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DECO-IDENTIDADES

A Composicdo da Aparéncia
como Expressdo da Identidade Pessoal

HELENA FIGUEIREDO PINA*

Introducao

travessando a fronteira entre a realidade e a ficgio,
as imagens das artes, da cultura e dos media deixam
fortes impressoes em quem as observa. Todas essas
encenacoes conduzem-nos a reflexdes sobre as imagens da
publicidade moderna, na forma como faz uso do corpo e
como encena sugestoes de identidade. As imagens que cir-
culam nos media em geral e, em particular, as que pertencem
20 mundo da publicidade sdo imagens que vendem produtos
e servicos em resposta as aspiragdes da nossa época. Mas as
mensagens que circulam nos media em geral, sejam elas cul-
turais (considerando as multiplas formas de que o conceito
de cultura se pode revestir) ou publicitarias nio “vendem”
sO mercadorias ou ideias. Todas, sem excepcdo, se enformam
num “vaivém” referencial, formando uma espiral de troca
entre emissores e receptores, onde convergem os ideais e as
realidades concretas da nossa sociedade. O cidaddo de hoje é
simultaneamente um “cidaddo do mundo” e um cidadio da
sua comunidade particular, nacional ou local. O individuo
absorve como uma esponja todas essas referéncias, apropria-
-se de algumas delas, combina-as, manipula-as, acrescenta-as e
trabalha-as com imaginagao para criar os seus referenciais par-
ticulares. E estes referenciais particulares, como um refluxo,
voltam a integrar a espiral de troca, num processo continuo.
Em busca da sua propria identidade, o individuo, inspi-
rado, também, pelos media (onde se inclui a publicidade),
descobriu que o corpo possui actualmente um forte poder
de significacdo. A sua necessidade de afirmagéo e auto-expres-
530 identitéria leva-o a usar o corpo como veiculo das suas
mensagens individuais. Compondo o seu préprio “quadro”
corporal, utiliza as marcas comerciais, os adornos de toda a
espécie, os penteados, o vestudrio, os gestos e a linguagem,
de uma forma estilizada, particular, individual, Gnica.

E assim que as identidades pes-
soais de hoje encontraram o seu
caminho para se expressarem, dando
origem ao que se pode apelidar de
deco-identidades que, particularmente
simbolicas, sdo tudo menos superfi-
ciais. Ndo se trata de um processo de
simples mimetismo que vulgarmente
se associa aos fendmenos da moda,
considerada como portadora da
leveza do que € efémero e passageiro.
Nas deco-identidades a moda assume,
como € 6bvio, um papel, mas é uti-
lizada pelo individuo que a trans-
forma, recicla, reutiliza, para chegar
aquilo que ¢ a “sua prépria moda”.
O individuo moderno, e isso é parti-
cularmente visivel nas camadas mais
jovens, assumiu para si o papel do
“criador”. Adaptando criativamente
alguns conceitos actuais associados
aos objectos, ele vai desenvolver o
seu proprio body tuning e criar e exi-
bir a “griffe” da sua identidade pes-
soal. Uma identidade socialmente
construida, fortemente simbdlica e
plena de significacdo.

Estas reflexdes ndo pretendem ser
exaustivas, antes sdo fruto de um
ponto de vista particular (necessaria-
mente parcial e subjectivo) que pro-
cura compreender a teia de valores
sociais que formam a sociedade con-
temporanea.

* Mestre em Comunicagio, Cultura e Tecnologias da Informagio (ISCTE) e professora-adjunta da Escola

Superior de Comunicagdo Social, do Instituto Politécnico de Lisboa.
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Deco-identidades: simbolos inscritos
no corpo

FIGURA 1

S

Tlustracdo de Ed Mironiuk (www.edmironiuk.com)

O século XX caracterizou-se por uma neces-
sidade irresistivel de consumir imagens, fruto da
sua constante presenca em todos os meios de
comunicag¢do. Pouco a pouco, a imagem repro-
duzida inundou o quotidiano nas suas mais
variadas expressoes, modificando profunda-
mente a forma de ver e de conhecer de toda uma
sociedade.

Viver no mundo actual implica a procura de
um estilo de vida. O contexto intrinsecamente
globalizante de hoje oferece um manancial
de referenciais que multiplicam exponencial-
mente as op¢oes. Nesse conjunto de préaticas
quotidianas, adoptadas pelos individuos para
os seus modos de vida, estd presente, agora
COmMO nunca antes, uma auto-expressao e uma
consciéncia estilizada de si e da vida que o capi-
tal simbolico dos objectos de consumo ajuda
a definir.

0O desejo do consumo engendra-se na procura
de uma identidade e na expressao do eu com base
em modelos de referéncia. As modernas tecno-
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logias de informacdo contribuiram decisiva-
mente ndo s6 no aspecto da globalizacdo, como
no da reflexividade (que entronca num ciclo de
mudanca permanente) e das descontinuidades
entre 0 moderno e o tradicional. Neste contexto,
Giddens da conta que:

“(...) A auto-identidade torna-se num
empreendimento organizado reflexivamente.
O projecto reflexivo do self, que consiste na
manutencao de narrativas biograficas coerentes
ainda que continuamente revistas, ocorre no
contexto da escolha multipla filtrada através
dos sistemas abstractos. Na vida social moderna,
anogao de estilo de vida assume um significado
particular. Quanto mais a tradi¢do perde a sua
influéncia e quanto mais a vida didria é recons-
truida em termos de jogo dialéctico entre o local
e o global, tanto mais os individuos sdo forca-
dos a negociar escolhas de estilos de vida de
entre uma diversidade de opgoes.” (1997: 4-5)

Ultrapassada que estd a no¢do de consumo
ligada ao advento da industrializacdo, o con-
sumo moderno adquiriu uma poderosa dimen-
sao social, cujo caracter simbolico toma a forma
de uma verdadeira cultura. Hoje, o consumo
tem de ser encarado sobretudo no 4mbito de
uma estrutura de relacionamentos que, ao ser
fortemente influenciada pela globalizacio, se
associa a uma nocgao de estilo de vida mais
ligada a pertenca ou aproximacio a grupos
que assumem determinadas posi¢cdes perante a
vida e menos ligada a distin¢do em termos de
classe social.

Os objectos de consumo e o discurso publi-
citario de que se revestem sugerem determi-
nados estilos de vida. Perante a complexidade
na ponderacdo/avaliacdo de todas as escolhas
possiveis, eles funcionam hoje como sistemas
de referéncia acessiveis e importantes para os
individuos. A sua actual relevincia na vida
quotidiana explica-se ndo num contexto de
vazio referencial, mas, antes, num contexto de
excesso referencial.

O projecto de construcdo identitaria perma-
nece inacabado porque passivel de alteracdo a



qualquer altura, ao longo da vida, e deixa de
poder ser associado exclusivamente a uma deter-
minada fase da vida do individuo. Como subli-
nhou, ainda, Giddens:

“(...) O self torna-se num projecto refle-
xivo”, (...) [e] “o self alterado tem de ser explo-
rado e construido como parte de um processo
reflexivo de ligacido entre a mudanca pessoal e
a mudanca social.” (1997: 29-30)

Nao hé davida que a identidade é uma cons-
trucao de dimensdo social. Mas também nio
parecem restar dividas de que num contexto de
hiperescolha as marcas servem como fontes iden-
titarias para os consumidores. Estes dominam os
seus codigos de comunicacdo, apreendendo e
construindo a sua significagdo, utilizando as mar-
cas de consumo nas suas estratégias de associagdo
ou demarcacdo simbélica, quase como se, ao
invés de marcas massificadas, fossem marcas per-
sonalizadas.

Segundo Mermet, os valores materiais pos-
suem agora menos relevancia em compara¢ao
com as dimensoes imateriais, como sejam o pra-
zer, a emogao ou a convivialidade que assumem
grande importancia na vida dos individuos. De
facto, nos tltimos anos “(...) a procura identita-
ria, existencial e filosofica foi a que desenvolveu
uma maior dimensao no consumo” (1997: 22).

Desta forma, as marcas vao servir as estraté-
gias individuais de acumulagdo de capital sim-
bolico, no sentido que Bourdieu definju:

“O capital simbdlico é uma qualquer pro-
priedade, forca fisica, riqueza, valor guerreiro,
que, percebida por agentes sociais dotados das
categorias de percep¢do e de apreciagcdo permi-
tindo percebé-la, conhecé-la e reconhecé-la, se
torna simbolicamente eficaz, como uma verda-
deira forca magica: uma propriedade que, por
responder a ‘expectativas colectivas’, social-
mente constituidas, a crengas, exerce uma espé-
cie de accdo a distancia (...).” (1997: 130)

As marcas nao se limitam a mostrar os seus
produtos. Cada vez mais, as imagens publicitarias
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propbem uma utiliza¢do do corpo que ultrapassa
a exibi¢do do uso de marcas e bens de consumo
variados. Os corpos presentes na publicidade
possuem um conjunto de outros sinais estéticos
que incluem penteados, tatuagens, piercings,
maquilhagem e vestes que representam uma ati-
tude perante a vida.

A publicidade conhece bem o poder da ima-
gem e utiliza-a com mestria. Os antncios de hoje
sdo sobretudo sensitivos, mobilizam sobretudo
os sentidos e contam menos com 0s processos
mentais 16gicos. E justamente nesta férmula de
mais imagens, menos palavras que reside o actual
poder de atrac¢do da publicidade. E, no campo
da imagem publicitaria, a fotografia assumiu uma
importéncia decisiva na mensagem que se pre-
tende transmitir. As fotografias publicitdrias em
jeito de natureza-morta, onde se dispdem objec-
tos de forma cuidada num cenério mais ou
menos indistinto, vdo-se tornando cada vez mais
raras, para darem lugar a fotografias humaniza-
das. A presenca humana é cada vez mais uma
constante na publicidade actual e o corpo surge
como o cendrio significante que enquadra os
produtos e define as marcas.

Os corpos dos cendrios publicitarios acrescen-
tam valor as imagens das marcas porque neles se
investem ndo s6 opgdes de estilos de vida, mas,
também, as tradugdes fisicas de identidades pes-
soais. E desta forma que a publicidade sugere um
determinado “look”. Escreve, a propGsito, Mermet:

“A importancia do look esta directamente
ligada a esta vontade de cada um afirmar a
sua diferenca e sobretudo a sua unicidade. (...)
O importante hoje ndo é jd procurar asseme-
lhar-se ou identificar-se, mas procurar ser [(...)
dar a si proprio uma imagem conforme a sua
propria personalidade... ou a ideia que tem de
si.’], encontrar um estilo que convenha a cada
um num dado momento da sua vida. (...) Se o
look € incontestavelmente uma das manifesta-
¢oes do individualismo contemporaneo, o nar-
cisismo e o egocentrismo aparentes destes esfor-
¢os encobrem uma busca muito mais profunda:
avontade crescente de cada individuo empreen-
der e mudar o seu proprio destino.” (1997: 183)



A reconquista do eu passa, assim, pela expres-
sividade do corpo e da aparéncia e pela afirmag¢io
de uma personalidade tinica concretizada no seio
de um conjunto de relagdes sociais.

A estilizagdo do corpo esta ligada aos fend-
menos da moda. O vestudrio sempre assumiu na
cultura juvenil uma importéncia decisiva. Parti-
cularmente a partir dos anos 60, o vestuario assu-
miu entre 0s jovens o caracter de uma arma sim-
bolica, de expressao da sua afirmacio. E esse facto
chamou a atengdo dos investigadores para o seu
estudo enquanto forma de linguagem. Muitos
autores interessaram-se pela significacdo do ves-
tudrio, entre eles Roland Barthes' — que definiu
o Sistema da Moda - ou Obalk, Soral e Pasche.

Aliés, no livro Les Mouvements de Mode Expli-
qués aux Parents, estes Gltimos defendem que:

“A moda ndo é ditada por ninguém. Um
publicitario, um grupo de rock, um estilista ou
uma empresa comercial mais nio fazem do que
lancar uma ideia que ‘evoluird’ ou ‘nédo evoluird’
— 0 seu sucesso ou 0 seu insucesso depende evi-
dentemente da intui¢do que eles tenham para
captar os ‘imponderaveis do fluir do tempo’ [de
Vair du temps]. (...) A moda é criada por aqueles
que a vivem. Ao contrdrio da Arte, é uma cria-
¢do das massas. (...) No caso da moda, as massas
criam, enriquecem, afinam e pdem-lhe termo.”
(Obalk, Soral e Pasche, 1984: 363)

As marcas de moda jovem ndo sdo consti-
tuidas unicamente por roupas ou vestimentas.
Engendram ideias, comportamentos e valores
numa influéncia reciproca com uma determi-
nada época. Como lembra J. Machado Pais:

“Com o vestuario, os jovens pretendem afir-
mar um estilo de vida (...), um meio de afirma-
¢do e de diferenciagdo de status. (...) Os estilos de
vida juvenis apresentam-se como um fenémeno
de comunicag¢do que envolve formas concretas
de produgdo de estilo (o vestudrio, mas tam-
bém os penteados, os modos, a linguagem, os
objectos, os habitos, os lazeres, a educacio, etc.).

Habitos, posturas, vestimentas e gestos combi-
nam-se, de maneira intencional, numa logica de
significacdo.” (1993: 100)

Arealidade fisica da identidade pessoal passa
pela composicdo de um “quadro” corporal.
O corpo adornado com simbolos, que hoje ji
nao sao tanto de diferenciacdo social como no
passado, serve para transmitir quem somos. Para
além do vestudrio sentem-se os efeitos do ciclo de
busca de valores que vai buscar referéncias remo-
tas, em termos historicos e culturais, e também
as culturas ndo ocidentais. Os jovens, em parti-
cular, buscam, quicd, o sentido da sua existéncia
combinando referéncias de cariz tribal.

As deco-identidades sao mais do que roupas e
acessorios comuns usados de forma a diferenciar
Ou aproximar grupos. S0 mensagens um pouco
profundas que expdem mais as convic¢des pes-
soais, as ideias, os valores e as preocupagoes uni-
versalmente partilhados. S0 mensagens para
serem socialmente descodificadas e que revelam
uma tendéncia emergente: o body tuning. Dando
origem ao que chamamos deco-identidades, o body
tuning utiliza uma composicio interessante, mis-
turando todos ou alguns destes elementos, deter-
minadas marcas comerciais, estilos de vestuério,
penteados mais esculpidos, com formas irreveren-
tes e até desenhos intrincados (que se estendem
também a outras partes do corpo menos visiveis,
criando novas especializacbes dos gabinetes de
estética), tatuagens, piercings, um tipo de lingua-
gem verbal e ndo verbal e posturas particulares.

Como testemunhou um desses jovens,
quando lhe perguntémos qual o significado das
tatuagens que, ao longo dos anos, tém vindo a
invadir o seu corpo, a resposta foi bem além do
esperado no que contém de profunda reflexio.
Para ndo enviesar o sentido do seu testemunho,
optamos por transcrever (exactamente) as suas
proprias palavras:

“Pessoalmente, gosto desta arte e considero-a
Gnica. E tnica porque cada um tem no seu corpo
aquilo que quer e cada desenho tem um signifi-

! Ver Barthes, R., Sistema da Moda, Lisboa: Ed. 70, 1999
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cado. Assim, ndo ficamos limitados as caracteris-
ticas que herddmos por via genética. O ser
humano tem na sua esséncia a necessidade de
adornar o corpo e este € um meio de auto-expres-
$d0 que me completa enquanto pessoa. Tendo
em conta que todos somos seres simbolicos, fas-
cina-me o facto de se poder aliar a criatividade e
marca pessoal a um desenho, um traco ou um
padrdo com um certo significado muito particu-
lar. O mundo € construido e desenvolve-se atra-
vés de marcas e esta ¢ uma marca pessoal que
para alguns pode assumir uma relevancia pura-
mente estética. Se bem que penso que a mais-
-valia de uma tatuagem é o seu simbolismo e uni-
cidade. Se juntarmos estes factores a beleza e as
formas naturais do corpo humano podemos con-
seguir extraordindrios e valiosos simbolos que nos
identificam e nos acompanham para sempre.”?

Conclusao

Culturas sociais, 0 consumo, a publicidade e
os media sdo dominios fortemente interligados
que surgem como pecas fundamentais do
mosaico que caracteriza a modernidade avan-
cada. Uma das suas caracteristicas marcantes é o
diluir de fronteiras entre dominios e o surgi-
mento de zonas de interseccdo com uma teia de
relacOes complexa.

E inegédvel que as representacoes construidas
pelos media, assim como a dimensao simbolica
dos objectos de consumo, influenciam decisiva-
mente o engendrar das culturas e das identidades
sociais. A reciclagem transnacional a que se
assiste no sector publicitario e mediatico vai cer-
tamente contribuir para o refor¢co de um con-
junto de valores globais.

A imagem comunica mais rapidamente que
a palavra escrita, porque a distdncia perceptiva é
encurtada:

“A imagem ¢ facil de compreender e acessi-
vel a toda a gente. A sua particularidade consiste

em que ela se dirige a emotividade. Nao deixa
tempo para a reflexdo nem para o raciocinio,
como € 0 caso com a conversacdo ou com a lei-
tura de um livro. E na sua imediatez que reside
a sua forca e, também, o seu perigo. A fotogra-
fia multiplicou a imagem por milhares de bili-
Oes €, para a maioria dos homens, o mundo
deixou de ser evocado para ser apresentado.”
(Freund, 1989: 200)

Sobretudo para os jovens que nasceram em
pleno “império das imagens”, elas sao preferen-
cialmente a sua fonte de informacio. Dado o
caracter selectivo da atengdo humana, a resposta
comunicacional tende, assim, para a superficia-
lidade que se impde a uma visao de caracter peri-
férico. E se a fotografia possui um forte impacto
e provoca fortes sensacdes e impressdes € exac-
tamente porque percorre um caminho mais
directo para o despertar das emocoes.

Os contetidos informativos veiculados pelos
media sdo muitas vezes de cardcter transnacional,
contribuindo certamente para a formacio de
valores universais, nomeadamente nas culturas
juvenis. No entanto, a adesao a esses valores uni-
Versais, e sua expressao, ndo serd a mesma para
todas as pessoas e em todos os contextos. Tal
como a apropriacdo e manipulacao simbolica dos
objectos e das ideias apresentam, certamente,
multiplos cambiantes.

O corpo, enquanto matéria, transformado
em tela sobre a qual se inscrevem mensagens
gritantes, € muito mais que um cendrio que se
constroi para enquadrar mensagens ou faci-
litar a comunica¢do com o receptor. O corpo
passa a ser a propria mensagem. E a imagem
fisica de uma identidade que se busca hoje com
sofreguiddo para que possamos perceber quem
somos. As remodelacdes desse espelho de iden-
tidades sao constantes, sio projectos sempre
inacabados, sempre imperfeitos, com as pos-
sibilidades sempre em aberto e onde a essén-
cia do ser ndo ¢ tida como estética e absoluta.
Cada vez mais, de forma mais flagrante, essa

* Testemunho de Tiago Grade Ribeiro, finalista da licenciatura em publicidade, da ESCS, no ano lectivo

de 2005/2006.
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necessidade de ser do individuo moderno se
entrelaga com a necessidade de possuir bens
de consumo que significam algo acerca da sua
esséncia. Estes, sdo bens particularmente signi-
ficantes, escolhidos com criteriosa aten¢io para
compor o quadro que a tela do corpo social-
mente mostra.

Culturalmente, esbatem-se as fronteiras entre
ser e ter. O corpo eleito, como suporte privile-
giado das mensagens que se pretende construir,
€ palco, tanto das propostas artisticas, como das
imagens que invadem os media em geral (e a
publicidade em particular) e que apresentam, elas
préprias, propostas de identidade. Estas sdo as
novas deco-identidades, onde os bens de consumo,
as multiplas formas de design corporal e os aces-
sorios de toda a espécie funcionam como adere-
¢os e o corpo ¢ tido como espago transformavel
e estilizado. Ao invés de se ficarem pela superfi-
cialidade, sao expressoes de identidade que com-
portam um grau de profundidade que importa
analisar. S30 mensagens para serem socialmente
descodificadas e que revelam uma tendéncia
emergente: o body tuning.

Expbem, mais do que outrora, as convicgdes
pessoais, as ideias, os valores e as preocupagoes

universalmente partilhados. Olhar para além do
que € aparente e tentar compreender as mensa-
gens que jovens € menos jovens nos transmitem,
pode ser um exercicio importante para compre-
ender o sentido da nossa evolucdo social e cul-
tural que, naturalmente, terd reflexos nas rela-
¢oes sociais.
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