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Resumo

O presente estudo visa entender como as classes estdo em conflito no meio social e tém
nas marcas o apice dessas disputas distintivas midiatizadas. Tal fendmeno tem ligacdo
com a distin¢gdo das marcas por um nucleo pequeno e elitista da sociedade versus a
popularizacdo por parte de uma camada que enxerga na aquisicdo das marcas de luxo
um lugar ao sol na possibilidade de insercdo e pertencimento dentro da sociedade.
Buscamos compreender as relagdes de distin¢do e pertencimento e as classes.
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Abstract

This study aims to understand how the classes are in conflict in the social environment
and have the distinctive brands the culmination of these disputes mediatized. This
phenomenon is connected with the distinction of brands by a small, elite unit of society
versus the popularization by a layer that sees the acquisition of luxury brands a place in
the sun in the possibility of inclusion and belonging in society. We try to understand the
relations of belonging and distinction and class.
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Resumem

Este estudio tiene como objetivo comprender como las clases estan en conflicto en el
entorno social y tienen las marcas distintivas de la culminacion de estas disputas
mediatizada. Este fendmeno esta relacionado con la distincion de marcas por parte de
una pequefia unidad de élite de la sociedad frente a la popularizacion de una capa que ve
a la adquisicion de las marcas de lujo de un lugar bajo el sol en la posibilidad de la
inclusion y la pertenencia a la sociedad. Buscamos entender las relaciones de
pertenencia y distincion y clase.

Palabras-clave: comunicacion, las clases, distincién, marca, orkutizacéo.

1. INTRODUCAO

Em 1935, Walter Benjamin (2012) ja dizia sobre a “aura” da obra de arte quando
ninguém tinha acesso a ela. Quando ela se populariza, ha a “perda da aura” em dois
sentidos: a perda do encanto, por nao haver mais o valor inédito, irrepetivel e “distinto”,
mas por outro, pode ocorrer a democratizacdo das obras de arte.

Este artigo se insere em um contexto onde a “perda da aura” se chama
“orkutizagdo” e as “marcas” sd0 a forma midiatizada dessas obras de arte, em um Brasil
marcado pela reconfiguracdo de estratos sociais, principalmente a partir do acesso a
bens de consumo.

Para tanto, buscamos compreender: a) as rela¢des entre comunicacgdo e classes
sociais em suas diferentes matrizes tedricas, buscando um entendimento sobre as lutas e
disputas no contexto brasileiro atual; b) o que € a orkutizacdo e, consequentemente, a
orkutizacdo das marcas; c) exemplos e indicios desta orkutizacdo a partir das marcas

ressignificadas pelas classes populares.

2. COMUNICACAO E CLASSES SOCIAIS: DISPUTAS MIDIATIZADAS E
PRATICAS DISTINTIVAS

O debate sobre classe social no campo comunicacional & hegemonico nos anos

70 do seéculo passado, em um contexto marcado pela Guerra Fria (MATTELART;
SIEGELAUB, 1979). Com a queda do Muro de Berlim e a chegada do século XXI, o
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conceito foi relegado ao segundo plano. Entretanto, conforme Murdock (2009: 33), “a

classe pode ter sido abolida retoricamente em muitos textos, mas uma quantidade
impressionante de evidéncia empirica confirma que ela permanece como uma forga
essencial para modelar a maneira como vivemos hoje”.

Logicamente, as classes sociais sofrem mutacdes e alteram sua composi¢cdo o
tempo todo, como todos os fendmenos sociais, de acordo com o movimento histérico. O
“burgués” e o “proletario” nao deixam de existir s6 porque as pessoas ndo os chamam
mais assim, ou porque nao existe mais a figura classica de Chaplin em “Tempos
Modernos” aplicada as fabricas. O “novo espirito do capitalismo” (BOLTANSKI,
CHIAPELLO, 2009), com a flexibilizagdo, 0s novos processos tecnoldgicos e o
trabalho em rede, traz uma nova roupagem a questdo das classes sociais. Eagleton
(2012: 135) afirma ser uma ilusdo pensar “que so6 porque os presidentes de empresa hoje
podem usar ténis, ouvir Rage Against the Machine e implorar a seus empregados para o
chamarem de ‘fofos’, a classe social foi varrida da face da terra”.

Na sociologia, ha trés matrizes tedricas para a compreensao das classes sociais:
Karl Marx, Max Weber e Pierre Bourdieu. As diferentes matrizes nos ajudam a pensar
em desenhos metodoldgicos diversos para a pesquisa em comunicagdo, muitas vezes
utilizando um pouco de cada autor. N&o ha um consenso sobre a definigdo do conceito.
Marx, por exemplo, “ndo oferece uma defini¢do sisteméatica do conceito de classe (...).
O capitulo destinado a teoria de classes no livro Il do Capital é interrompido
justamente quando Marx tratava de explicitar sua definicdo de classe” (SANTOS, 2002:
81).

Na perspectiva marxista, as relagdes de classe sdo determinadas pelas relagdes
sociais de producéo, considerando como fundamentais as relagdes de propriedade e a
exploracdo. “A conceitualizacdo de classe remete essencialmente a posi¢ao (objetiva e
subjetiva) que os individuos ocupam no mundo da produgéo social” (ANTUNES, 2005:
103). Para Eagleton (2012: 134), “o marxismo ndo define classe em termos de estilo,
status, renda, sotaque ou preferéncia pessoal de ornar as paredes com patos ou Degas”:
0 mais importante é seu lugar no modo capitalista de producao.

O conceito de classe no marxismo (GROHMANN, 2013b) pbe énfase na
dimensdo das “lutas”, nao se pretendendo uma “sociologia classificatoria das classes”.
“Lutas” ¢ mesmo no plural, pois sdo diversas as lutas de classe na contemporaneidade,

para Losurdo (2013), entendendo estes conflitos de maneira ampliada. Trata-se de uma
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concepgdo que nos auxilia a compreender, por exemplo, as disputas em torno da

“orkutizacdo das marcas”

Além disso, o conceito de classe no marxismo é relacional. Como diz Thompson
(1987: 10), “ndo podemos ter amor sem amantes, nem submissao sem senhores rurais e
camponeses”. Dominantes s6 existem se ha dominados. Esta visdo nos ajuda a pensar a
existéncia das diferentes classes sociais atualmente, onde se pergunta se o proletariado
estaria por vias de desaparecer. “A classe operaria ndo deixa de interessar aos marxistas
no momento em que passa a desfrutar de banheiros dentro de casa ou possuir TV em
cores. E seu lugar no modo capitalista de producdo que constitui o ponto mais decisivo”
(EAGLETON, 2012: 138).

Ja na concepcdo weberiana, a classe esta ligada a situacGes comuns de mercado.
Ou seja, mais do que a posse de propriedade ou o lugar na producdo, interessa a
perspectiva weberiana como a posse de habilidades ou recursos “se convertem em
recompensas como renda, seguran¢a no emprego, expectativa de progresso, autoridade”
(SANTOS, 2002: 81). Weber (1966) distingue “classe” e “status” como duas formas
qualitativamente diferentes de estratificacdo social. Enquanto classe se refere as
relagOes sociais na vida econémica, o status se relaciona com a honra social e aos estilos
de vida. A questdo do status tem sido trabalhada pela “sociologia do consumo™ a partir
das ideias do weberiano John Goldthorpe, a partir das relagcdes entre “status social” e
“consumo cultural”, considerando o consumo de cinema, musica, teatro, danca e artes
visuais (CHAN, 2010)

Ja Bourdieu (2007) desenvolveu uma nocdo ampliada de classe a partir de
reapropriacdes das teorias marxistas e weberianas. A partir de subdivisdes do conceito
de capital em econdmico, social, cultural e simbdlico, define-se classe como o que
resulta da diferenciac¢do do chamado “volume global de capital”, sendo traduzido a
partir de dimensBes como status, salério e prestigio social. Para ele, ainda, uma classe se
define pelo lugar e valor que atribui aos dois sexos e a suas disposi¢Bes constituidas
socialmente (BOURDIEU, 1999). Jessé Souza (2011) ilustra essa posicao:

Tomemos um professor universitario iniciante que ganhe R$ 6 mil. Tomemos agora um
trabalhador qualificado que monitora os robds da Fiat, em Minas Gerais, que também
ganhe algo em torno de R$ 6 mil mensais. Todas as escolhas dessas pessoas vao ser,
com muita probabilidade, distintas, desde a mulher que se escolhe, 0s amigos, o tempo
de lazer, as roupas que se compram, o padrdo de consumo, os livros que se leem etc.
Quando muito, essas pessoas vao poder conversar sobre futebol entre si. Qual o sentido
de dizer que essas pessoas sdo da mesma classe porque ganham um salario
semelhante? Ajuda a nossa compreensdo de alguma delas estabelecer esse tipo de
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relacdo? O que esta concepcdo dominante sobre as classes em todas as ciéncias
hegemonicas e em toda a esfera publica dos jornais e das TVs permite é “esquecer” e
relegar as sombras o principal: que as classes sociais sao formadas por “culturas de
classe” muito diferentes entre si. Ndo existe “o” brasileiro, nem “a” mulher. E o
pertencimento de classe que permite qualificar e compreender as pessoas na sua
diferenca (SOUZA, 2011: 1)

Nesta perspectiva, a vida € uma eterna disputa por distingdo “com os outros”, e
esta disputa seria, essencialmente, de classe. Ha uma constru¢do social do “gosto”, que
faz com que determinados bens sejam considerados legitimos, distintos, e outros sejam
considerados vulgares — um campo de batalha por legitimacéo e reproducdo das praticas
sociais (BOURDIEU, 2007). A énfase na “naturaliza¢do do gosto” como perpetuacgao da
dominagdo nos permite a compreender os jogos de distingcdo e pertencimento entre as
classes, envolvendo a dimenséo simbdlica.

A énfase nas dimensdes culturais de classe aproximou Bourdieu do campo da
Comunicacdo (GIRARDI JR., 2007) e € um dos autores mais citados na area de
consumo no campo da comunicacdo, principalmente seu livro “A Distingdo”. Sua
referencia também pode ser notada em outros livros considerados base nesta area, como
Mary Douglas (2006) e Grant McCracken (2003).

Seja em qual linha tedrica seguir, o que importa é que as classes assumem novas
formas, sociais e discursivas — formas que sdao midiatizadas (GROHMANN, 2013a),
pois as classes estdo nas telenovelas, nas campanhas publicitarias, na conversacdo
cotidiana dos sujeitos, nos institutos de pesquisa, nas praticas interacionais nas redes
sociais, como uma “explosao midiatizada de classes” em todos os espacos.

Quais novas formas sociais adquiriram as classes sociais no Brasil nos Gltimos
anos? Relaciona-se ao que se convencionou chamar de ‘“nova classe média”,
considerado o fenémeno sociolédgico brasileiro recente mais importante, tornada uma
marca politica e publicitaria utilizada por governo e mercados (GROHMANN, 2013a) e
criticado por autores (SOUZA, 2010; POCHMANN, 2012; CHAUI, 2013) por nio ser,
de fato, nem “nova” nem “média”. Este estrato, entdo, se refere a parcela da sociedade
brasileira, devido as politicas sociais e de apoio ao crédito, que conseguiu,
principalmente, ascender a “sociedade do consumo”, a ter acesso aos direitos sociais, a
entrar no universo “consumidor-cidadao” (CANCLINI, 2007).

O acirramento das disputas midiatizadas entre as classes brasileiras se da a partir
da mediacdo da politica social do lulismo (SINGER, 2012), com politicas sociais

compensatorias e o objetivo de tornar o Brasil um “pais de classe média”. Isso gerou um
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afastamento da “classe média tradicional” da base lulista, que se sentiu ameagada e sem

perspectivas, gerando discursos midiatizados na internet com memes e hashtags, como o
#ClasseMédiaSofre. E neste contexto onde se inserem as disputas materiais e simbdlicas
em torno das marcas e o fendmeno da “orkutizacdo”.

Este j& € um indicio das novas formas discursivas como se expressam as classes
sociais no Brasil. Ana Lucia Enne (2011), a partir de um caminho bourdiano, comenta o
uso das estratégias linguisticas na internet (no caso, o Orkut) usadas por grupos ligados
a um consumo cultural considerado “desqualificado”. A autora usa como exemplo as
expressoes “e dai?”, “pronto, falei”, “confesso” como artimanhas discursivas de
resisténcia ao preconceito e ao estigma pelo gosto, principalmente relacionado ao

consumo musical, como pode ser visto abaixo:

“Eu gosto de Sertanejo, e dai?!” (300.600 membros) - “As pessoas falam que vocé é
brega por ouvir Sertanejo? Ndo se deixe levar pelo preconceito”.
“Eu vejo novela, e dai?!” (32.018 membros) — “Um espago para quem gosta de novela,

.,

e ndo esta nem ai para o que os outros dizem. A gente sim, sabe o que é se divertir...”,
“Eu amo pagode e funk, e dai?” (101.476 membros) — “Comunidade feita pra vocé que
quando estd em uma festa e toca aquele pagode do tipo revelagdo... bokalokaa vc fica
feliz sem motivoo! (...) e que sempre tem uma babaca pra dize que pagode e funk é
tosco e bom msm é iron maiden!”’;

“Eu ougo Bruno e Marrone, e dai” (53.942 membros) — “Essa é uma comunidade pras
pessoas que sao discriminadas por ouvirem Bruno e Marrone... Vc estd cansado(a) de

ser chamado de brega pelos seus amigos (...)".
“Gosto de banda Calipso, e dai?” (57.349 membros) — “Comunidade dedicada para
todos aquelas pessoas que jah sofreram por gosta de Calypso!”’(ENNE, 2011: 4)

Ou seja, as lutas midiatizadas entre as diferentes classes sociais por distingdo e
pertencimento, a partir de matrizes sociais e signicas, € uma questdo a ser levada em
consideragdo para 0 amadurecimento do pensamento sobre as relag6es e 0s processos de
comunicacdo e consumo. As disputas em torno “orkutizacdo das marcas” em um

contexto de rolezinhos é um exemplo destas disputas.

3. O QUE E ORKUTIZACAO? O QUE E A ORKUTIZACAO DAS
MARCAS?

Por que orkutizacdo das marcas? Antes de tudo, vamos definir o que viria a ser o
termo “orkutizacdo”. O termo vem da rede social criada pelo Google em 2004, Orkut,
muito popular no mundo todo, mas que no Brasil foi uma explosdo comunicacional,

pois ndo sO a parte mais elitista dos brasileiros teve acesso bem como as classes
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populares fizeram parte dessa rede social. Antes, o Orkut era todo em inglés e as

pessoas convidavam umas as outras para ingressarem e fazerem parte do convivio social
virtual, porém, com a traducdo para a lingua portuguesa e a abertura para todos os que
pudessem acessar a rede de relacionamento sem um convite trouxeram uma quantidade
gigantesca de novos adeptos, de novos internautas.

Com o0 aumento da participacdo popular na internet nos anos 2000 (em parte,
justificada pela expansdo do uso da internet pela populagdo brasileira, em parte via lan
houses), o Orkut, que antes era uma rede social de uma parte mais elitista da sociedade,
se viu no olho do furacdo quando as camadas populares entraram e tomaram de conta da
rede social.

Entdo, as classes médias migraram para outra rede social: o Facebook. L& ndo
seria uma rede social orkutizada, pois 0 povo, supostamente, ja teria a sua. Quando a
rede se popularizou no Brasil, entre 2009 e 2010, houve a segunda onda de migracédo
popular, que trouxe praticas consideradas “vulgares”, “ndo-distintas” (BOURDIEU,
2007). Para as camadas mais ricas, aquelas camadas orkutizaram a rede social, ou seja,
popularizaram o acesso com recados, fotos, com a criacdo de mais comunidades, tudo
isso culminando com um “boom” dessa rede social que chegou a ser uma das mais
populosas do mundo.

O termo “orkutiza¢do” e seus derivados se tornou sinébnimo de popularizagio,
um termo que traz consigo, uma carga negativa, de povéo, de periferia, ou seja, daquilo
que as classes mais ricas querem se afastar, ndo querem manter contato e quando um
determinado lugar ou festa ou qualquer outro acontecimento social se populariza, dizem
logo que o “lugar tal orkutizou”, “a festa ndo ¢ mais a mesma pois esta orkutizada”, e
assim o termo se tornou um pejorativo para a diferenciacdo entre as classes sociais.

A questdo da orkutizacdo (e consequentemente, a relacdo com as marcas)
envolve uma pratica de distincdo entre diferentes grupos sociais colocada por Georg
Simmel e comentada por McCracken (2003): a teoria trickle-down.

Grupos sociais subordinados, segundo o principio da imitacdo, buscam estabelecer
suas reivindicagdes por um novo status adotando o vestudrio dos grupos superiores.
Estes, seguindo o principio da diferenciacdo, respondem adotando novas modas.

Renunciam a antigos marcadores de status e abragam novos, abandonando aqueles &
reivindicacgbes dos grupos subordinados (McCRACKEN, 2003: 123).

E o0 que as marcas tém a ver com esse fendbmeno? As marcas, hoje em dia, estdo

mais acessiveis. A ascensdo da pretensa “nova classe média” fez com que o poder
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aquisitivo dos brasileiros aumentasse e isso trouxe outros desejos de consumo: um

consumo da parte elitista que cada um de nds tem. Antes, os manuais de Marketing nos
ensinava a respeito da piramide das necessidades de Maslow®. Hoje em dia, isso néo faz
mais sentido, ndo queremos mais a satisfacdo de uma necessidade completa para depois
galgar para o préximo nivel e assim por diante, queremos tudo agora, quero que a minha
satisfagdo basica seja atendida, mas também quero o meu “ego” massageado pela
satisfacdo pessoal, profissional, dentre outras.

Ja que estamos falando de marca, Perez (2004) vem com uma definicdo de
marca que a nds nos parece pertinente comentar. Ela nos fala que “a marca é uma
conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004:10).

Quando a autora nos fala que a marca é uma conexdo simbolica e afetiva, temos
a concluséo de que as marcas nos conferem um grau de satisfacdo. Ela nos entrega um
mundo cheio de aspirac¢des para adentrarmos e fazermos parte por meio dos valores que
a marca encarna. Tal mundo que vivenciamos com a aquisicdo da marca pode nos
remeter a jovialidade, a aventura, ao glamour, a beleza, a conquista, etc. Cabe a nds
sabermos a quais mundos queremos pertencer e quais marcas nos possibilitam essa
conexao simbolica.

Outro ponto importante na definicdo de marca a partir de Perez (2004) esta no
final do trecho destacado: “e as pessoas para as quais se destina”. Sabemos que no
mundo p6s moderno, ou como chama Lipovetsky (2010), a sociedade do hiperconsumo,
saber quem é o puablico-alvo da minha campanha publicitaria estd em processo de
mutagdo, ou seja, nos anos de 1950-60 fazer esse tipo de planejamento e pesquisa para
saber para qual publico o meu produto se destina era mais preciso pois sabiamos que o
meu produto/servico poderia ser para mulheres das classes A e B, de 25 a 35, casadas e
moradoras da cidade de Sdo Paulo. Era tudo muito previsivel, como se colocassemos
todos encaixotados e eles estariam sO esperando ser atingidos com a mensagem
publicitaria.

Hoje, as fronteiras das caixas foram derrubadas, o0 meu esfor¢o comunicacional
para uma marca de luxo pode ter como publico a classe A, mas também a minha Classe

C, que ndo é o plblico em questdo, pode adquirir o produto. E o fendémeno que vem

® A hierarquia de necessidades de Maslow, também conhecida como piramide de Maslow, é uma divis&o
hierarquica proposta por Abraham Maslow, em que as necessidades de nivel mais baixo devem ser
satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto. Cada um tem de "escalar" uma hierarquia de
necessidades para atingir a sua auto-realizacdo (CHIAVENATO, 2004).
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acontecendo: muitos dos produtos que antes eram s6 consumidos pela camada elitista,

hoje podem ser encontrados nas camadas mais populares, como foi o caso do ténis da
marca Mizuno, cujo modelo Mizuno Wave Prophecy, que custa na faixa de mil reais
feito para atletas e € um dos mais cultuados pelas camadas populares que utilizam,
muitas vezes, 0 mesmo modelo sendo um de cada cor e isso é explicado pelo fato de
gostar de um ténis caro, confortavel, que traz em si toda uma aura de distin¢cdo, de
pertencimento, de estar usando uma marca boa, de qualidade.

Lipovestsky (2010) em seu Livro A felicidade paradoxal nos faz uma sintese

como é a relacdo das classes populares com as marcas. Para ele,

O culto contemporaneo das marcas traduz uma nova relacdo com o luxo e a qualidade
de vida. Anteriormente, as classes populares e médias viam nas marcas de luxo bens
inacessiveis que, destinados apenas a elite social, ndo faziam parte do seu mundo real,
nem sequer dos seus sonhos. Produziu-se uma ruptura face a esta forma de cultura: a
aceitagdo do destino social deu lugar ao “direito” ao luxo, ao supérfluo, as marcas de
gualidade. A democratizacdo do conforto, a consagracio social dos referencias do
prazer e do lazer minaram a tradicional oposicdo entre “gostos de necessidade”
proprios das classes operarias e 'gostos de luxo’ caracteristicos das classes abastardas,
bem como a moral da resignacdo e da austeridade. Na sociedade democrética de
hiperconsumo, cada um tende a aspirar aquilo que ha de melhor e de mais belo, a
contemplar os produtos e as marcas de qualidade. Uma vez que os modos de
socializacdo ja ndo encerram os individuos em universos estanques, toda a gente
considera ter direito a exceléncia e ambiciona viver melhor e nas melhores condicdes
(LIPOVETSKY, 2010:41-42).

Por meio dessa passagem, podemos perceber claramente como esta sendo
marcada a sociedade brasileira. Com o aumento do poder aquisitivo de parte da
populacdo, as aquisicdes ndo s6 de bens materiais de primeira necessidade bem como de
itens considerados supérfluos aumentou consideravelmente ja que, se uma parte foi
saciada (a aquisicdo de bens de consumo linha branca®), ou seja, a basica. Falta ainda
saciar outra parte bem importante que vem a ser a aceitacéo, a visibilidade, a satisfacédo
e 0 reconhecimento que vem acompanhado com a compra e usufruto dos produtos
supérfluos que tem no consumo do luxo seu expoente maximo. N&o € s6 a aquisicdo,
mas também a experiéncia sinestésica que a marca propicia, todo um involucro de
protecdo, de redes de associagdes positivas emocionais que a marca propicia ao

consumidor.

* Eletrodomésticos da linha branca sdo produtos que além de serem itens basicos na maioria dos lares atualmente
- como geladeiras, fogdes, ar-condicionado, micro-ondas e maquinas de lavar, dentre outros. Hoje estes itens sdo
produzidos com tecnologia que gera menos impacto ambiental como, por exemplo, a producéo de refrigeradores
com uso de gases que ndo lesam a camada de ozbnio. Sendo assim, os eletrodomésticos da linha branca mais
sustentaveis. Retirado do site: http://redeglobo.globo.com/globoecologia/noticia/2012/10/medida-economica-
facilita-consumo-de-eletrodomesticos-da-linha-branca.html.
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Quando vemos um jovem adquirindo produtos de uma marca famosa, porém

mais cara que as demais, temos que atentar aos simbolismos que a marca traz em si e
que conexao ela faz com os seus usuarios. Nessa questdo de jovens de classes mais
populares que se utilizam de marcas famosas para compor o0 seu visual, 0 que nos mais
chama atencdo é a vontade de inclusdo em um determinado mundo, fazer parte de um
segmento, ou seja, pertencer. Essa é a palavra-chave: pertencimento, a um estilo de
vida, a uma sociedade cujos valores sdo regidos pelos processos de troca, aquisicao e
ressignificacdo de bens intangiveis que s6 a marca propicia aos seus USUArios.

O logo néo corresponde mais apenas a um sinal de reconhecimento daquele que adota

0 estilo de vida y e que pertence a cena z. Sob a compulséo generalizada a emissao, ele
converte-se em um puro e simples sinal de identidade — em um sinal que faz com que eu

1

esteja “ai”. Ndo ter um logo significa de agora em diante ficar sem nome, se
individualidade, sem pertencimento, em suma, perdido (TURCKE, 2010: 54).

E ainda vamos longe e dizemos que, ndo ter um logo que encarna toda a
identidade e imagem de uma marca por meio dessa expressividade, é ndo ter a sensacao
da afetividade depositada no nosso imaginario de que pertencemos a um determinado
grupo social. Tal afetividade que também estd na definicdo de marca elucidada por
Perez, acima citada, nos confirma o que Sodré (2006) nos fala em seu livro As
estruturas sensiveis que os “jogos de vinculagdo dos atos discursivos as relagdes de
localizagdo e afetagdo dos sujeitos no interior da linguagem” (SODRE, 2006:10). Essa
linguagem pode ser vinculada aos discursos midiatizados de pertencimento, de afetacéo
e de distin¢do que a marca proporciona para 0s consumidores.

Spinoza nos fala que o desejo € o afeto que mais se alinha com “a prépria
esséncia do homem” (SPINOZA apud SILVA, 2013), como tal esséncia é caracteristica
humana, entdo o desejo, como afeto, de pertencer, de ser reconhecido € uma regra para
0s jovens, nos dias de hoje.

Porém, essa tentativa de pertencimento rege uma luta desigual entre as camadas
mais ricas e as populares. Tal embate é revestido de preconceitos e desvalorizagdes, ja
que, se a marca cai no gosto popular ela é automaticamente rejeita pelos circuitos das
classes mais abastadas, pois assim ndo haveria uma distingdo imposta pelas marcas e a
separacdo entre as classes tornando, assim, as fronteiras borradas e tais fronteiras livres

ndo haveria mais uma distincao de quem € vocé e de quem sou eu na sociedade.
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A verdade é que, comprando esta ou aquela marca, o adolescente faz uma escolha que
o distingue do mundo de seus pais, afirma preferéncias e gostos que o definem,
apropria-se de um cddigo. Se o logotipo se reveste de uma tal importancia, tal deve-se
ao facto de permitir uma pertenca reivindicada pelo individuo e j& ndo uma pertenca
encarada como um destino social, familiar ou outro. E neste sentido que a compra de
uma marca é vivida como a expressao de uma identidade simultaneamente clanica e
singular. Exibindo esta marca em publico, o adolescente identifica-se com ela,
considerando-a como um emblema de sua personalidade. Por aqui podemos concluir
que a oposi¢do exagerada entre individualismo e “‘tribalismo”’pés-moderno €
perfeitamente artificial e enganadora: apesar da sua dimensdo comunitaria, a marca
exibida € subjectivante e traduz, ainda que de forma ambigua, uma apropriacédo
pessoal, uma procura de individualidade, bem como um desejo de integracdo no grupo
dos pares, um eu que reivindica, aos olhos de todos, os simbolos da sua aparéncia
(LIPOVETSKY, 2010:44).

4. AS MARCAS E A ORKUTIZAGCAO EM CONTEXTO

Mas quais sdo as marcas mais cultuadas pelos jovens das camadas mais

populares no Brasil atualmente?

Fig. 1 - Marcas mais cultuadas pela camadas mais populares.
Fonte: http://www.inteligemcia.com.br/139833/2014/01/23/f-biz-mapeia-10-pontos-
mais-importantes-para-entender-o-rolezinho/
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Algumas dessas marcas se tornaram mais cultuadas e adquiridas, principalmente,
por causa do fenomeno chamado “Rolezinho” que, de acordo com Figaro e Grohmann

(2014: 9 ) “os rolezinhos sao encontros marcados por jovens pela internet e tiveram
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inicio nos shoppings centers em Sao Paulo” e também pelo estilo musical Funk, mas

precisamente, a sua vertente mais popular entre 0s jovens que vem a ser denominada
como “Funk Ostenta¢do”. No Funk Ostentacdo, as marcas sao cantadas como sindnimos
de sucesso, de status, de realizagdo, pois algumas letras evocam nédo sé as condi¢des que
as marcas propiciam e sim a condi¢do da luta entre as classes “patrao” x “funcionario”,
que sdo regidos pela maior aquisicdo das marcas de luxo. Quanto maior o luxo mais se
aproxima do patrdo e se distancia do funcionario.

As letras, muitas vezes, cultuam uma variacao de marcas, dentre elas estdo as de
automoveis (Camaro, Audi, Veloster, a moto Suzuki Kawasaki), vai passando por
roupas e acessorios de grife (Oakley, Lacoste, Louis Vuitton) e por bebidas caras
(uisque Red Label, vodka Absolut, rum Big Apple, o espumante Chandon, dentre

outros).

Eu sou patr&o néo funcionério

Meu estilo te incomoda

S6 pego as melhores e ando sempre na moda
Bacana eu tiro é onda, olha olha olha s6

O baile do Andara no Rio é o melhor

A nossa roupa ¢ da Ed Hardy, Rio Local ouda Armani

O bonde tem um Audi, um Veloster e um Megane

Eu to portando a Captiva com som de duzentos mil

Estilo panicat me deu mole quando viu [...]

(Trecho da musica “Eu sou patrdo ndo empregado” do Mc Menor do Chapa)

Como nos mostra a letra da musica, as marcas gque antes eram sinénimos de
status e distin¢do e s uma pequena parcela da sociedade poderia ter acesso e que hoje é
exaltada e cantata nos bailes Funks, sdo usadas para encontros como 0s propostos pelos
“rolezinhos”. Outros dois exemplos sdo trazidos por outros icones do Funk Ostentagao.
Na musica “Na pista eu arraso”, MC Guime diz: “de Ranger Rover Evoke / na pista eu
arraso / no Instagram um close / ela comenta ‘eu caso’/e aqui sdo varios casos/ pra gente
desenrolar/ camarote fechado/ champanhe pra estourar”. Outra musica que pode ser
identificada com o “funk ostentagdo”, mas vindo do Rio de Janeiro, ¢ o de MC
Marcelly, com a musica “Bigode Grosso”: “na festa ndo vai ter cerveja/ mas pra nos
ficar sussu/ vai ter muito uisque, 10 freezer de Red Bull/ liberado pras meninas pro
negocio ficar bom/ vai ter muita Amarula e muito Chandon”.

Ou seja, isso culmina com a popularizacdo das marcas e um endeusamento por
parte daqueles que passaram a adquiri-las, pois antes as classes mais ricas tinham seus

cultos como uma seita secreta em que poucos eram os escolhidos para fazer parte do
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mundo simbolico e produtor de sentidos que s6 a marca permite evocar e hoje com a

“orkutizacdo” das marcas, o culto foi alargado e ja ndo tem mais os escolhidos, os
poucos de antes se tornou uma legido de fas que cultuam, vivem e se apropriam das
afeiches que a marca permite expor para 0s seus consumidores/exaltadores. Como nos

fala Lipovetsky,

Mesmo entre os jovens, o imaginario de igualdade democratica teve 0 seu impacto,
levando o individuo a recusar-se a apresentar uma imagem de si proprio marcada por
uma inferioridade desvalorizante. E, sem divida, por isso que a sensibilidade as
marcas é tdo ostensiva nos meios desfavorecidos. Através de uma marca apreciada, 0
jovem sai da impersonalidade; o que ele quer mostrar ndo é uma superioridade social,
mas a sua participacdo inteira e igual nos jogos da moda, da juventude e do consumo.
Bilhete de entrada para o modelo de vida “moda”, é 0 receio do desprezo e da rejeicio
dolorosa por parte dos outros que activa a nossa obsessdo pelas marcas
(LIPOVETSKY, 2010:43).

Dentro deste jogo de “pertencimento” e “distin¢do”, as marcas de grife estariam
com vergonha de seus clientes populares, de acordo com o Instituto Data Popular (UOL
ECONOMIA, 2014). Segundo o presidente do Instituto, Renato Meirelles, algumas
empresas o procuraram dizendo: “minha marca esta virando letra de musica, febre na
periferia e ndo quero estar associado a esse pessoal”. Meirelles afirma instruir os
presidentes das empresas a procurar saber 0s motivos de essas pessoas buscarem as
marcas. 1sso nos remete a questdo da pesquisa de mercado discutida acima a partir da
dificuldade de se compreender os publicos das marcas.

De certa maneira, isso evidencia como as marcas estdo perdidas em seus
processos comunicacionais e como ha, nas marcas de elite, uma preocupacdo de
“distingdo”, estigmatizando as classes populares e a popularizacdo de produtos e
servicos. Isto é, esse contexto reafirma os processos midiatizados de lutas e ajuda a
confirmar valores ideoldgicos conservadores em circulagdo, como mostram 0s
comentarios do portal Terra analisados por Figaro e Grohmann (2014).

Outro exemplo desta “reagdo conservadora” a “orkutizagdo das marcas” ¢ a peca
publicitaria de midia impressa da companhia aérea Swiss, veiculada na revista Lifestyle,

em outubro de 2013, como pode ser conferida abaixo:
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Fig. 2 — Peca de midia impressa pagina dupla - Swiss

Houve um tempo em

que voar era um privilégio. a
Ainda bem que algumas coisas ‘\\ va
nunca mudam na Suica. ; / o
e
b S °

Novamente eleita a melhor
classe executiva da Europa

Reforca-se, nesta peca, a naturalizacdo do privilégio e a legitimacdo das
desigualdades pelas classes médias brasileiras, como mostra Jessé Souza (2010), com a
segregacdo dos espacos sociais. Remete-nos a enunciados como: “o aeroporto virou
rodoviaria”, no sentido midiatizado da “orkutizagdo dos aeroportos”, antes espaco
privilegiado das elites, enquanto a rodoviaria seria o “lugar dos pobres”. A peca da
companhia Swiss dialoga com a elite brasileira neste contexto de lulismo (SINGER,
2012), onde ela diz “sofrer” (#ClasseMédiaSofre).

Portanto, a partir da questdo da “orkutizacao das marcas” e a busca por distingao
das marcas de elite, podemos observar como o conceito de “classe social” nao esta
morto na comunicacdo, enquanto discurso e pratica social em circulagdo. As disputas
midiatizadas entre as classes sociais por distin¢do (por parte das elites) e pertencimento
(por parte das camadas populares) nos remete a esta frase de Raymond Williams, datada
de 1958, onde o britdnico ja falava sobre as “posses” e a vida cotidiana dos sujeitos a
partir do contexto das classes. As classes trabalhadoras ndo deixam de existir somente

por consumir roupas da Lacoste e da Abercombrie.

A classe trabalhadora ndo se torna burguesa por possuir novos produtos da mesma
maneira que os burgueses ndo deixam de ser burgueses a medida que os objetos que
eles possuem passam a ser de um tipo diferente. (...) A inveja que um operario tem do
homem de classe média, ndo é um desejo de ser aquele homem, mas sim de ter 0 mesmo
tipo de posses. (...) A grande maioria dos trabalhadores ingleses s6 quer o padréo
material da classe média, mas, quanto ao resto, quer continuar sendo ela mesma
(Williams, 2011 [1958]: 347-348).
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