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RESUMO

O artigo detém-se no estudo de aspectos da producdo de sentido do gosto de classe por
meio de discursos da telenovela Império com base no conceito de midiatizagdo
(COULDRY:; HEPP, 2013). Identificamos, ao longo da analise de uma cena, elementos
da enunciacdo que compdem a trama discursiva por meio da qual se torna possivel
observar a construcdo social do signo ideoldgico e sua refracdo em relacdo as classes
sociais (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2002) no que diz respeito ao gosto. O estudo da
enunciacdo das personagens sobre o objeto "anel de formatura” leva-nos a observar a
oposicdo entre gosto de luxo (o bom gosto) e gosto popular (0 mau gosto) como
elementos diferenciadores de classe. A analise toma como referéncias tedricas
principais os estudos de Bourdieu (1983, 2007), Fiorin (1997, 2005), Maingueneau
(2008), Landowski (1997) e Lipovetsky (2009).
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Introducéo

O presente trabalho considera a telenovela e sua producdo de sentido pela
perspectiva da midiatizagéo, conceito utilizado para abranger o papel cada vez maior da
midia em nossa sociedade e as transformacdes decorrentes de tal centralidade.

De um modo amplo, “(...) midiatizacdo € um conceito usado para analisar
criticamente a inter-relacdo entre mudancas na midia e comunicag¢Bes por um lado, e
mudangcas na cultura e sociedade, por outro” (COULDRY; HEPP, 2013, p. 197).

O conceito é importante para a nossa discussao, uma vez que a telenovela assume
um papel privilegiado na construcdo de um imaginario social brasileiro, inclusive em
relacdo ao sentido de classes sociais e consumo no Brasil.

No que tange ao consumo especificamente, Almeida (2003) aclara que a
telenovela pode ser uma vitrina ndo so6 de produtos, mas também de estilos de vida
associados aos bens. Para Almeida (2003, p. 42), as telenovelas funcionam de modo
semelhante aos anuncios publicitarios, com a vantagem de ter mais tempo e espaco para

trabalhar o universo do consumo, ja que nao apenas expde o telespectador/consumidor a
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uma histéria de longa duragdo, mas por que familiariza "o espectador com mundos
diversos, varios estilos de vida e concepcfes que sdo usadas pela publicidade para
promover bens e servi¢os." Além de demonstrar didaticamente o uso de certos bens, a
telenovela permite uma identificacdo entre o produto e seu usuario ideal. Cabe,
entretanto, destacar, com base em De Certeau (2007, p. 93), que a relacdo que se
estabelece entre os produtos presentes nas telenovelas e o0s telespectadores ndo se
resume apenas a um aspecto econdémico, mas “como o repertério com o qual 0s usuarios
procedem a operacdes proprias”.

Trindade e Perez (2014) trazem contribui¢cbes importantes para o estudo da
midiatizagdo do consumo. Os autores discutem as dimens@es teoricas da presenca da
midia na formacdo de habitos e atitudes de consumo e na constru¢do de vinculos de
sentidos entre as expressOes da marca/produtos/servicos e seus consumidores. Os
estudos do consumo midiatizado “(...) buscam compreender as formas de presenga e
consequéncias das atuacfes do sistema publicitario (via marcas de empresas, produtos e
servigos)” (TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 03).

Os autores explicam que a comunicacdo de marcas por meio do sistema
publicitario gera préticas e referéncias culturais de consumo. Desse modo, o ritual de
consumo do ponto de vista comunicacional é percebido “(..) como dispositivo
articulador dos sentidos dos produtos/marcas na vida das pessoas, portanto, a presenga
do sistema publicitario é constitutiva nesta relacdo de consumo.” (TRINDADE; PEREZ,
2014, p. 05).

Considerando a telenovela como parte do sistema publicitario, portanto, integrante
de um contexto da midiatizacdo do consumo, é possivel argumentar que entre 0s
sentidos por ela produzidos observam-se aqueles relacionados constitutivamente a
praticas de consumo, ao conhecimento e aos usos de determinados bens de consumo e
bens culturais. Na telenovela Império (2014, 2015), de Aguinaldo Silva, transmitida as
21 horas na Globo, ganharam destaque as joias e semijoias. Os produtos eram
desenhados e produzidos pela joalheria ficcional Império que pertencia a familia do
principal ndcleo dramético da trama. A construcdo temética da telenovela em torno da
joalheria da familia possibilitou acdes de merchandising para a marca de semijoias

Rommanel**!, como trataremos posteriormente.

*1 De acordo com o site oficial da empresa, a Rommanel fabrica joias folheadas a Ouro 18k e
Rhodium e joias em Ag¢o. A marca possui lojas em todo o Brasil e conta com o trabalho de revendedores.
Na Grande S&o Paulo, hé lojas no bairro Bom Retiro, centro da capital, Jundiai Shopping, Shopping

621



Isto posto, cabe a este artigo investigar, brevemente, quais foram os sentidos
produzidos de gosto e valor pela construgdo narrativa em torno das semijoias
apresentadas e consequentemente & marca citada, e assim refletir como a midiatizagdo
de classe e consumo pode ocorrer neste contexto especifico. Para isso, abordaremos 0s
gostos de classe, baseando-nos em alguns trechos especificos da trama, com foco nas
personagens Maria Clara (Andrea Horta), filha legitima do comendador José Alfredo de
Medeiros (Alexandre Nero) e designer da Império, e Cristina (Leandra Leal), filha
bastarda, que assume a direcdo da empresa por um periodo de tempo.

Gosto e valores de classe

O gosto neste texto é tratado em sua perspectiva social e simbdlica, como
consideram Bourdieu (2007) e Fiorin (1997). O gosto, na visdo dos tedricos, ndo é uma
propriedade natural dos seres humanos, e sim uma faculdade moldada pelo contexto
sociocultural, repleta de significagBes que se vinculam as identidades dos seres sociais e
aos objetos aos quais se refere.

Bourdieu (in Ortiz,1983) afirma que o gosto € formado de acordo com 0 acesso
que diferentes classes sociais tém a capitais culturais. Essas distin¢cbes formam estilos
de vida variados, nos quais 0s gostos se configuram e s&o manifestados por disposi¢oes
corporais, comportamentos e bens de consumo. Estes Gltimos vao dos mais basicos,
como alimentos e vestimentas, aos mais complexos, como o consumo cultural de obras
de arte. Porém, apesar das desigualdades, explica o autor, existe uma ideologia do gosto
natural ditado pela classe dominante, que dissimula o @mbito social que condiciona os
estilos de vida materiais.

As diferencas sociais mais fundamentais conseguiriam, sem ddvida,
exprimir-se através de um aparelho simbélico reduzido a quatro ou cinco
elementos, tais como Pernod, vinho espumoso, dgua mineral, Bourdeaux,
champanhe, uisque, mais ou menos tdo completamente quanto através de
sistemas expressivos aparentemente mais complexos e refinados com os que
0s universos da musica ou da pintura oferecem a preocupacdo de distincéo.
(in ORTIZ, 1983, p. 84).

De acordo com Bourdieu (2007), o gosto das classes populares estaria relacionado

a uma necessidade mais imediata, corporal, enquanto as classes altas estariam
dissociadas de tal urgéncia. No que diz repeito a arte, por exemplo, o0 sociélogo explica
que 0 gosto popular enxerga a estética por ela mesma, dissociada de uma funcdo, de um
conteudo claro, diferente da estética das classes altas que tiveram maior contato com o

Anédlia Franco, Shopping Mega Polo e Cotia. Cf. http://www.rommanel.com.br/, acesso em 02/05/2015.
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capital cultural considerado legitimo. A tendéncia da classe popular é associar a arte
com a propria vida, sem uma distin¢cdo entre forma e contetido. “Seja no teatro ou no
cinema, o publico popular diverte-se com as intrigas orientadas, do ponto de vista
I6gico e cronoldgico, para um happy end (...)” (BOURDIEU, 2007, p. 35).

Fiorin (1997), em discussdo baseada na perspectiva de Bourdieu, acrescenta ao
tema um ponto de vista semi6tico. De acordo com o autor, 0 gosto é como uma aptidéo
que torna distinto o indistinto “(...) o que significa que ele existe pela relagdo, na e pela
diferenca.” (FIORIN, 1997, p. 15). Segundo o tedrico, o sujeito adquire uma definicdo
relacional com o objeto, chamada de existéncia modal, caracterizada, por exemplo, por
um querer ser conjunto com o objeto e um ndo querer ser em relagéo ao gosto de outros.

Fiorin afirma que em sua forma mais abstrata 0 gosto é o estabelecimento da
descontinuidade na continuidade, da diferenca na indiferenciacdo. “O que foi
distinguido é sobredeterminado pela euforia, enquanto o continuo, o indiferenciado é
visto como disforico” (FIORIN, 1997, p. 15). A categoria semantica de base seria a
exclusividade versus a inclusividade.

Nessa linha de raciocinio, Fiorin também ressalta a questdo ideoldgica e social
relacionada ao gosto, em consonancia com o que Bourdieu (2007) aborda a respeito do
gosto legitimo.

O gosto dominante transforma-se em bom gosto e, portanto, serve de norma
para o futuro, tornando-se um dever fazer. Assim, se 0 gosto no sentido 1
(preferéncia) é da ordem do querer fazer, o gosto no sentido 2 (aptidédo para
discernir belezas e defeitos nos produtos do espirito) é do dominio do dever
fazer. Quem ndo se conforma a esse dever fazer é sancionado
negativamente: é brega. Gosta-se do que é preciso gostar. (FIORIN, 1997, p.
22).

Em outras palavras, a producéo de sentido relacionada ao bom e ao mau gosto na
telenovela traduz-se por meio do reflexo e da refracdo relacionados ndo apenas aos
objetos presentes no espaco da enunciacdo filmica, mas também principalmente por
meio dos discursos que os tornam ideologicamente perceptiveis como prenhes de valor
no contexto da enunciagdo. Cabe lembrar, nesse mesmo sentido, a discussdo de
Bakhtin/Volochinov (2002, p. 32) acerca da avaliacdo ideoldgica constituinte do signo,
pois "um signo ndo existe apenas como parte de uma realidade; ele também reflete e
refrata uma outra. Ele pode distorcer essa realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um
ponto de vista especifico, etc. Todo signo esta sujeito aos critérios de avaliagdo

ideoldgica (...)."
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Nesse sentido, podemos tomar as palavras de Appadurai (2008, p. 56) que propde,
ao tratar dos bens de luxo, que se considerem "os bens de luxo ndo exatamente em
contraste com as necessidades (um contraste cheio de problemas) mas como bens cujo
uso principal é retdrico e social, bens que sdo simplesmente simbolos materializados."

No caso especifico do estudo a que se propde neste artigo, cabe ainda lembrar a
afirmacdo de Bourdieu, (2007, p. 54) quanto a disposicao estetica,

que tende a deixar de lado a natureza e a funcdo do objeto representado,
além de excluir qualquer reacdo "ingénua"”, ou seja, horror diante do horrivel,
desejo diante do desejavel, reveréncia piedosa diante do sagrado, assim
como todas as respostas puramente éticas para levar em consideracao apenas
0 modo de representacdo, o estilo percebido e apreciado pela comparagdo
com outros estilos - é uma dimensdo da relacdo global com o mundo e com
0s outros, de um estilo de vida, em que se exprimem sob uma forma
incognoscivel, os efeitos de condigdes particulares de existéncia (...).
(BOURDIEU, 2007, p. 54)

Levando em conta a proposta deste trabalho, cabe ainda elucidar que a cena da
enunciacdo (MAINGUENEAU, 2008), considerada no corpus, configura-se como o
espaco no qual se instauram os sujeitos da enunciagdo por meio da discursivizagao, ou
seja, “o mecanismo criador da pessoa, do espaco e do tempo da enunciagéo.” (FIORIN,
2005, p. 43). Ao tomar a palavra o individuo instaura ndo apenas a si mesmo como
enunciador, mas também o espaco (por meio de advérbios) e o tempo (por meio dos
tempos verbais) do ato enunciativo. Recorrendo a Greimas (apud Fiorin, 2005, p. 42),
podemos dizer que 0 sujeito no ato da enunciagao “constréi o0 mundo enquanto objeto ao
mesmo tempo que se constrdi a si mesmo."

Ainda em relacdo a enunciacdo, destacamos que, para Bakhtin/\VVolochinov
(2002), a apropriagdo da lingua por parte do sujeito ocorre por meio da compreensdo
semidtica que é socialmente constituida, ja que todo enunciado se constréi direcionado
e condicionado por duas forcas que agem sobre o individuo, a individual e a social.
Assim, como tratamos em outro texto, para Bakhtin/VVolochinov. "a enunciagdo
individual ndo pode ser dissociada do todo social e historico no qual ela se insere e com
o qual dialoga de forma constitutiva e interpretativa.” (MUNGIOLI, 2009, p. 592) E por
meio da enunciacgao, ou seja, da concretude do discurso, que se pode observar que “(...)
classes sociais diferentes servem-se de uma s6 e mesma lingua. Consequentemente, em
todo signo ideoldgico confrontam-se indices de valor contraditdrios. O signo se torna a
arena onde se desenvolve a luta de classes.” (BAKHTIN/VOLOCHINOV 2002, p. 46).

Landowski (1997) discute a ideia de gosto ndo apenas entre sujeito e objeto, mas
também entre sujeito e sujeito. Para ele, hd um gosto objetal e um subjetal. Neste altimo,
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encontra-se 0 gosto por agradar alguém. O agrado pode ser concretizado em virtude dos
gostos objetais de quem deseja agradar, pois estes objetos fazem parte da composicao
da identidade do sujeito, que acaba se tornando também o objeto do gosto do outro.

Assim, tem-se 0 pertencimento a grupos de classe social como demonstra
Bourdieu (2007), por acesso a capitais culturais distintos que configuram
comportamentos, estilos de vida e gostos diversos. Nesse sentido, os objetos “falam”
desse pertencimento a um grupo.

Ainda, o0 gosto referente a esses objetos pode passar por mudancas para que o
pertencimento ao grupo de referéncia seja mantido. Landowski (1997) explica que certa
inconstancia de gosto, sobretudo para seguir determinada moda, € comum e se
configura no que ele chama de parecer e ser, ou programa principal e subjacente. O
programa subjacente comporta as mudancas de preferéncias e escolhas para que o
individuo continue coerente aquilo que ele deseja ser, ao programa principal, no qual se

encontra seu grupo de pertencimento.

Império, semijoias e gosto

A discussdo empreendida neste trabalho com relagdo a construcdo do sentido de
"bom™ e "mau" gosto na telenovela Império estrutura-se em torno dos discursos das
personagens Maria Clara, e alguns de seus familiares e Cristina, em cena que foi ao ar
no dia 31 de dezembro de 2014. A cena foi transmitida dias ap6s a acdo de
merchandising mais destacada da Rommanel na telenovela, a do coquetel de
langamento da colecéo desenhada por Maria Clara. Trata-se de uma linha de semijoias
que foi lancada no mercado real com o nome colegdo Rommanel Império.

Em outras a¢bes da marca, algumas personagens aparecem utilizando anéis,
brincos e colares Rommanel, como Maria Clara, Amanda (Adriana Birolli), Juliane
(Cris Vianna), Erika (Leticia Birkheur), Danielle (Maria Ribeiro), Du (Josie Pessoa) e
Bianca (Juliana Boller). E importante destacar que essas personagens fazem parte tanto

do nucleo rico, como do ndcleo popular da trama.
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Figura 1 - Maria Clara usa anel da Rommanel,; Figura 2: Maria Clara trabalhando no
design da colecdo

Rommanel
Na cena transcrita, Cristina, moca de origem pobre e que no passado trabalhara

em um camelédromo, estd no comando da empresa nomeada por seu pai que finge estar
morto. Cristina ndo é bem aceita pela esposa do comendador Maria Marta (Lilia Cabral),
e seus filhos (meio-irmé&os de Cristina), que ndo desejam dividir a heranga com a filha
bastarda, que aparece em suas vidas depois de adulta.

Para entrar nesse novo universo familiar, Cristina passou por um processo de
mudanca de estilo para agradar a outros sujeitos. Fato que ndo deixa de ser notado por
Maria Marta conforme veremos mais adiante no trecho selecionado para analise. Nesse
trecho, também Maria Clara e José Pedro se referem aos clientes fidelizados, a classe A,
ao nicho de mercado. Ou seja, circulos aos quais eles pertencem.

Pois, afinal de contas, quer o grupo de referéncia se identifique com certo
meio profissional, ou alhures, com alguma camada social particular, quer se
defina, como também regra comum, em termos de afinidade de geracéo, que
recurso os seus respectivos membros tém para manifestar de modo simples,
claro e continuo, sua preferéncia aos ditos grupos, a ndo ser a adogdo de
condutas que mostrem, enfaticamente se for preciso, que os principios de
avaliacdo que utilizam para definir sua posicdo pessoal sobre os assuntos
mais variados, a cada momento coincidem com os que ‘todo mundo’ julga
0s mais adequados na coletividade considerada?. (LANDOWSKI, 1997, p.
106).

Na ocasido, a empresa Império passa por uma grande crise financeira e a solucdo
encontrada por Cristina € a joalheria desenhar e comercializar anéis de formatura e joias
para homens. Maria Clara e seu irmdo José Pedro (Caio Blat) indignam-se com a
proposta, pois consideram esses produtos muito populares, e, por isso, ndo estéo a altura
da empresa. Maria Clara e José Pedro, na constitui¢éo da trama, séo os dois filhos mais
atuantes na empresa e veem a presenca de Cristina no comando da Império como uma
usurpacdo de seus direitos como filhos legitimos do Comendador. Vejamos a
transcricdo do didlogo, do qual extraimos alguns excertos, e que se estendeu em duas

cenas diferentes de um mesmo episadio.
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José Pedro: Anéis de formatura? Vocé acha que vai salvar a Império com essa ideia
estapafurdia?

Maria Clara: Eu disse para ela que Anel de Formatura é uma joia que ta inteiramente  fora de
moda.

Maria Marta: Gente, mas como se ela entendesse disso, meu Deus do céu.
Cristina: Vocés tém toda a razo, eu ndo sou nenhuma expert em moda. Mas eu sei que o que
esteve em moda em um determinado momento retorna. Foi assim com a calga boca de sino, com
ablusa xadrez, com o mocassim.
Maria Clara: Aquele topzinho que vocé usava no cabelo....

Risos.
Maria Marta: Ah, desculpa, aquele topzinho que lembrava a vitva Porcina...

Cristina: Podem debochar a vontade...

José Pedro: Néo é deboche, Cristina. E que simplesmente vocé ndo tem nogéo. Vocé é capaz de
confundir uma peca de roupa vagabunda com uma joia de alto luxo...

Cristina: S6 que o alto luxo ndo est4 pagando a conta, José Pedro. VVocé sabe  disso melhor do
que elas. Com tanta gente se formando cada semestre nesse  pais, cada vez mais...eu mesma
formo agora em seguida.

Maria Clara: Entéo, vocé esta legislando em causa prdpria. N&o, por isso ndo. Eu posso indicar
uma lojinha muito boa onde vocé pode comprar um anel.

Cristina: N&o é isso, Maria Clara. Eu t6 pensando no publico, e um publico crescente. O anel de
formatura pode voltar a ser um objeto de desejo. Imaginaa  Império fabricando uma cole¢éo
para esses jovens, uma colecéo bonita, elaborada, com uma bela campanha publicitéria.

Maria Marta: Em resumo, ela quer achinesar a Império.

Maria Clara: E dai para confec¢do de micanga e pedraria de carnaval, 6, pulo.

Maria Clara: Eu disse que eu discordo da sua proposta, porque pra te dizera  verdade eu
ela ridicula. Entdo, Cristina, ndo conte comigo pra desenhar porcaria de anel de formatura
nenhum e nem joia pra marmanjo. Eu to fora.

Cristina: Vocé vai se negar a fazer isso? E isso mesmo? Vocé tem certeza?

Maria Clara: Com toda a certeza do mundo. Eu estudei por anos pra fazer joias femininas,
encantadoras, eternas. Foi nisso que eu me especializei. Eu ndo posso de repente agora comecar

a desenhar miganga...

Maria Marta interfere para dizer que a ideia da Cristina é sensata,
porque eles estdo imersos em uma crise.

José Pedro: Eu ndo tb acreditando que vocé poderia concordar com a mudanga de perfil da
Império. M&e, a Império tem uma marca. A Império tem um nicho de mercado estabelecido,
uma clientela fidelizada.

Cristina: E tudo isso ndo impediu que a gente caisse na bancarrota. Clientela  fiel, nicho
estagnado, mas que ndo compra constantemente porque o custo é alto.
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Maria Clara: Sé ndo pode esquecer de uma coisa, a crise ndo se estabeleceu porque as joias ndo
fazem sucesso.

Cristina: O que vai ajudar a gente agora é langar produtos mais acessiveis, atrativos e de
rpido consumo.

Maria Clara: Gente, desenhar Anel de Formatura e pingente pra homem néo faz meu estilo.
Cristina: Maria Clara, vocé est4 sendo egoista e nada razoavel.

Maria Clara: N&o é minha intengdo ser. Cristina, ndo é porque meu pai te deu poderes que eu
vou dizer amém para as suas ideias tipicas de quem ndo valoriza 0 nosso lugar no mercado. O

nosso publico é e sempre foi 0 A e ndo a classe C. Se eu disser sim pra vocé agora, amanhd vocé
vai ter a grande ideia de colocar a minha colecdo inteira pra vender no camelédromo.

Com base nos enunciados acima, discutiremos alguns elementos levando em
consideracao que as falas das personagens se constituem por meio de signos ideoldgicos
que comportam indices de valor contraditorios. Nesse mesmo sentido, adverte Barros
(2011) que é no discurso que se encontram as questdes ideoldgicas do texto. “O exame
interno do texto ndo é suficiente, no entanto, para determinar os valores que o discurso
veicula. Para tanto, é preciso inserir o texto no contexto de uma ou mais formacgoes
ideoldgicas que lhe atribuem, no fim das contas, o sentido.” (BARRQOS, 2011, p. 83).

Na cena em andlise, temos uma oposi¢do de gostos marcada pelo pertencimento
social de Cristina, por um lado, e Maria Clara, Maria Marta e José Pedro de outro.
Primeiramente, é valido realcar a “mudanca de gosto” de Cristina quando esta comeca a
trabalhar na Império. No inicio da trama, quando trabalhava no camel6dromo, a moca
se vestia com calga jeans, blusa de alca e o “topzinho” (mencionado no dilogo)
amarrado na cabeca. Ao entrar na Império, Cristina comeca a se vestir como uma
executiva, usa os cabelo soltos, bem arrumados e maquiagem. Ou seja, ela entra em
conformidade com as regras de um novo ambiente social para ser bem vista e aceita, 0
que corrobora as ideias de Landowkski (1997) sobre o pertencimento a um grupo.

Desse modo, retomando a ideia relacional de Fiorin (1997) ao abordar a forma
mais abstrata do gosto, através da base semantica de oposicdo entre exclusividade
(descontinuo e distinguido - Euforico) e inclusividade (continuo e indiferenciado -
Disforico), é preciso pontuar que a exclusividade também é inclusdo, no sentido do
pertencimento a grupos sociais, e a inclusividade também € exclusiva, ja que todos os
gostos se distinguem de um “outro”.

No caso aqui proposto, é possivel sugerir que na cena analisada h4 a oposicdo

fundamental entre gosto de luxo e gosto popular. O primeiro seria o euférico, e 0
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segundo o disférico. O quadro abaixo demonstra as oposi¢cdes associadas as ideias

transmitidas pelos personagens na cena transcrita.

Gosto de luxo (Maria Clara, Maria Marta e | Gosto popular (Cristina)
José Pedro)
Eterno Achinesar
Luxo Fora de moda
Classe A Acessivel
Plblico fidelizado Camelddromo
Moda Micanga
Para poucos Fora de moda
Inacessivel Consumo imediato
Tradicional Formatura

Classe C

Em primeiro lugar, no caso da palavra formatura na coluna da direita, é
importante explicitar, seu vinculo com o popular no texto analisado, pois, na atualidade,
a ascensdo educacional ja ndo se reserva a poucos, e portanto, ndo se configura por si s6
como uma "expressdo distintiva” e ndo pode expressar autonomamente "afirmacdo
pratica de uma diferenca inevitavel* (BOURDIEU, 2007, p. 56). Correlacionado
inevitavelmente ao prestigio/valor social do préprio diploma universitario™ em uma
sociedade na qual se difunde a ideia de que mesmo 0s mais pobres= podem ter acesso
ao ensino universitario, o anel de formatura também simboliza uma ascensdo
conquistada tardiamente pelos menos abastados; portanto a expresséo "fora de moda”,
usada por Maria Clara desvela o sentimento de classe desta Ultima em relacdo ndo
apenas a um objeto, mas também as pessoas (e por conseguinte, a classe social) e a
todas praticas sociais que ainda valorizam anacronicamente um objeto incapaz, a seu

ver, de simbolizar mais status e diferenciacéo.

2 A trama reforca que a personagem conseguiu concluir o ensino superior com muito esforco,
fazendo trabalhos extras, como vender bolo de chocolate, para pagar os estudos. E importante destacar o
merchandising da instituicdo UNIESP na telenovela. O site da faculdade destaca a acdo. Cf.
http://www.uniesp.edu.br/fan/noticiasFanVisualizar.asp?noticia=9098, acesso em 02/05/2015.

% Citamos como exemplo de politica publica voltada para a democratizacdo do acesso ao Ensino
Superior o Programa Universidade para Todos (PROUNI). De acordo com o site do Ministério da
Educagdo, o PROUNI é um programa desse ministério, criado pelo Governo Federal em 2004, que
concede bolsas de estudo integrais e parciais (50%) em instituicdes privadas de ensino superior, em
cursos de graduacdo e sequenciais de formagdo especifica, a estudantes brasileiros, sem diploma de nivel
superior. Cf. http://siteprouni.mec.gov.br/o_prouni.php, acesso em 01/05/2015.
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Figura 3: Cristina em sua formatura

Destaca-se também que, na tabela exposta, na coluna da direita, do gosto popular,
hé alusdo aos valores que se vinculam a ideia de série, do feito em grande escala a preco
baixo, explicitas nas palavras “achinesar” e “camel6dromo”. E na coluna da esquerda,
do gosto de luxo, estdo os valores do modelo, do original.

Conforme explica Baudrillard (2006), os produtos (compreendemos também como
cultura e educacdo) que chegam as classes média e baixa ja ndo sdo 0s mesmos a que a
elite tem acesso. Eles sdo diluidos. As pessoas de classe média e baixa consomem 0s
resquicios da alta burguesia, produtos que ela ja categorizou como “fora de moda”. O
modelo é destinado aos privilegiados e a série (Kitsch) é para o resto explica
Baudrillard.

Porém, a oposi¢do entre modelo e série revela contradi¢cGes em seu interior, hoje
em dia, e no discurso do texto exposto. Pois, como explica Lipovestsky (2009), o estilo
original j& ndo é mais privilégio do luxo “[...] todos os produtos sdo doravante
repensados tendo em vista uma aparéncia sedutora, a oposi¢cdo modelo/série turvou-se,
perdeu seu carater hierarquico ostentatério.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 189). N&o quer
dizer que os extremos desapareceram, aclara o autor, mas ndo exibem mais uma
diferenga incomparavel.

Desse modo, o discurso de Maria Clara, Maria Marta e José Pedro é uma tentativa
de reafirmar uma posicdo de exclusividade, luxo e diferenciacdo ja ambigua em nossa
atual sociedade de consumo. H& contradicdo também nas palavras “tradicional” e
“eterno” versus “moda”, pois a moda por si sO ja expbe a ldgica da efemeridade
(LIPOVETSKY, 2009).

Do mesmo modo, o fato de Maria Clara ser a designer da nova cole¢do para a
Rommanel destoa dos valores que a familia tenta transmitir nessa cena. Semijoias nao

séo produtos considerados de alto luxo a priori. A Rommanel fabrica pecas folheadas a
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ouro e joias em acgo, que ndo sdo destinados ao publico A necessariamente, nem sdo tao
inacessiveis em termos de valor.

Nesse caso, argumenta-se que a marca Rommanel vincula-se a esses valores do
gosto de luxo em um sentido aspiracional. Ou seja, as clientes da marca aspiram
determinados desejos e status de luxo e classe, que ndo necessariamente fazem parte dos
produtos em termos mais concretos, mas da imagem pretendida pela marca. Como
destacado anteriormente, ndo sdo apenas as personagens do ndcleo rico de Império que
usaram as pecas da Rommanel, mas também as do nucleo popular.

Além disso, cumpre destacar que apesar de Cristina ndo ter tido destaque para o
merchandising da marca, ela desempenhou papel importante na producao de sentidos de
valorizacdo do gosto popular e da possibilidade de ascensdo, materializados pela
formatura e pelo anel, que aparecem como simbolos de transformacao da moga formada
em Administracdo depois de muito batalhar. O anel de formatura pode ser interpretado
como a porta de entrada da classe C ao mundo de luxo da Império. A marca Rommanel
ao vincular-se a trama, passa a compor o interdiscurso do mercado no qual se desvela a
aspiracdo do popular ao luxuoso, buscando materializar-se como o diferenciado, ou seja,
aquilo que é para poucos e esta na moda.

O discurso sobre o gosto de classe na cena escolhida, como vimos, desqualifica o
gosto popular, coloca-o como fora de moda e reafirma o gosto da classe alta como
legitimo e universal. Pois, Cristina afirma ndo entender nada de moda e sim da empresa
comercial que esta falindo e precisa de lucro rapido. Assim, seu discurso ndo se afirma
sobre os mesmos pilares de seus interlocutores, revelando, de certa forma, o seu nédo
pertencimento ao universo deles em termos de valores e consumo, portanto, a classe
social destes ultimos. Seu discurso pretende se articular sobre a objetividade do balanco
da empresa que se encontra arruinada. Nesse sentido, seus argumentos soam, do ponto
de vista do gosto, como reafirmadores da fala de seus irmdos e de Maria Marta. Ao
contrario dela, no trecho analisado, Maria Clara, José Pedro e Maria Marta, embora
sejam apresentados como arrogantes no decorrer da narrativa da telenovela, nédo tém
seus gostos negados e sim reafirmados como valores que identificam a imagem da
empresa Império. Apenas Maria Marta mostra-se mais atenta aos argumentos de
Cristina, fazendo isso apenas por leva-los em consideragdo do ponto de vista financeiro.

O bom gosto legitimo continua sendo o considerado de luxo, o da classe A. Mas
este é penetrado por novas logicas do popular, da acessibilidade, da semijoia e do anel
de formatura. Trata-se do discurso do mercado, da publicidade, do consumo e do

631



individualismo como ascensdo social. Em consonéncia com o que afirma Lipovestky
(2009, p. 184) sobre a sociedade do consumo: “a sociedade centrada na expansdo das
necessidades €, antes de tudo, aquela que reordena a produgdo e o consumo de massa
sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificagdo, aquela que faz passar o
econémico para a 6rbita da forma moda.”

A telenovela, desse modo, valoriza a individualidade e o subjetivismo voltado a
satisfacdo pessoal nos desejos de consumo, o que demonstra a conexdo entre a légica do
capital e as representagcdes midiaticas sobre o consumo e classe social, aspecto esse que
ja havia sido sinalizado por Campbell em sua obra A ética romantica e o espirito do

consumismo moderno (2001).

Considerac0es finais

O artigo deteve-se no estudo de aspectos da producdo de sentido do gosto de
classe por meio de discursos da telenovela Império. Identificamos, ao longo da analise
de uma cena, elementos da enunciagdo que compdem a trama discursiva por meio da
qual se torna possivel observar a construcdo social do signo ideoldgico
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2002) e sua refracdo em relagdo as classes sociais no que
diz respeito ao gosto (tanto o "bom™ quanto o "mau gosto"). O estudo da enunciacdo das
personagens sobre o objeto "anel de formatura™ levou-nos a observar a oposigéo entre
gosto de luxo (o bom gosto) e gosto popular (0 mau gosto). A telenovela reafirmou em
seu discurso o gosto de luxo da classe dominante, como o legitimo e universal, embora
este estivesse mesclado com valores populares. Trata-se do discurso do mercado, de
ascensdo e consumo individual presente em nossa sociedade. Esse é o contexto no qual
o discurso mididtico e os gostos estdo ancorados na medida em que ocorre a
midiatizacdo do consumo estabelecida pela construgdo de vinculos de sentido que
tornam possiveis 0s habitos e atitudes de consumo entre as expressdes da

marca/produtos/servicos e seus consumidores.
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