando o sentido dos
acontecimentos. As caracteristicas podem ser psicoldgicas, fisicas e simbdlicas, que se
completam na elaboragdio dos personagens analisados representados por Rebeca Bloom,

denominada protagonista é a personagem basica do niicleo dramatico principal; € o heroi da

nistoria, trazendo também o estilo de vida sonhado pela personagem.
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Independente de existirem personagens manequins, estes sdo representados por
elementos do figurino feminino reforcando a ideia de envolvimento com o mundo imaginario
deste género. Optou-se pela definigdo da personalidade dominante por que ela traz consigo
carateristicas de um determinado grupo do mesmo modo que os demais personagens,
principais objetivos na trama, grife associativa utilizada pelos personagens, as cores
dominantes nas cenas em que as personagens aparecem e a imagem associativa remetida com
a composi¢do de suas caracteristicas principais, motivo pelo qual Rebeca traz consigo o estilo

de vida sonhado.

3.3 Rebeca Bloom

Rebeca teve uma inféncia regrada, longe de muitos mimos de consumo, J4 adulta, ela
nao consegue controlar seus gastos e termina por estar sempre acima do seu orgamento
financeiro. Rebeca mora com sua melhor amiga Suze (Krysten Ritter), em Nova York e
diariamente recebe cartas do Endwich Bank, pedindo para pagar as contas, e para nio ter que
efetuar tais pagamentos, sempre inventa uma desculpa para o seu gerente de banco Derek
Smeath (Robert Stanton). Suze sempre a ajuda com o aluguel e muitas vezes o paga sozinha

sabendo de sua dificuldade financeira.

Figura 2:

VT IO

Suze — melhor amiga de Rebeca Bloom

A historia comega em um dia em que Rebeca est4 atrasada para ir a uma conferéncia e
na correria passa na frente da sua loja favorita, onde vé uma echarpe que estd na promogao,
cla logo entra e quando vai comprar, passa o carto e ele esta bloqueado, entfio tenta pagar em

dinheiro, mas nfo tem suficiente, faltam-lhe 20 Libras, desapontada sai da loja e corre para a
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conferéncia € como ela estd meio ansiosa por causa da echarpe sem querer, ela comeca a
discutir com uma funcionaria da Brandon Communications, que estd apresentando a
conferéncia, e acaba dizendo que sua tia estd no hospital. Rebeca precisa de dinheiro para
comprar uma lembranga - que no caso € tudo mentira. O empresario Luke Brandon (Hugh
Dancy) dono da empresa da conferéncia empresta o dinheiro necessério, € logo vai comprar
sua echarpe. Na saida da loja Rebeca se depara com o proprio homem que lhe emprestou o
dinheiro Luke Brandon em sua empresa de finangas, e inventa a desculpa que a tia queria

muito essa echarpe.

Primeiro encontro do casal no filme (Rebeca e Luke)

No desenrolar da trama, Rebeca ¢ obrigada a enfrentar a sua compulséo por compras e,
a partir dai, se envolve em toda sorte de situagdes hilarias. Ela é acompanhada de perto pela
sua amiga, pelo grupo de apoio dos “Compradores compulsivo andnimos” e pelo infame
cobrador. Ao mesmo tempo em que a amiga quer ajudar a personagem principal a sair das
dividas, Rebeca se desespera pelo fluxo de pensamento, principalmente quando decide

comprar s 0 necessario € 0 necessario vira qualquer coisa, Rebeca perde muito tempo

desejando.
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Figura 4:

Grupo de “Compradores Compulsivos Andnimos”.

Depois em uma ocasifio ela se encontra com Luke, Rebeca esté usando a echarpe, ¢ ele
percebe, entdio tem que mentir de novo, falando que a tia acabou falecendo. Assim comega um
clima entre eles, e logo, dentro disso rola um romance e brigas.

Durante uma visita a casa de scus pais, ela se encontra com os vizinhos, que como
acham que ela € uma especialista financeira, comentam que o banco onde eles tinham uma
conta, Flagstaff Life, estava a ponto de falir, quando outro banco ajudou. Enquanto a Srta.
Bloom cria maus momentos em seu relacionamento com Luke, durante uma entrevista,
descobre que o banco Flagstaff Life, deu uma bonificagdo para os clientes que permaneceram

no banco, e lembrou que ela pediu que seus vizinhos mudassem de banco.

Figura 5:
.,

Entrevista de Rebeca no programa de TV
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Sentindo-se culpada e indtil, comeca a juntar os fatos, e a confusfo toda vai parar na
TV, em um programa ao vivo, "Morning Coffe", onde Rebeca tem que provar que o Flagstaff
Life fez com que a maioria de seus clientes mudassem de banco para nio receber a
bonificagdo, tendo que enfrentar o préprio Luke Brandon.

A personagem Rebeca Bloom possui personalidade dominante, ou seja, sonhadora
cujo objetivo € aceitagdo social, a grife associada para esse desejo da personagem € a marca
Gucci, trazendo assim a cor predominante da marca dourado, a cor dourado, estd associada ao
sol, a abundéancia (riquezas) e ao poder, também estd relacionada com os grandes ideais, a

sabedoria e os conhecimentos, remetendo ao luxo e glamour mostrado no inicio da trama.

Figura 6:

Satisfagdio de Rebeca ao fazer compras

Segundo Shiffman e Kanuk (2009), no estudo da personalidade, trés propriedades
distintas sdo de fundamental importéncia: 1. A personalidade reflete diferengas individuais, 2.
A personalidade € estavel e duradoura, 3. A personalidade pode se modificar.

Partindo desse ponto de vista, vé-se que na primeira propriedade, as pessoas ndo sdo
iguais, ou seja, tragos de personalidade sdo peculiares e cada pessoa reagird em diferentes
situagdes, isso implica que as pegas publicitarias serdo percebidas em diferentes situagdes e
suas reagdes serfo das mais diversas.

J4 na segunda propriedade reflete na estabilidade da personalidade, normalmente a
personalidade ¢ duradora, podendo acontecer interferéncias externas e psicoldgicas nessa
estabilidade, ocasionando uma mudanga na reagdo dos consumidores em rela¢do ao produto

ou marca. Dessa forma alguns profissionais trabalham em determinados grupos — alvo de

consumidores.
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Em terceiro Schiffman e Kanuk (2009) falam que a personalidade pode se modificar, e
sob certas circunstancias, se altera por eventos marcantes da vida, como casamento,
nascimento de um filho ou uma mudanga de emprego, etc. Citam ainda que homens e
mulheres estio convergindo nas caracteristicas de sua personalidade, os motivos dessa
mudanca € que as mulheres estdo cada vez mais exercendo as atividades tradicionalmente
masculinas e, portanto estdo se associando a atributos da personalidade masculina. O que
indica que se falando de conteldos publicitirios que se aplicam a personalidade, com
compradores compulsivos, por exemplo, pois a pega direcionada a grupos relacionados terd
em sua composi¢do argumentos diretamente ligados a homens e mulheres em potencial,
criando reagdes em diferentes situagdes de exposigio 4 peca publicitaria.

Essas carateristicas de personalidade podem ser vistas claramente no filme Os Delirios
de consumo de Rebeca Bloom, quando a personagem Rebeca vai a busca do novo e desejado
emprego na revista de moda Alette. O desejo por compras para que seu meio de convivio a
visse como alguém importante “Stattus”.

Kotler ¢ Armstrong (2007) enfatizam que toda pessoa possui uma personalidade
distinta que influéncia seu comportamento de compra, de um determinado produto ou servico
oferecido, acrescentando que a personalidade é descrita em termos de caracteristicas como
autoconfianga, dominio, sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade, e
agressividade. Dessa forma fica visivel que a andlise da personalidade ajuda na elaboracio de
argumentos de persuasdo. Os autores também citam alguns outros tipos de fatores dentre eles
estdo os fatores pessoais, onde as decisdes dos compradores sfo influenciados também por

suas caracteristicas pessoais tais como, personalidade, estilo de vida “Status” e auto-imagem.

Figura 7:

Rebeca fazendo compras em uma liquidagio de uma loja
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O filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom traz também o estilo de vida
sonhado pela personagem. Com relagdo aos fatores financeiros, algumas empresas voltam
suas vendas para os consumidores com mais poder aquisitivo, produzindo conceitos na
perspectiva de persuasdo pelo status, os autores Kotler ¢ Armstrong (2007, p.120) citam um
sxemplo da Rolex, que cria argumentos como; “um tributo a elegincia, um objeto de paixio,
um simbolo para todos os tempos”. Como ja foi dito no capitulo anterior, esse tipo de
argumento afeta diretamente o ego dessa classe de consumidores, tendo em vista que o valor

cobrado ndo é relevante para as classes sociais mais altas.

Figura 8:
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Rebeca em seu Closet

Os autores seguem falando que estilo de vida estd relacionado a Dimensdes do
consumidor (atividades, interesses e opinides) Atividades (trabalho, hobbies, compras,
esportes, compromissos sociais) Interesses (comida, moda, familia, lazer) e Opinides (acerca
de si mesmo, das questdes sociais, das empresas e dos produtos). Percebe-se que esses valores
ndo estdo vinculados a personalidade, visto que pessoas de classes sociais iguais podem ter
estilos de vida diferente e vice e versa. Os profissionais de marketing analisam esse estilo de
.ida para tentar entender os valores mais importantes para esses consumidores e até que ponto
sso afetard o comportamento na hora da compra.

Levando em consideragdo o estilo de vida, grupos de consumidores com poder
aquisitivo mais alto s#o movidos pelos ideais e satisfag@o pessoal, logo, os de poder aquisitivo
mais baixo estdo movidos pelas necessidades primdrias, como comida, roupas, etc. No

mercado existem empresas que adotam a modernizagdo ou atualizagdo de seus produtos ou

-ervigos na tentativa de alcangar outros consumidores de estilos de vida diferentes.
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Com base nisso, a personagem Rebeca Bloom é uma jornalista encantada com o
consumo, adora moda e ndo consegue ficar de fora de uma boa promocgdo. Busca
incansavelmente um emprego na drea de moda que possibilite a aproximagio com seu maior
objeto de consumo: roupas e acessorios. Caracterizada por vestes coloridas e de conceituada

marcas famosas, mostra-se refém do que consome.

Figura 9:

Apresentacdo da personagem com a bolsa Gucci

Seu trago marcante ¢ a compulsividade pelas compras e a falta de limites para tal.
Possui como esteredtipos do feminino, belos cabelos compridos e loiros, corpo esbelto e
sempre sua composi¢do de figurino apresenta-se impecédvel, embora com um pouco de
excesso. A personagem € rodeada por artigos coloridos, dificilmente percebe-se a presenca de
cores cléssicas e discretas. Sonhadora, deslumbrada e inconsequente, estes sdo os tragos de
personalidade apresentados por Rebeca. Percebem-se tais caracteristicas nas cenas em que a

personagem admira vitrines, idolatra produtos, compra compulsivamente em diversos cartdes

de crédito e na quantidade de itens de vestuério que mostra em sua casa.
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Figura 10:

Importancia das lojas e suas sensages

Figura 11:

Importéncia das lojas e suas sensacdes

A personagem mostra-se apaixonada pelo consumo da moda e fala do amor
ranscendental que tem pelas mercadorias de luxo. O inicio da narrativa apresenta a ideia
central da personagem, a troca da afetividade pelos bens materiais. Mostra a existéncia de
uma dependéncia das sensagdes propiciadas no ato de consumo comparando-as com emogdes
similares ao sentimento da paixdo. As reagdes psicoldgicas da personagem vém de encontro a

tais atitudes, referenciando emogdes provenientes da compra através das associagdes com as

cores, cheiros, sons e tato, experiéncias que vao além da aquisigdo de compra de um bem.
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Figura 12:

T

Importincia das lojas e suas sensagdes
3.4 Manequim echarpe verde

Personalidade dominante, um “anjo”, meio que influencia a personagem Rebeca, ou
seja, objetivo no manequim da echarpe verde é a persuasdio psicologica. Grife associada,
Denny & George (Henri Bendel) cor predominante na marca, purpura.

Animada e interativa, a manequim apresenta-se dentro de uma loja toda envidragada e
intocavel. E um vestido com pedrarias douradas e roupas de cetim na cor de ouro, remetendo
ao anjo influenciador, das conquistas usando em sua cabega um adere¢o remetendo as

armaduras da época medieval, 6culos ou olhos.
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Figura 14:

Apresentacéo da personagem com a echarpe verde

Assemelha-se a uma aviadora que faz com que o objeto de consumo aspirado por
Rebeca torne-se uma viagem de seu imaginario. O manequim ¢ branco, cldssico ¢ embora
esteja revestido de ouro € a echarpe verde que se torna o objeto de desejo, possuindo um valor
agregado maior no contexto da indumentdria.

O objetivo principal desta personagem (manequim) € convencer Rebeca a comprar a
echarpe. Utiliza-se de atributos psicoldgicos de persuasdo referindo-se a autoconfianga e
seguranca de Rebeca para tal e em seu discurso inclui: “cla se tornaria parte da definigdo de’
sua psique” referindo-se a Rebeca, € a compra da echarpe, e que “entraria na entrevista
confiante e equilibrada”. Esta manequim foi humanizada, pois representa a virada da historia
na trama, sem sua presenga como personagem a protagonista ndo teria sua conquista, ou seja,
ela foi envolvida, seduzida. Logo apds a apresentacdo desta personagem aparece a frase
central do filme: “custo e valor sdo coisas bem diferentes”, mencionada por Luke (Hugh
Dancy), referindo-se ao valor agregado atribuidos aos produtos.

Em Delirios de consumo de Rebeca Bloom, o autor introduz na narrativa, a
participacéo de personagens pouco comuns, “os manequins”. Certas vezes apresentados como
mocinhos e oufras como vilds, contracenam com a protagonista ¢ participam das decisdes da
personagem, auxiliando nas escolhas de consumo e até na valorizagdo de atributos intrinsecos

aos produtos a serem adquiridos, fatores psicolégicos.

Manequim echarpe verde e Manequim bolsa vermelha, denominados como
antagonistas complementares. Antagonista € o contrério do protagonista, o
seu oponente. Como o protagonista, ndo € necessariamente uma pessoa;
pode ser um grupo (COMPARATO, 2009, p. 135).
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A vitrine e os personagens sdo elementos significantes na trama, por serem os
responsaveis pelo desenvolvimento da historia e condugfo da personagem principal. Na cena
em que Rebeca (Isla Fisher) entra na loja para comprar a echarpe, ocorre um didlogo
psicolégico entre a personagem e a manequim e através desta passagem, que a narrativa &

conduzida.

Manequim: Por outro lado, quem precisa de echarpe? Coloque um jeans
velho em volta do pescogo vai aquecer, € o que a sua mie faria.

Rebeca: Tem razdo ela faria

Manequim: Mais o lance dessa echarpe, é que ela se tornaria parte de uma
defini¢do da sua... da sua psique...hum...esta me entendendo?!

Rebeca: nio, ndo, ndo entendi continua

Manequim: vai fazer seus olhos ficarem maiores

Rebeca: vai fazer meu corte de cabelo parecer mais caro

Manequim: pode usar com qualquer coisa

Rebeca: seria um investimento

Manequim: vocé vai para entrevista mais confiante

Rebeca: Confiante

Manequim: elegante

Rebeca: elegante

Manequim: a garota da echarpe verde

Chevalier (1999, p.587) no dicionario dos simbolos diz que o “manequim pode ser um
dos simbolos da identificagdo do homem com a matéria perecivel, com uma sociedade, com
uma pessoa, com um desejo pervertido, com um erro. E assimilar um ser a sua imagem”. E no
contexto filmico, os manequins apresentam-se desta forma, como a projegio da personagem

principal ao mundo material buscando identificaggo.

Figura 15:

Conversa com a personagem manequim
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As vitrines sdo impulsionadas pelo imaginério, bem mais que caixas de vidro guardam
em seu interior objetos de desejo que podem mudar a vida das pessoas. Rebeca ao comprar
sua echarpe, ndo economizou esforgos. A echarpe € um artigo delicado identificado na
maioria das vezes pela utilizagdo feminina. O pano cobre e descobre, envolve. E chique e

utilizado como referéncias da feminilidade.

Figura 16:

Autoconfianga para entrevista ap6s comprar a echarpe verde

Quando a personagem compra a echarpe, diz ter comprado “seguranga”. Na luta por
esta compra, o didlogo vai mais longe: “Existe uma diferenga entre valor e preco, para mim,
esta echarpe tem valor, € ndo prego”. Esta fala da personagem expressa uma das principais
caracteristicas atribuidas aos produtos, que muitas vezes ndo pagamos O custo que a
mercadoria é vendida, mas o valor que ela representa para nds seja por aceitagfo, seguranca
ou autoestima, demonstrada pela protagonista. A echarpe verde simboliza para a personagem
a seguranga da conquista ¢ por se tratar de uma confec¢do de seda, remete a delicadeza do
tecido, o bom gosto, o que & chique, atributos do produto refor¢ados na sua personalidade. A
cor verde também pode ser analisada como representatividade da sua esperanga com O
produto, segundo Farina (2000), a cor verde remete a imagem da segurancga € da protegdo,

além da liberdade, harmonia e equilibrio, caracteristicas buscada pela personagem no

momento da entrevista.




3.5 Manequim com a bolsa vermelha

O manequim com a bolsa vermelha traz consigo uma personalidade dominante. sendo
instigador, o mesmo tem como objetivo convencer a personagem a comprar o produto que

esta sendo exposto, a grife associada é Yves Saint Laurent, cor predominante na marca o

branco.

Figura 17:

Apresentaciio da personagem com a bolsa

A personagem aparece apenas no final e difere do manequim anterior por ndo
apresentar fala. Mostra-se apenas através de gestos comparando o produto que estd vendendo,
uma bolsa, com o que Rebeca esta usando simbolizando a consciéncia da personagem. Com
um papel extremamente significante, esta personagem & a caracterizagdo da mutagdo de
Rebeca, como se o mal fosse o consumo e se Rebeca mantivesse sua postura de ndo gastar
perante as tentagdes oferecidas, fazendo alusdo entre o bem versus o mal. Importante ressaltar
que a manequim ¢é representada pela cor preta, diferente da primeira cuja representacdo é
realizada na cor branca. A cor preta, segundo Farina (2000) em sua associagéio afetiva remete-
nos a melancolia e a reniincia e na sua associagio material a morte e coisas escondidas. A
personagem posiciona-se como instigadora do consumo.

Apbs o desapego material de Rebeca, com a venda de seus produtos para regularizar
sua situagdo financeira, a queda profissional, desilusio afetiva e a possivel libertagdo
excessiva do consumo, novamente 0s personagens manequins sdo apresentados na trama.
Desta vez, Rebeca é convidada ao consumo, mas resiste a compra da bolsa, apresentada pela

manequim da vitrine da grife Yves Saint Laurent mostrando ter superado sua compulsio as

compras.
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Figura 18:

"

Apresentagdo da personagem com a bolsa

Figura 19:
e

Cena final onde Rebeca interage com a vitrine

Neste momento, as personagens manequins aplaudem a atitude da moga num ato de

valorizagdo. Ao mesmo tempo em que instigam o consumo, as manequins repudiam o

excesso. Torna-se visivel que o autor deu vida aos manequins e vitrines, aos objetos e sonhos.
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Figura 20:

Rebeca recebe aplausos das manequins

Figura 21:

A

Rebeca recebe aplausos das manequins

O desapego ao material ¢ recompensado com o encontro amoroso. Em frente a vitrine,
Rebeca encontra seu namorado, que lhe entrega a echarpe verde, apos té-la comprada no
leildo de roupas. A echarpe mais uma vez, toma a cena sendo a responsavel pelo desfecho da
narrativa. O autor faz a metéfora entre a rentincia dos bens materiais ¢ a recompensa com o

lado afetivo.
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Figura 22:

Renuncia do consumo e troca pelo afetivo

Figura 23:

Renuncia do consumo ¢ troca pelo afetivo

Além dos veiculos de comunicagdo, as proprias marcas auxiliam nesta simulacdo
fazendo com que os consumidores sintam-se integrados no mundo mégico do consumo, que
ndo é real, mas parece ser. A ultima cena do filme, em que acontece o desapego da
personagem em relagdo & persuasdo dos manequins, mostra a questdo da fantasia criada pelas
grifes, pois a personagem ¢ encantada defronte as vitrines. Rebeca apresenta-se com um ar

infantil, ingénuo e terno ao desapegar-se do material.
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Figura 24:

Renuncia do consumo e troca pelo afetivo

Figura 25:
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Renuncia do consumo e troca pelo afetivo
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CONSIDERACOES FINAIS

Na construgo deste produto visual percebe-se a preocupagdo do diretor com o0s
padrdes comportamentais € possiveis fatores psicologicos que alteram as necessidades do
consumo da protagonista como também aborda o consumo compulsivo feminino. No entanto,
apresenta diversas relagbes comunicacionais no conteGdo de sua narrativa. A reflexdo
observou a humanizacdo dos manequins, sua inclusio no elenco do filme e no
desenvolvimento da fabula tornando-se visivel a dualidade entre o equilibrio de se ter ou nédo
um produto e a forma saudével para que isso acontega naturalmente.

O ato da compra envolve uma série de fatores que séo avaliados pelo consumidor tanto
no nivel consciente quanto no inconsciente. Crengas, valores, atitudes do consumidor em
relagdo a um produto, marca ou servigo s3o exemplos de valores que podem ser trabalhados
pela empresa de forma a construir essa personalidade da marca.

Esses elementos simbolicos aos quais as marcas se associam sdo construidos e
cristalizados principalmente pela propaganda, que comunica a imagem que a marca quer se
associar. J4 as técnicas que podem ser usadas para evidenciar esta imagem devem buscar um
processo de comunicac¢do igualmente subjetivo, que promova o envolvimento do consumidor
com a personalidade quer a marca que atribuir sem que a mensagem persuasiva seja
evidenciada.

O uso de celebridades nas propagandas € intenso devido ao seu significado cultural
especial, resultante da maneira tnica em que os astros construiram sua imagem através das
mais diferentes formas de midia. Ao associar o astro com o produto, esses significados
especiais sdo passados para outros produtos ou marcas. Em um mercado competitivo, um
rosto famoso pode conferir a uma marca um encanto adicional e¢ ajuda-la a se destacar
(MALHOTRA 2008). As celebridades tém configuragdes particulares de significados que ndo
podem ser encontrados em outra parte.

Desta forma, o cinema € a catarse que ele provoca com o espectador propde um
ambiente artificial onde o controle dos diversos aspectos nocivos da utilizacdo de uma
celebridade torna-se possivel, uma vez que esta celebridade €, na verdade, a personagem que
ela interpreta. A construgdio da imagem desta celebridade dura apenas o tempo da obra
cinematografica e a narrativa que constroi esta imagem tem ainda o apoio da trilha sonora,
que completa a estudada persuasdo emocional pela identificagdo com a personagem.

Uma vez que haja esta identificagio do espectador com a personagem Rebeca as

associagdes que forem feitas com um produto ou marca em destaque, serfio facilmente
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percebidas como associa¢des simbdlicas pelos consumidores. Assim, ao usar a bolsa Gucci
usada pela personagem do filme, esta se buscando uma identificagio com os valores
simbolicos comunicados por esta personagem, como elegancia, bom-gosto, valores estes que
foram premeditadamente associados a personagem pela marca que passa a ser referéncia
destes valores.

Uma vez concretizada essa rede de associacdes simbolicas, o anunciante se beneficia
de uma midia de alcance global e de efeito de persuasdo historicamente comprovado. No
concorrente mundo das marcas de luxo, a utilizacdo de técnicas alternativas como o
merchandising no cinema pode representar o diferencial que a marca precisa, como o efetivo
posicionamento da marca no setor.

O filme Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom é um bom exemplo desta utilizacdo
de técnicas alternativas de comunicagdo para grandes marcas de luxo. O diretor mostra que o
ser humano € capaz de refletir sobre seus atos, tem o poder da escolha e € capaz de controlar
suas emogdes. Defende também a relagdo de custo e valor das mercadorias apresentando
valores psicolégicos como impulsionadores das decisdes de compra.

Nas duas passagens com as manequins a personagem apresenta-se em enquadramento
de cena simulando sua visualizacdo em um espelho ao enxergar-se através dos vidros das
vitrines e almeja refletir sua imagem da mesma forma com que percebe os personagens
manequins criando novos mundos. Os espelhos aparecem subentendidos em virias cenas,
sejam na forma com que Rebeca se olha, ou em algum canto nos enquadramentos, focados em
segundo plano. E o que seria um espelho neste contexto? Chevalier (1999, p.393) explica que
o espelho originou-se da palavra especulagdo. O espelho reflete “a verdade. a sinceridade. o
contetido do coracdo e da consciéncia”. O reflexo no espelho, ndo remete a realidade, mas
uma espécie de ilusdo do que seja a realidade, do simulacro da realidade (BAUDRILLARD,
2003). Quando Rebeca sonhava e enxergava-se nas vitrines espelhos, personificava a esséncia
das mercadorias, os valores atribuidos as marcas, ao glamour, luxo, autoestima e inclusio
social.

Agregue-se a isso a classe social na qual o sujeito esté inserido. Por classe social
Kotler (2005, p. 183) define como “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade. Elas sfio hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares.” Ou seja, a classe social é divisdo dos membros de
uma sociedade em uma hierarquia de classes de status distintos. Isto significa que, ao

contrario das células sociais de tamanho reduzido (familia ¢ amigos) as influéncias sobre a

compra e 0 consumo sdo exercidas muito mais simbolicamente do que na troca interpessoal.
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Os manequins sdo cldssicos ¢ de alguma forma ndc apresentam excessos visuais
demonstrando seus tragos psicologicos no que diz respeito a beleza e bom gosto. além de ar
leve e clean. As cores das marcas, preto (Yves Saint Laurent) e purpura (Henri Bendel), sdo
associadas ao nobre e ao inacessivel. Ao contririo, a protagonista sempre utiliza excesso
visual com suas roupas e acessorios que da mesma forma remetem a personalidade do
consumismo € vicio em compras. Dando vida aos personagens manequins, o diretor remeteu
os fatores imaginativos impulsionadores das atitudes humanas.

Em Os Delirios de consumo de Rebeca Bloom percebe-se a preocupacdo do diretor em
relagdo aos figurinos apresentados. Suas caracteristicas visuais compdem a identidade das
personagens auxiliando o pablico na construgdo dos elementos fisicos e psicologicos
atribuidos aos integrantes da trama.

Este recorte faz com que o telespectador mergulhe em um universo méagico, cujo fator
principal € saber que o apresentado € irreal, criado, montado, mas de alguma forma imerge
dentro do contexto sem questionar sua veracidade. Identifica- se com os fatos, desperta novas
emogdes, sensagdes, propicia experiéncias estéticas dentro de um mundo imagindrio. Mesmo
que nunca tenhamos presenciado um manequim falante, certamente em algum momento de
nossas vidas, eles pareciam se comunicar criando novas ilusdes e atribuindo valores aos
produtos oferecidos, principalmente no que se refere aos desejos femininos. Identificamo-nos

com as vitrines, conversamos com nosso imaginario vislumbrando enxergar algo novo a cada

vez que nos deparamos com nosso reflexo no espelho.
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Figura 26:

Rebeca crianca desejando seu mundo
Figura 27;

Rebeca comprando a echarpe verde

Figura 28:

Felicidade de Rebeca apos fazer compras
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Figura 29:

Rebeca em seu closet

Figura 30:

Entrevista na economia de Sucessos com Luke

Figura 31:

Primeiro beijo entre Rebeca e Luke
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Rebeca no grupe de compradores compulsivos

Figura 33:

REgE

Desespero de Rebeca para ter o seu cartdo de volta

Figura 34;

sttt e

Desespero de Rebeca para ter o seu cartio de volta
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Figura 35:

Satisfagdo em ter o cartdo novamente

Figura 36:

Desespero de Rebeca para fazer compras

Figura 37;

Rebeca insatisfeita por ter feito tantas compras




67

Figura 38:

Rebeca no casamento de sua melhor ami ga (Suzi)

Figura 39;

Leildo para a venda das roupas de Rebeca e echarpe verde

Figura 40:

SALE » 3
ACTITON/

Venda da echarpe verde
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