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A INCORPORACAO DOS ORIXAS NA PUBLICIDADES

Elis Rejane Santana da SILVA®*
Simone Ferreira de Souza WANDERLEY?®#
Eneus TRINDADE®>*
Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

Este texto busca refletir acerca da insercdo de tema que envolve o sagrado, na mistica
de Povo de Santo as questdes de publicidade e consequentemente da moda (Revista
ELLE), que pdde invariavelmente colocar estes saberes socioculturais em local de
evidéncia, sendo capaz, de certo modo, de encurtar as distancias entre o leitor e o saber
mistico, onde muitas vezes é visto de forma preconceituosa pela maioria da populagdo
crista, embora é certo que coexistam fortes apelos entorno da tendéncia a um nicho que
se abre ao mercado de produtos, dentro de uma légica de consumo.

PALAVRAS-CHAVE: consumo midiatico; publicidade; saberes socioculturais
I- INTRODUCAO

A diversidade ndo pode ser uma tendéncia que deixe de existir amanha porque saiu de moda
(LIYA KEBEDE, 2018)>*

Sob o impacto do més destinado as comemoracBes do Dia Internacional das
Mulheres, a revista ELLE em sua 348° Edicéo, tratou sobre temas que transitavam entre
0 empoderamento das mulheres neste século, feministas negras que vém ao longo dos
anos derrubando velhos tabus e erguendo novos padrdes de beleza, mais intimamente
sobre a beleza da mulher negra, por vezes retratada por grifes de moda famosas
mundialmente o caso de Liya Kebede (imagem abaixo- figura 01) e a discussdo sobre o
culto aos orixas dentre outras (imagem abaixo- figura 02).Este texto busca retratar e
ressaltar, por uma questdo de viés de afeicdo e pesquisas na area, a intitulada pela

propria revista em seu sumario (figura 03), ‘Releitura sobre os Orixds”, paginas 142 a

541 Trabalho apresentado no VI Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De 23
a 25/05/2018. CRP/ECA/USP.

542 Doutoranda do PPGCOM da ECA-USP, e-mail: elissseco@gmail.com

543 Doutoranda da Programa de Humanidades y Artes, com énfasis en Educacidn. Rosario- Argentina, e-mail
simonewanderley@yahoo.com.br

54 Orientador do trabalho. Eneus Trindade, Professor do Curso de Publicidade da ECA-USP, e-mail:
eneustrindade@usp.br

55 Em entrevista dada a mesma edicdo da revista Elle/marco 2018, Liya se descreve como ativista queniana. E
natural da Etidpia e considerada a primeira mulher negra a assinar com a grife francesa de maquiagem Estée Lauder.
Também embaixadora da Organizagdo Mundial da Saude e influenciadora de moda.
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169, que construida pelos editores Lucas Boccaldo e Suyane Ynaya, se refere ao
editorial Axé, o culto e a historia dos orixas em um entrosamento de muita cor, beleza e

encantamento.

Figura 01 e 02- Revista ELLE
Capa/Marcgo, 2018

EDIGAQ LUCAS 8OLCY
FO105 JOSEFINA BIETTI £ SUTANE THAYA

.m“‘m“. OSMITOSFOCUITODOS
A 00 VU O,MXAS AFRICANOS SAO RICOS FM HISTORIA
L WS L IMAGENS ESPETACULARES. REPRESENTAMOS 12 DELES
a EMUMARFLEITURA PEITA COM RESVEITO,BELEZA £ CORES

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

A preemente discussao se trancorrerd, subsidiada pelas correntes que tratam de
Marca e Publicidade, (PEREZ, 2004); Publicidade, Consumo midiatico (TOALDO E
JACKS, 2013); Consumo e Publicidade (TRINDADE E PEREZ, 2012); Mito (SODRE,
1999, 2009, 2017), no sentido de identificar em quais momentos é possivel afirmar que
o0 respectivo editorial € uma potencial forma de apresentar principios da cosmologia de
Povo de Santo e que esta, acercada por fortes apelos signicos, é capaz de chamar
atencdo para o debate da diversidade e por esta mesma razdo, venha a expandir os
saberes socioculturais, muitas vezes circinscrito apenas ao rito de quem o professa.

De igual modo, elucubrar em que medida, o fato da publicacdo ter ocorrido a
vista de outras manifestacbes e apelos recorrentes em nosso momento atual — que
reinvindica o olhar mais atencioso e respeitoso as muitas formas de beleza, orientacéo,
religido — se trata de um tema interessante, apropriado e fértil, aos interesses da
publicidade, consequentemente do consumo, uma especie de commaoditie, que podera
influenciar a partir de entdo — uma hipo6tese —, 0 mercado da moda.

O método da pesquisa realizada, tem inspiraces na Analise de Contetdo
(Bardin,2009), basicamente na investigacdo na revista (material), frente aos estudos dos

teodricos apresentados.
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As questdes que nos orientou na escritura deste trabalho foram: Os Orixas estdo na
moda? Este editorial foi pensado em atingir qual parcela da sociedade? Por quais

razoes?

I1- CONSUMO MIDIATICO, PUBLIDADE E O EDITORIAL AXE

Padrdes de beleza ndo séo a realidade.
Esquecemos que eles vém de um grupo de pessoas que decide o que é legal hoje
(LIYA KEBEDE, 2018)%4,

Figura 03 e 04- Revista ELLE
Suméario/Margo, 2018

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

E fato o poder que o consumo midiatico exerce nos sujeitos, sobrameneira os
que estdo ligados a moda e ao universo feminino.

Referimos as processos de consumo midiatico que é definido como consumo
produzido pela midia — sendo abordado aqui o editorial produzido pela Revista ELLE,
edicdo 358/marco de 2018 da Editora Abril -, porquanto pelo modo de oferta deste
conteudo é possivel afirmar, dentro dos principios de consumo midiatico, que haja
implicacdo no estimulo direto do consumo propriamente dito. Uma vez que, trata-se de

um editorial de moda, no qual modelos negros sdo produzidos por marca de roupas e

546 Ambas as epigrafes foram selecionadas da entrevista da modelo Liya Kebede, por achar que contribuem de forma
substancial aos objetivos do presente artigo.
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acessorios, considerando os aspectos da cosmologia dos orixas (representados por 12
deles), em seus elementos simbdlicos especificos a cada um dos deuses apresentados.

O conteido do consumo midiatico nos faz deparar com duas importantes
reflexdes: 1- Como o contexto altera e afeta a experiéncia oriunda da midia e, 2- Como
esta mesma experiéncia pode vir a afetar as percepcdes que o sujeito tem de si mesmo e
0 mundo que o cerca. Como ele se vé no mundo e como 0 mundo o vé (TOALDO;
JACKS, p.2013)>*.

Nestes processos a midia, em alguma medida, péde se fazer presente nos
cotidianos, no sentido — mesmo nédo sendo a inten¢do de saida — de ampliar a discussdo
para os lugares de fala de uma minoria, fazendo esta voz ser ouvida.

N&o devemos nos iludir com os processoa midiatizados no sentido de inferior a
eles uma forma de recompensa do ponto de vista social, aos anos de anulagdo que 0s
respectivos saberes socioculturais foram negligenciados por estas esferas
comunicacionais, pois ha ali, muito que provavelmente, pelos vieses da publicidade, o
interesse — que podera vir a ser momentaneo — ou cOMO ja mencionamos, um interesse
de inserir ao debate das reivindica¢fes nacionais, produtos que expressem tais saberes
que precisam ser desvelados, reconhecidos e valorizados, ou simplesmente sdao uma
espécie de commoditie, nichos mesmos, de um saber ancestral [folclorizado?], que a
publicidade compreendeu a necessidade de trazé-los a tona em tempos de processos
reivindicatorios.

Estamos tratando de uma abordagem que introduz o produto/marca, “dentro de
um sistema publicitario que sustenta uma infinidade de formas de sentidos dos bens
para vida de consumo” (TRINDADE E PREREZ, p.38, 2012)°*. Estes sentidos ou
vinculos signicos/simbdlicos referem-se muito que claramente a partir da influéncia
exercida pela publicidade e pela marca. Implica sobremaneira na “incorporagdo” desses
saberes socioculturais muito especificos, um estilo de vida até mesmo de existéncia

cosmoldgica em seus comportamentos de usos, refor¢cando sua visdo de mundo, ou até

547 JOVEM E CONSUMO MIDIATICO: dados preliminares do estudo piloto e da pesquisa exploratéria Trabalho
apresentado ao Grupo de Trabalho Recepgdo: processos de interpretacdo, uso e consumo midiaticos do XXIII
Encontro Anual da Comp6s, na Universidade Federal do Para, Belém, de 27 a 30 de maio de 2014.

548 Aspectos dos vinculos de sentidos do consumo alimentar em S&o Paulo: difusdo publicitaria e megatendéncias.
Trabalho resultado de pesquisa financiada pelo CNPq e baseado no texto apresentado junto ao Grupo de Trabalho
Recepgdo: processos de interpretacdo, uso e consumo midiaticos do XXI Encontro da Compos, na Universidade
Federal de Juiz de Fora, Minas Gerais, de 12 a 15 de junho de 2012.
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mesmo introduzindo ao debate outras formas de ver o mundo, um outro mundo.
Ressaltamos que estas formas de vinculagdo vdo ganhando apropriagfes de acordo com
0 repertoro sociocultural e nivel socioecondémico dos sujeitos leitores (TRINDADE, E
PEREZ 2012).

Tais vinculos que vao sendo inseridos as situacGes de consumo, estdo
sobrecarregados de sentidos, de significacdo. De elementos de fé, de protecdo. Estes
estimulos podem aproximar o produto do sujeito e de igual modo, os sujeitos (de fé ou
por curiosidade) do produto.

O ato de vestir estd associado a algo que parte da necessidade, da relacdo intima
com o corpo. O corpo por sua vez, tem sua expressividade, comunica, transfere, elucida
a partir da dimensdo simbdlica, signica. A roupa, assim como o alimento, manifesta-se
como um conhecimento sensivel sobre as culturas, (TRINDADE E PEREZ, 2012). Um
traco identitario, de socializacdo, de comunicacdo, em consonancia com as formas de
como este discurso é percebido e praticado pelas culturas. O que comemos e vestimos
fala muito de quem somos, das relagbes que estabelecemos com o outro, com a
sociedade de modo geral, trata-se de uma cultura hibrida, repleta de mesticagem, de
aglomeracdes, de cruzamentos.

Nos parece incontestavel que a publicidade reproduz e reflete aspectos da nossa
sociedade, cuja expansdo tecnoldgia pode em larga medida, favorecer o acesso dos
produtos midiaticos, especificamente da revista, de forma ampla seja de forma on line
ou na materialidade encontrada em banca de jornais. Evidentemente que ha um custo e
um perfil muito peculiar de quem faz a utilizacdo da revista e dos perfilamentos
socioecondémicos capazes de realizer a compra dos produtos, cujos valores atendem
apenas a uma pequena parcela da sociedade.

Uma das grandes contribui¢es das novas tecnologias e da livre concorréncia é a
que os ‘“consumidores ignorados, passam a ser incluidos nas preocupacdes das
organizag¢oes” (PEREZ, p.106, 2004). Contudo, a carga simbolica proveniente da
publicidade alcanca, em tempos atuais, niveis consideraveis de realidades pouco
tengiveis, cujas mensagems afetam o sujeito tanto do ponto de vista consciente, quanto

insconsciente.
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Ademais, “a primazia das imagens tem sido vencida pela busca de manifestacdes
sinestésicas” que movimentam inumeras experiéncias que envolvem som, texturas,
cores, ampliando os niveis tanto de exposicdo, quanto de percepgdo dos sentidos
(PEREZ, p.106, 2004).

Retomando a primeira epigrafe dita pela modelo Liya Kebede, em entrevista a
Revista ELLE (marg¢o/2018), A diversidade ndo pode ser uma tendéncia que deixe de existir
amanha porque saiu de moda (verso da capa).

A frase sob o ponto de vista da publicidade (PEREZ, 2004) nos conduz a analise
do fragmento considerando que hd um paradoxo realmente nesses dominios, uma vez
que se comunica um sentido de perenidade no consumo do produto, todavia, se torna
muitas vezes efémero no proposito de garantir e sustentar essa longevidade. Teria a
diversidade a capacidade de se manter mesmo sob fetiche da brevidade e da
circularidade de tendéncias?

E certo que a atividade publicitaria, em uma espécie de “esquizofrenia”, cria
totalidades que véo se diluindo na cotidianidade a0 mesmo tempo que cria simulacros
de plenitudes (PEREZ, p. 108, 2004).

De tudo isso é factual que a publicidade esta rompendo com os excluivismos das
imagens, proporcionando [de certo modo] “novas alternativas de informagdo e de
persuasdao mercadologica” (PEREZ, p.106, 2004). Uma de suas principais fungdes ¢ a
de manter as pessoas informadas sobre novos usos de produtos, locais de venda, precos
e no caso especifico, das novas tendéncias de mercado que partem de um
[re]conhecimento ancestral, dando a estes ares de atualidade e “autorizacdo” de seus
usos.

Neste sentido, “comunicar inovagdes € adicionar valor” (PEREZ, p.118, 2004), ¢
trazer tais informacg0es a luz, considerar os sujeitos socioculturais, aceita-los, reconhecé-
los, integra-los aos contextos sociais de forma mais ampla. Sobremaneira quando se
trata da discussdo da cultura de Povo de Santo na sua mistica, seus dogmas, suas
ritualidades, sua liturgia e processos identitarios.

Entretanto, com enfoque na abordagem identitaria, torna-se importante destacar
que desde muito tempo vem sendo uma questdo discutida de maneira recorrente nos

“circulos intelectuais restritos ou eventualmente por interesses politicos” (SODRE,
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1999, p.29), em contrapartida “os meios de comunicacdo de massa ignoram essa
questdo ou ainda sao atravessados por uma espécie de velha consciéncia eurocéntrica”.
Este debate fica fortemente acentuado nos dominios da publicidade e propaganda,
especificamente da moda, cuja concentracdo de homens e mulheres, sdo 0s que
apresentam uma beleza “europeizada”, olhos claros, cabelos loiros... fenotipos que
demostram uma relacdo de identidades construidas a partir de exigéncias
homogeneizadoras.

Ainda sob o pensamento de Moniz Sodré (p.27, 2017), as identidades culturais,
“ndo existem como fatos naturais e primordiais”, mais sim a partir de construgdes
historicas de lutas e resisténcia, mesmo considerando que estas mesmas identidades sao
oriundas de sociedades tradicionais “onde os tedricos europeus de todas as datas
resistem em reconhecer uma historia autoctone”.

Diante destes paradoxos, a sociedade atual, pelos processos de valorizacao,
reconhecimento, tanto das questdes relativas a beleza negra, quanto da contra imposi¢ao
de um Unico modelo de expressdo das religiosidades, tem impulsionado o mercado da
publicidade consequentemente da moda.

Diante do exposto que enfatiza os processos de identidades, sua construcéo
historica, processos de relacOes, referéncias e ancestralidade, passaremos a analisar,
frente a inspiracdo da Andlise de Conteldo, as imagens do ja mencionado editorial Axé,
Os Mitos e o Culto aos Orixas Africanos sdo ricos em histéria e Imagens
Espetaculares, representando 12 deles eu uma Releitura feita com Respeito, beleza e
Cores.

No que se refere a analise de contetdo, para Bardin (2009), enquanto método de
analise de dados de pesquisa, torna-se um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagfes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens/imagens.

Em uma descricdo metodoldgica, o uso de AC objetivou-se na sistematizacao
para uma posterior producdo de operacdes sucessivas de analise. Assim sendo, nossa
meta na primeira fase foi, além da selecdo das imagens contidas no Editorial Axé,
Revista ELLE, edicdo 358/marco de 2018, Editora Abril (paginas 142 a 169),

preferimos também pela utilizagdo do conteldo das narrativas que acompanham as
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mencionadas imagens, que ao serem submetidos a analise — correspondente a segunda
fase — ocasionaram na formulacéo de hipdteses para a elaboragdo de indicadores para a
ultima fase de interpretagdo final. Para tanto, optamos pela analise, como amostra, a

revista comprada (R$20,00) em banca de jornais em sua publicagdo material, mensal.

Figura 05 e 06- Revista ELLE
Oxum e Ogum 2018

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

Como nos apresenta as figuras 05 e 06, o editorial Axé abre seu enasaio de fotos
com a imagem (05) representando Exd, com o seguinte texto: Exu, aquele qua abre os
caminhos e liga 0 mundo humano aos dos orixas.

Nas religides de matrizes africanas, Exu, é tido como orixa astucioso e faminto,
revela-se como o principio dindmico que possibilita a existéncia e responsavel pelo
destino de cada pessoa antes mesmo de nascer. O mais humano dos orixas®®. O
comunicador, o que tece a linha entre os planos fisicos e de outros mundos.

E representado pelas cores preta e vermelha, simbolo 0gd, bastdo com cabacas
que representa o falo. O modelo fotografado, revisitando Exu, esta com as vestimentas
em vermelho e preto e demais acessorios em ouro que reportam a simbologia sagrada.

E importante acrescentar que os valores das roupas e acessorios, fabricadas por
grifes famosas, oscilam de R$26 mil a R$380,00.

A proxima figura (06) corresponde a Ogum, que na cosmologia é considerado
como um orixa excéntrico. Ogum que mesmo tendo acesso a agua, se lava com sangue.

Representado pela cor azul e pela simbologia do elemento ferro.

549 As informacgGes relativas a cosmologia dos orixas foram realizadas com bases em pesquisa de campo em terreiros
(obtidos mediante outros trabalhos), bem como dos autores (PEREIRA, 2014; VALEZIM 2014; ONIDAJO, 2007).
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A frase que anuncia este deus no editorial é,
Orixa que é um grande guerreiro, ligado a metalurgia e a tecnologia
E importante mencionar de igual modo, as vestimentas que o modelo representa
esta forga, esta entre R$ 2,5 mil e R$399,00. Os elementos de vestuario foram também
produzidos por grifes famosas.
O proximo orixa é Oxossi, segundo o editorial,
Cagcador, associado a tudo o que vive na floresta e a fortuna.
A cor que o representa € o verde. Nos saberes do sagrado, Oxossi € um caboclo
das matas, eximio cacador, que jamais erra uma flecha sequer.
No respectivo ensaio, 0 modelo é representado por vestimentas em cor verde,
com o aspecto indigena, apontando uma flecha. Os valores da producdo vdo de
R$21.397,00 a R$1.142,00. Também de grifes famosas.

Figura 07 e 08- Revista ELLE
Oxdssi e Oxum 2018

o \

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

A figura 08, trata-se de Oxum, orixa que na cosmologia é considerada a bela e
doce filha de Orunmild, cujos encantos e dengos sdo tao poderosos que sdo capazes de
controlar as aguas dos rios. Deusa das dguas doces e das cachoeiras. Representada pela
cor amarela, pelo ouro, cujo simbolo é um espelho.

A frase que anuncia o ensaio €,

Oxum, orixa feminino das dguas doces e cachoeiras, ligada ao amor, a beleza e a

riqueza.
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O traje que a modelo usa esta entre o amarelo e o dourado, segura pela mao um
espelho, estd produzida com inumeras pulseiras, braceletes, brincos e anéis, cuja
producdo total é de R$18,5 mil e R$900,00.

Por sua vez Omulu (figura 09), cuja frase de abertura é,

Ele afasta as doencas e esta conectado a renovacao e a terra.

Figura 09 - Revista ELLE
Omulu 2018

Fonte: Fotografia Josefiné Bietti, 2018
Nos saberes ancestrais de Povo de Santo, Omulu (figura 09) é dado como sendo
senhor da terra, ligado a inforttnios, males da idade. Por assim, chamado de medico dos
pobres. A cores deste orixa é o marrom-terra. Instrumentos de metal, espada, folhas de
dendezeiro, espada-de-sdo-jorge. No ensaio, foi representado por vestimentas na cor
marrom e por palhas. Sua producgdo est4 entorno de R$ 1.490,00 a R$199,00.

O orixa que da sequencia ao ensaio € lansd, com a seguite abertura,
lans&, senhora dos raios ventos e tempestades. Orixa guerreiro e independente.
Nos conhecimentos das religiGes afro, lansa é a forca do raio e das tempestades,
este orixa (feminino) é combatente e aguerrido, além de ter a capacidade de disfarcar-se
em animais e comandar tempestades, considerada a dona do raio. Sua simbologia
arquetipica ainda traz como instrumento mitico um rabo de cavalo chamado eruexim,
que o orixa carrega na médo. A cor predominante é o vermelho, com a presenca da cor

rosa, que caracteriza outras derivagdes do orixd — lansd de ballet — ou seja, é uma

1068



PROPES@2018

IX ENCONTRO NACIONAL DE PESQUISADORES
EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

S3o Paulo, 23 a 25 de maio de 2018.
Escola de Comunicagoes e Artes da USP.

qualidade de lansd que tem caminhos fortes com eguns (mortos), ela € a Unica que
danca com eles, seu lugar é o cemitério.

A modelo (figura 10) estd vestindo uma indumentaria rosa e vermelha,
segurando uma espécie de eruexim (hipoteticamente). Os valores correspondentes estdo
em R$3,6 mil e R$480,00.

Figura 10 - Revista ELLE
lans&, 2018

INSY

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

O orixa que da prosseguimento ao ensaio € Ossaim, cuja frase &,
Ossain, orixa de todas as folhas e conhecedor de seus poderes.
Na cosmologia é considerado o dono da for¢a magica das plantas e autoriza seu
uso magico e medicinal para cura. O simbolo de Ossain é uma haste de ferro, tendo, em
uma das extremidades (superior), um passaro em ferro forjado, esta mesma haste é
circundada por seis outras sobrepostas em leque para o alto. Sua cor predominante € o
verde.
No ensaio, Ossaim surge em um traje em tons de verde, uma espécie de estampa
de folhagens. Esta producdo esta entre R$3,5 mil e R$ 880,00. Igualmente

confeccionado a partir de roupas de grife.
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Figura 11 - Revista ELLE
Ossaim, 2018
R

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

O iminente ensaio traz o enfoque a mais dois orixas da cultura de Povo

de Santo, como nos indica as figuras 12 e 13.

Figura 12 e 13- Revista ELLE
Nané e Xang0, 2018

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

No que se refere aos saberes socioculturais do Sagrado, Nana é orixa feminino,
senhora de muitos buzios, sintetiza em si morte, fecundidade e riqueza. Representada
pela cor roxa, seu simbolo € o ibiri (bastdo de hastes de palmeira), que é trazido na méo
para afastar a morte.

A producdo da modelo é em roxo e possui em uma das mdos 0 que podemos
associar ao ibiri. Os valores totais da indumentaria (figura 12) é por volta de
R$11.395,00 a R$200,00.
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Sob a introducéo,
Xangb um dos conhecedores do poder do fogo. Conectado ao trovao, as pedras e a
justica.
O ensaio retrata 0 orixd masculino Xangé (figura 13) em uma vestimenta em
tons de vermelho, segurando o machado. Na cosmologia, o principe Xangd com sua
atrevida seducdo, é o dono de poderosas pedras de raio, capazes de partir vorazmente
arvores ao meio, e incendiar cidades em segundos. Sua cor € o vermelho e seu simbolo é
0 machado ou oxé, cuja significacao representa um machado de duas laminas.
Sua produgdo completa no ensaio é de R$18 mil a R$1.199,00. As pecas foram
confeccionadas por grifes famosas.

Figura 14 e 15- Revista ELLE
Oxumaré e Oxala, 2018

OAUMARK | ol
s J ;‘,v TONLA
e v € St
o \ g e
REE N

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

As figuras 14 e 15 representam no ensaio fotografico Oxumaré e Oxald. O
primeiro, orixa masculino cujos elementos do sagrado o costumam dizer que Oxumaré é
muitas vezes confundido com Oxum, filho de Nand servo de Xang6 mensageiro dos
deuses. Sua cor de predominancia é o amarelo, contudo representa todas as cores do
arco-iris. Seu simbolo ejbiri, serpente e o circulo, bradja.

Na figura 14, sob o prologo,

Oxumaré. Andrégino da duplicidade, do movimento, dos ciclos e do arco-iris.
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Podemos observar que ¢ apresentada por “uma modelo”, com trajes coloridos
que estdo entorno de R$13.880,00 a R$ 750,00. As grifes que confeccionaram a
indumentaria sdo famosas e uma delas é europeia.
O segundo, Oxala, apresentado pela figura 15, cuja mensagem introdutoria é,
Oxala. Orixa associado a criagdo do mundo e da prépria humanidade.

Na cosmologia é reconhecido como o orixa mais velho, filho de Olorum, e foi
a ele que o pai maior, confiou o ato da cria¢cdo do mundo. Seu simbolo é uma espécie de
cajado em metal, chamado opaxord . Sua cor € o branco.

O modelo que representa esta forca, estd de branco e sustenta em uma das
maos o opaxord. Os valores respectivos as vestimentas da entidade estdo entre
R$4.880,00 a R$4,5 mil. Producdes igualmente confeccionadas por grifes famosas.

Por fim lemanja, um dos orixas mais conhecidos da cultura afro. Ocupando
duas péaginas,

lemanjé. Orixa feminino das &guas doces e salgadas. Associada a maternidade e a

fecundidade.

Figura 16- Revista ELLE
lemanja, 2018

Fonte: Fotografia Josefina Bietti, 2018

lemanjaa senhora do mar. O seu nome tem origem nos termos do idioma
loruba “Yéye omo eja”, que significam, mae cujos filhos sdo como peixes., na
cosmologia de Povo de Santo é representada pela cor azul e seu simbolo é o abebé

prateado (leque com espelho).
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No ensaio, a modelo que apresenta lemanja, aparece vestida com uma calca que
lembra escamas de peixe e um vestido azul de acordo com a figura 16. O referido traje
esta entre R$ 4,5 mil e R$1.039.00.

I11-  CONSIDERACOES FINAIS

Diante da analise dos dados, observamos o destaque para elementos que se
repetem com muita frequéncia sdo recortados “do texto em unidades comparaveis de
categorizacdo para analise tematica e de modalidades de codificacdo para o registro dos
dados” (Bardin, 2011, p.100). Estes elementos sdo: 1- Frase de efeito com a exploracédo
dos saberes misticos; 2- Apresentacdo das pecas que juntas formaram a produgdo, com
os valores correspondentes a cada peca. Ressaltamos que nesta fase, adotamos a analise
dos valores das pecas do preco mais elevado ao menor preco. N&o realizamos o
somatorio de toda a producéo (de cada orixa), por entender que os valores individuais ja
falam por si; 3- Imagem do (a) modelo com a respectiva indumentéria do orixa
especifico.

Os orixas estdo na moda? Este editorial foi pensado em atingir qual parcela da
sociedade? Por quais razdes? A partir das respectivas questdes e de suas derivagdes, 0
presente texto se construiu, na tentative de levantar algumas reflexGes. Em ultima
analise, no que concerne a perspectiva publicitaria, marcaria, é possivel afirmar que se
abre um novo tempo publicitario que inclui estas demandas socioculturais, dada as
exigéncias das ditas paisagens modernas. Nos arvorando da segunda epigrafe utilizada
neste estudo, qual seja,

Padrdes de beleza ndo séo a realidade.
Esquecemos que eles vém de um grupo de pessoas que decide o que é legal hoje
(LIYA KEBEDE, 2018)

Para dizer que o grupo no qual poderd ser atingido por este “atual viés
sociocultural”, esta longe de atingir toda a populag@o, pois fica claro pelos altos valores
cobrados nas pecas — s6 a classe “A” da sociedade, possuidora das condigdes
socioecondmicas capazes de assumir os custos de tais produtos autorreferenciados pelas
grifes de estilistas famosos no pais, bem como “de fora” — poderdo fazer uso desta
“nova tendéncia”. Isto determina uma ampliacdo dos saberes socioculturais, para além

do rito, contudo ndo determina uma democratizacdo dos usos e consumo. Embora,
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assegurado o consumo midiatico — por um numero maior de pessoas, porém de célula
abarcada da sociedade — da revista.

Do ponto de vista da religiosidade de Povo de Santo, especificamente do
Candomblé, os textos foram extraidos da consultoria do babalorixa Pai Rodney de
Oxossi (informacdo contida na revista), 0 que denota uma preocupacdo de estar fiel aos
preceitos da mistica dos orixas, mantendo deste modo, informacdes que, embora pouco
exploradas, mantinham em sua maioria, conteldos embasados no Candomblé. A
escolha de 12 dos orixas, dentro de um nimero de 16 deuses (mais conhecidos), ao
nosso juizo, se deu para acompanhar as ultimas tendéncia de cartela de cores
(outono/inverno) que coincidem com as cores especificas de cada forca na cosmologia
do Candomblé. Ou, por interferéncia do babalorix4 consultado, por ndo crermos em
uma escolha meramente aleatoria.

Concluimos entéo este trabalho com a impresdo que mesmo pelos descaminhos
oriundos das praticas publicitarias, de alto padrdo de consumo, o saber sociocultural vai
sendo introduzido em esferas antes inimaginaveis. Entretando, com a clareza que a
publicidade ndo é boa, ndo € ma e nem neutral
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