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A série Friends e as relagées de comportamento e consumo
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Resumo: Este artigo busca compreender as relagdes de comportamento e/ou consumo
de um determinado publico que assiste e se identifica com uma série. Trazendo como
exemplo documental estudado a série norte-americana de sucesso Friends. Neste
presente texto se compreende o consumo como uma ferramenta de construgcdo de
identidade na sociedade contemporénea, em que textos culturais como as séries
exercem papéis de emissao e traducdo de uma cultura, expondo imagens e personagens
regados de conteudos simbdlicos e polissémicos para seu publico.
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Introducgao

O presente artigo tem como finalidade registrar, a partir da série de sucesso norte-
americana Friends, suas relacbes com o comportamento de compra e consumo de seus
telespectadores, visando a compreensdo deste publico enquanto sujeitos que
consomem, identificam-se e vivem em uma cultura. A vista disso, a série exemplifica,
enquanto texto cultural de influéncia, pelo seu reconhecimento e sucesso de audiéncia
e amplos numeros de episédios e temporadas, um documento de estudo para um
entendimento flexivel sobre esse espaco.

A premissa nascente para este contexto € a de que os textos culturais, como as
séries, que se tornaram popularizadas ultimamente, proporcionam um universo simbalico
de manifestacdes de uma cultura, que por decorréncia podem ao mesmo tempo refletir
e refratar comportamentos de compra e consumo.

A investigacao se justifica pelo fato de que os argumentos apresentados poderao

evidenciar a série, que comunica conteudos relacionados a cultura, como um espacgo de
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estudo importante para a compreensao do publico (os fas que assistem esse produto

midiatico) e o entendimento do contexto cultural e simbdlico que transmite sua narrativa.

Considerando a significativa popularidade de Friends, é valido investigar sua
narrativa, de maneira que os personagens e 0s contextos culturais da série sejam melhor
discernidos: tragar um perfil do publico — dos fas —, visando compreender a realidade
destes com a série e o processo de identificagdo que manifestam enquanto
consumidores — identificando memdrias e comportamentos de consumo que sdo gerados
a partir da série. Esses objetivos vao tragar caminhos para um melhor entendimento
sobre a inter-relagdo entre Friends com o consumo e comportamento em vinculo com
seu publico.

Enfim, este artigo pretende problematizar a seguinte indagagao: a série Friends,
como um produto de audiéncia em uma midia massiva, pode reforcar em sua narrativa
0 consumo para seus telespectadores? Se, sim quais seriam esses consumos?

De acordo com Rocha (2011), o consumo € um sistema simbdlico no momento
em que a cultura e o consumo atuam de forma conjunta. Para Solomon (2011), para
entender as escolhas de consumo é primordial entender o contexto cultural em que estas
ocorrem. Portanto, a hipétese que promove essa investigagéo € a de que a série Friends,
como um produto cultural midiatico, consiste em um universo simbdlico que propaga
elementos, personagens, comportamentos e estilos de vida expostos em sua narrativa
continua cujos valores e significados sao gerados através de uma cultura, e interpretados
e priorizados, ou n&o, por seu auditério (considerando que sao sujeitos de subjetividade)
e esse comportamento pode resultar em acdes e praticas de compra e consumo, uma
vez que se identificam sobre o que € comunicado e difundido na série.

Em termos metodoldgicos, assumimos uma abordagem qualitativa que abarca
uma etapa de pesquisa bibliografica, uma etapa de pesquisa documental e uma etapa
de pesquisa de campo. A primeira, bibliografica, tem como suporte discursos de autores
como Rocha (2005) e Kellner (2003), que teorizam sobre uma sociedade de consumo e
cultura, assim como artigos de autores afins que destacam os temas que abordamos. Ja
o segundo momento, de pesquisa documental, tem por objeto a ser analisado os
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episodios da série Friends. Por fim, o terceiro momento, de pesquisa de campo, interroga

os fas e as relagdes e praticas de consumo derivadas a partir da série.

Universo simbdlico e familiaridade

Criada por David Crane e Marta Kauffman, Friends € uma das séries norte-
americanas com maior reconhecimento mundial, exibida entre os anos de 1994 e 2004
no canal NBC, com um total de 236 episddios divididos em dez temporadas*®. O sucesso
da série foi tdo eminentemente grande que sua transmissdo alcangou paises e
audiéncias consideraveis.

A narrativa da série gira em torno de um grupo de seis amigos representados
pelos personagens Rachel Green, Chandler Bing, Joey Tribbiani, Phoebe Buffay, Ross
Geller e Ménica Geller que vivem no bairro de Manhattan na cidade de Nova York. No
cotidiano dos personagens sao apresentados constantemente assuntos como sexo,
entretenimento, amor, amizade e consumo, abrangendo um universo simbdlico, a qual
séo notadamente espelhados e extraidos (para constru¢do do espaco, sentidos e a
narrativa) da cultura norte-americana. Assim, para um estudo acerca dos objetivos que
promovem este artigo, € conveniente, em um primeiro momento, a compreensao desse
universo simbdlico assim como o meio em que € difundido.

A série, de género comico, foi propriamente desenvolvida e transmitida para
televisdo, meio que engloba inumeras teorias sobre o impacto, na cultura, de seus
produtos culturais midiaticos, como talkshows, telefilmes, telejornais, telenovelas e as
séries. Segundo Silva (2014), o surgimento das séries estabeleceu a transformagéo do
panorama televisivo nos anos 1980. A emissao e segmentagao direcionada, ocasionada
pela insergdo da TV a cabo nos domicilios com a mudanga no paradigma publicitario,
introduziu ao cenario contemporaneo a admissao de séries de conteudos simbdlicos que

proporcionam potenciais relagdes com sua audiéncia. E para compreender a importancia

40 CANAL NOSTALGIA. Friends — Nostalgia. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=1LI177sfyEnQ>.
Acesso em: 17 fev. 2017.
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dessas seéries nas praticas culturais, é preciso um exame das relagdes que elas

estabelecem com o telespectador.

Conhecida como sitcom (abordagem do cotidiano de maneira comica)*!, Friends
exemplifica uma ficgdo que se sustenta em uma realidade. Para Jost (2007), a ficcao
pode ser considerada realista pela criacdo de um mundo, independente de sua
semelhanga com o real, quando se da vida aos personagens e remete a atualidade.
Quando constrdi e transmite um universo em que o cotidiano dos personagens desperta
uma familiaridade, resultado de uma identificagdo com o universo de seu publico,
vigorosamente ocasionada pela repeticdo da narrativa, em que a histéria, os espacgos,
os elementos que compdem 0Os espagos, 0S personagens e seus estereotipos séo
continuamente reforgados e, por sua vez, reconhecidos pelo telespectador. O cotidiano
de Friends torna-se tdo convidativo e cativante que a identificagdo se intensifica pelos

reencontros semanais, e pelo valor unificador enfatizado pela série, a amizade.

O maior acerto dos criadores da série: identificacdo. Essa é uma das
caracteristicas mais importantes que qualquer roteiro precisa ter para conseguir
sucesso. E impossivel conduzir uma histéria sem que o espectador se importe
com o que esta acontecendo, e a criagdo de Ross, Rachel, Chandler, Ménica, Joey
e Phoebe ndo poderiam ser mais perfeita nesse quesito. Ao longo dos anos, o
publico entra cada vez mais na rotina dos amigos, passando a fazer parte desse
mundo. E por esse motivo que Friends é uma das poucas comédias que se torna
mais interessante se vista como um todo.*?

O comportamento dos personagens, a linguagem, os lugares, a época, as
referéncias continuamente utilizadas que sado citadas nas piadas sarcasticas do
personagem Chandler ou o estilo de consumo da personagem Rachel, a presenca de

temas de interesses determinados, como homossexualidade, sexo, ou 0 que possa

envolver a vida social de um grupo de amigos, n&o s6 fazem mengé&o ao universo de seu

4 ENGLISH LIVE. Sitcoms: as séries de comédia. Disponivel em: <http://englishlive.ef.com/pt-br/blog/sitcoms-as-
series-de-comedia/>. Acesso em: 19 fev. 2017.

2 SERIES PARA ASSISTIR ONLINE. 4ssistir Friends online legendado. Disponivel em:
<http://seriesparaassistironline.org/2014/06/assistir-friends-online-legendado.html>. Acesso em: 19 fev. 2017.
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publico, como dependem dele para a construgdo de sentidos e ganhos simbdlicos

através dessa realidade.

Exemplos notaveis de consumos, suas praticas e estilos de vida podem ser
constatados frequentemente no decorrer da trama, como no segundo episédio da
segunda temporada, em que a personagem Méonica presenteia seu sobrinho Ben com
um par de ténis da marca Nike.

Mébnica para Ross: Custaram os olhos da cara, mas n&o resisti.

Phoebe para Ben: Olhe para isso, que gracinha. Ei Ben, “Just do it”.

A marca é identificavel com a externalizacdo do slogan da Nike, assim como o
comportamento de consumo da personagem, que faz referéncia a realidade de uma
marca presente, e um comportamento de consumo existente na sociedade. Diante desse
exemplo e das referéncias citadas, comegamos a ilustrar potenciais relacdes que a série
possa ter com seus telespectadores, presenciadas ao longo de dez anos de transmissao
e ainda relembradas e despertadas até os dias de hoje. A musica de abertura da série
I'll be there for you esteve por semanas entre as mais tocadas da Billboard, o corte de
cabelo da personagem Rachel foi um dos mais copiados durante a década de 1990 e o
inicio do novo século*®. Essas e outras praticas abrem espago introdutorio para abordar
as relagdes de consumo e comportamento que a série, de certa forma, promove junto ao

seu publico.

Identidade e consumo

Quando falamos de cultura da midia, duas concepgdes levam centralidade e uma
correlacdo conceitual. ldentidade e consumo sdo temas que cercam o0s modos e
maneiras da relagdo do sujeito na sociedade contemporanea. E na cultura da midia, e
em seus produtos midiaticos, como os seriados, que se aplica, de forma eminentemente

exemplar, a complexidade desses universos, que se integram e explicam formas

BSERIE MANIACOS. Vocé Sabia? - Friends. Disponivel em: < http://www.seriemaniacos.com.br/voce-sabia-
friends/> Acesso em: 19 fev. 2017.
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identitarias de uma cultura. Isso porque a midia € a principal auxiliadora na construgao

de identidades, um campo de busca extenso e demasiado, que promove e reforca
significados, ideologias, modelos de comportamento e papéis, e por decorréncia o
consumo, como resultante de interpretacéo e ferramenta de construcéo do eu.

Para situar o consumo e seu intricado conceito € preciso estabelecer parametros
e contextos sociais e historicos. Sua dimensao conceitual se aplica nas definicdes de
tipos de consumo, e principalmente na ideia do que representa e como se apresenta na
sociedade. O consumo a ser tratado aqui leva em conta o que a cultura contemporanea
experimenta, para escolher marcas, produtos e servigcos, através de seu sistema de
c6digos que nos permite socializar e traduzir o que é comunicado. “E nesse plano que o
consumo se torna algo cultural, simbdlico, definidor de praticas sociais, modos de ser,
diferengas e sistemas de classificagao” (ROCHA, 2005, p.132); um estruturador de
valores e praticas que constroem identidades e definem mapas culturais.

De acordo com Anne (2016), assim como os processos de construgao foram se
transformando na modernidade, o consumo também se integra como parte relevante
dessas mudancgas. A flexibilidade das sociedades tradicionais nos coloca em novas
posi¢des enquanto nossas escolhas, no que ser, o que vestir, 0 que acreditar ou no que
comprar, formando assim nossos estilos de vida. No entanto, estd percepg¢ao se
apresenta de forma critica para a autora Silvia Rocha (2005), que destaca o homem
moderno — e contemporaneo — perdido em sua identidade, uma vez que as
possibilidades de sua construgdo sao imensamente abundantes. Portanto, o consumo
se apresenta como essencial ferramenta de constru¢gées de subjetividades que
caracteriza identidades na sociedade contemporanea. Um sistema simbdlico que usa
como suporte a midia e sua midiatizacdo e universalizagao de valores, decorrentes de
um intensivo processo representativo através da difusdo de imagens da narrativa de uma
série de TV, por exemplo.

Representagdes simbdlicas em relagdo ao consumo podem ser compreendidas e
evidenciadas em todos os episodios e temporadas da série Friends, pelos contextos,

temas e elementos apresentados, e principalmente pelos personagens e o que dizem a
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respeito de suas escolhas, vidas sociais, consumos e estilos de vida. O convivio entre

amigos é tdo enfatizado e estimulado que isso acaba ndo somente titulando sua
narrativa, mas desatando parametros e sentidos diversos para o telespectador. Sdo os
seis amigos que reforgcam esse principio de valor e socializagdo através de consumos
como idas a museus, restaurantes, lojas, teatros, hotéis e incontaveis xicaras de café na
cafeteria Central Perk, principal locagdo da narrativa.

A abertura da série € marcada em um primeiro momento pela passagem dos
amigos da trama dangando em frente a uma fonte representando Grand Army Plaza**,
onde se exibe como elemento ao mesmo tempo material e simbdlico o sofa, da
reconhecida cafeteria Central Perk. No decorrer das temporadas a sequéncia da abertura
se modifica, mas essa passagem sempre foi fixa nas aberturas, a qual representou a
série e se tornou uma marca icénica principalmente na televisdo americana. Lugares da
cidade de Nova York como o Edificio Solow, a loja de departamento Bloomingdales, the
Apartment Block (onde também se localiza o famoso Central Perk), Fonte Pulitzer, The
Plaza Hotel, Lucille Lortel Theater e o Museu Americano de Historia Natural ndo foram
palcos de gravagdes da série (gravada nos estudios da Warner Bros na cidade da
Califérnia), mas simbdlicas representagcées da cidade, que quando frequentemente
apresentadas e contextualizadas na narrativa, tornam-se referéncias para o
telespectador. A fachada do prédio onde Ménica, Rachel, Joey e Chandler moravam é
notoria em passagens de uma cena a outra. Absolutamente nenhuma cena foi gravada
nesse prédio, que se localiza na 90 Bedford Street West Village em Nova York, porém,
com o passar do tempo, ele se tornou uma das esquinas mais fotografadas e visitadas
da metrépole, sendo um ponto turistico da cidade®.

Retratos de consumo e identidade conceituados nesse texto sdo identificaveis nos
personagens e em seus modelos de papéis (alvos de construgdes em suas fungdes
sociais que podem estar em frequentes transformagdes) e que também abrangem para

# Grand Army Plaza ¢ o local em Manhattan onde esta situada a fonte Pulitzer, de que os produtores da série fizeram
uma réplica idéntica ao original para a gravacao da abertura.

% CANAL TACIELE ALCOLEA. Visitando prédio Friends. Disponivel em:

< https://www.youtube.com/watch?v=H1k07DX kic/> Acesso em 12 de Abril de 2017.
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o telespectador uma perspectiva do estilo de vida nova-iorquino. E através desses

modelos, da familiaridade que se estabelece ao assistir a narrativa e da identificagao
gerada que os personagens s&o capazes de se tornarem espelhos para o telespectador,
e € esta visdo que se pode abordar de forma relevante na compreensao de
comportamentos e acdes de consumo do publico por meio da série. E como a
personagem Rachel e seu gosto pela moda, comprar e saber o que esta na moda,
trabalhar na empresa de confecgéo de roupas de grife Ralph Lauren, e por conseguinte,

construir uma identidade valorizada e almejada numa sociedade capitalista.

Perfis dos personagens: identidades e identificacoes

Rachel Green, Chandler Bing, Joey Tribbiani, Phoebe Buffay, Ross Geller e
Monica Geller, se diferenciam pelas caracteristicas pessoais, assim como personalidade,
gostos e consumos, definindo, assim, estilos de vida, que, por conseguinte, representam
modelos de papéis sociais. Em relacdo aos conceitos e observagdes apresentados até
aqui, o consumo abrange de forma expressiva a narrativa da trama, o comportamento
dos protagonistas e suas praticas de consumo, que revelam os estilos de vida dos
personagens. Na concepgao de Douglas (2006), a identidade pés-moderna se constitui
pela representagao de papéis e pela construgao de imagens centralizadas na aparéncia,
nas imagens e no consumo, que podem ser ilustrados em uma breve analise dos
personagens.

Rachel Green, desde o inicio da série, mostra-se apaixonada e entendedora de
moda, gosta de comprar e se orientar pelo o que esta em voga (representando e exibindo
as tendéncias da época), apresenta um comportamento visivelmente materialista —
voltado estritamente ao consumo de bens materiais —, em certos momentos da série, tal
como a valorizagao e sua ligagao de identidade com marcas e produtos de luxo. Isso se
torna mais perceptivel quando a protagonista comega a trabalhar como consultora de
moda, citando e vivendo em meio a produtos, marcas e tendéncias. Por apresentar este

estilo de vida, Rachel se torna referéncia e uma influenciadora para seus amigos, quando
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o assunto é “o que comprar”, “ o que as mulheres vao gostar”, “ o que esta na moda”.

Um exemplo do comportamento da personagem pode ser observado ja desde o episédio
piloto da série, quando a personagem recém-divorciada, falha na tentativa de procurar
um emprego.

Rachel: Riram da minha cara nas doze entrevistas que fiz hoje.

Chandler: E ainda assim vocé parece muito feliz.

Rachel: Vocé também estaria se tivesse encontrado botas de John & Davis em

promogao.

Neste exemplo € apresentado um comportamento hedonista, que esta muito
relacionado a cultura e comportamento das pessoas perante o consumo intensivo. Rocha
(2005), define o consumo hedénico como o central, reforgado pela publicidade e pela
midia, de que possuir e adquirir produtos e servigos nos proporcionam felicidade, um
prazer, resultado de uma experiéncia positiva.

Por sua vez, Chandler Bing, outro personagem, é um solteiro ndo muito confiante
sobre si mesmo, ndo gosta de assumir relacionamentos sérios e sempre busca se
divertir, com o tempo que tem, com entretenimento. Consome produtos culturais que se
adequem ao gosto discreto que tem. Joey Tribbiani, amigo com quem divide o
apartamento (em grande parte da série) € um ator sem estabilidade concreta na vida
(nem financeira e nem profissional), busca formas de prazer instantaneo, tendo
encontros com varias mulheres constantemente, e, assim como Chandler, interessa-se
por entretenimento e lazer; porém e acima de tudo, preocupa-se com fama e
reconhecimento por seu trabalho. Os gostos para consumo se assemelham em alguns
momentos entre os dois amigos, sobretudo quando moram juntos. Tal semelhanga pode
ser observada quando compram uma mesa de bilhar para o apartamento, poltronas de
couro e produtos supérfluos; quando alugam filmes pornds; quando vao a jogos de
futebol; ou, ainda, ao assistirem com frequéncia, na televisdo, a programas da época,
especialmente Baywatch. Essas agbes coincidem entre as caracteristicas dos colegas,
ou seja, nas identidades construidas por meio das praticas de consumo.
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Phoebe Buffay € uma massagista e cantora do Central Perk, que teve sua infancia

privada de conforto e condig¢ao financeira. Exética e com gostos peculiares, ela apresenta
um estilo de vida vegetariano e minimalista, de consumo consciente, mesmo sendo
tentada, em alguns momentos da série, a contrariar seu comportamento. Duas situagdes
observadas em relagdo ao consumo consciente ocorrem quando a personagem ganha
de heranga um casaco de pele e se nega a usar, e quando uma quantia em dinheiro que
nao é sua cai em sua conta e ela a rejeita. Porém, a outra perspectiva contraria a sua
filosofia de vida também se manifesta, por exemplo, quando come carne ao sentir desejo
durante sua gravidez, e quando acompanha Monica na compra de uma nova cama na
loja do marido da ex-namorada de Chandler:
Monica (deitada na cama): Essa é a minha nova cama!
Phoebe: Ainda acho estranho, sabe? Chandler é seu amigo... (Phoebe deita na
cama).
Phoebe: Oh meu deus! Leve esta cama, vocé pode arranjar outros amigos.
Ross Geller, irmao de Monica, € um paleontélogo e professor divorciado de trés
casamentos que se interessa por assuntos cientificos e consome produtos culturais
geeks*. Ainda, apresenta, através do consumo, certa vaidade, planejando conquistar e
atrair mulheres. Esse comportamento pode ser visto quando o personagem consome
servicos como bronzeamento ou clareamento dentario e na compra de bens materiais,
como quando escolhe um sofa.
Ross: [...] S6 quero ter certeza de que é o sofa certo. Quero que diga: “Criangas
sdo bem-vindas”, mas também quero que diga “Chega junto de mim”.
Rachel: O qué? Vocé diz isso para as criangcas?
Ross: Néo, ngo... “Chega junto de mim” é so para as mulheres!
Rachel: O sofa é legal, mas ndo € um sofa magico.
Monica Geller € uma chefe de cozinha, maniaca por limpeza — seu lazer favorito.

Busca se divertir saindo com seus amigos, ou tentando uma vida amorosa. Demonstra

% Geek é uma giria em inglés que se refere a pessoas fis de tecnologia, jogos, historias em quadrinhos, livros, filmes,
animes e séries.
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comportamentos mais voltados ao consumo pessoal no que diz respeito a sua aparéncia

e seus gostos obsessivos, por cozinha e arrumagao, como quando gasta US$ 69,95 em
uma vassoura, ou quando compra um par de botas que aparentemente ndo cabe em seu
orgamento.

Monica: Custaram muito mais do que eu posso pagar por botas... Ou pelo aluguel.

Chandler: Meu Deus! ... Sentirei saudade de poder comprar comida.

Monica: Desculpa, € que ficaram tdo bem e a vendedora me olhou tipo “S&o caras

demais para vocé”.

Chandler: Ela tinha razéo.

Através do panorama dos perfis tragados é possivel concluir que, portanto, os
habitos de consumo dos personagens, sendo eles tangiveis ou intangiveis, projetam
tracos de suas personalidades, e estas advém da realidade social concreta, moldada a
transmitir sentidos que, por consequéncia, geram identificagdo, especialmente para os
fas da série. Estes, enfim, operam praticas préprias a partir desse processo de recepgao.
Sao essas atividades empreendidas e impulsionadas pelos fas que sido de interesse de

analise a partir de agora, para uma possivel visdo dentre essas concepgdes.

Pesquisa documental: reverberagoes socioculturais

Num contexto amplo, é notavel a presenca de praticas que ocorreram durante a
transmissdo da série e que ainda prevalecem atualmente, apds treze anos de seu
término. A sitcom ndo sé gerou reconhecimento e sucesso mundial, mas também
grandes faturamentos na TV americana. Um comercial de trinta segundos nos intervalos
de Friends chegou a custar cerca de dois milhdes de dolares. Os atores do elenco na
ultima temporada ja recebiam um milhdo de ddlares por episddio, resultados de uma

ampla audiéncia e uma grande popularidade®’.

47 CANAL VOCE NAO SABIA. Friends. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=V7B3tWieT s> Acesso em: 23 set. 2017.
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Entre as decorréncias externas ocorridas a partir da série, algumas levam

destaque, quando relacionadas com o comportamento e consumo de um publico
admirador. Como citado anteriormente, os cortes de cabelo copiados da personagem
Rachel, a simulagdo de uma perspectiva do estilo de vida nova-yorkino complementadas
através de referéncias e citagdes para criarem contextos, ou a grande audiéncia que
consumiu e ainda consome o produto midiatico.

Muitas das praticas de consumo que tém relacdo com a série sdo impulsionadas,
recordadas e reanimadas pelos fas, que por sua vez, tém papel fundamental no éxito
persistente de Friends, além de corresponderem, por exemplo, ao motivo da criagao de
varias coépias simbdlicas da cafeteria Central Perk a0 redor do mundo, um ambiente
icobnico de grande destaque na série, que se tornou uma influente representagao
simbdlica nas praticas de consumo, que se apresenta aqui como mediador da
experiéncia do publico admirador ao desejar e frequentar estes espagos.

E possivel encontrar uma destas reproducdes em Pequim, na China. Um local que
foi reproduzido até os ultimos detalhes da cafeteria de Friends, pelo comerciante Du Xin,
que chegou a mudar seu nome para Gunther (um personagem secundario que
trabalhava na cafeteria na série). No ambiente encontra-se uma televisao que transmite
os episodios do programa com sessdes de maratonas especiais, além de oferecer
atividades tematicas, como concurso de sosias da Rachel e apresentagdes cover da
personagem Phoebe. Para Du Xin, essas experiéncias que consegue oferecer aos seus

clientes, sdo maneiras que encontrou como fa, de continuar com o espirito da série*.

Figura 1 — Verséo original Central Perk na série. Figura 2 — Copia do Central Perk em Pequim.

8 BROTO, Antonio. China revive ‘Friends’ como ‘central perk’ em Pequim. Disponivel em:

<http://cultura.estadao.com.br/noticias/televisao,china-revive-friends-com-central-perk-em-pequim,654916>
Acesso em: 25 set. 2017.
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Fonte: HOMEANDDECOR, 2017. Fonte: ATLASOBSCURA, 2017.

Outro elemento simbdlico e muito situado no programa € a moldura da porta do
apartamento da personagem Mobnica, que além de ser um objeto comercializado,
também pode ser customizado. Videos no Youtube sobre DIY, que, traduzindo, seria um
termo para “faga vocé mesmo”, ensinam as pessoas a reproduzirem objetos sobre a série

que trazem essas representacdes para a realidade de seus espacos domeésticos.

Figura 3 — Moldura original Figura 4 — Réplica da moldura.

Fonte: APEZINHO, 2017. Fonte: FOLLOWCINTIA, 2017.

Variados produtos sobre a série também S&0 continuamente comercializados em lojas
fisicas e principalmente online, como camisetas, canecas, chaveiros, bonecos, boxes e
pdsteres. Em resposta, o e-commerce Chico Rei afirmou sobre a boa venda e demanda
de novos produtos Friends, os quais frequentemente estdo em edi¢gdes promocionais no
site. Ja a loja Comic Store declara que as vendas nao sao tao significativas, comparadas
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a outras séries de sucesso atuais como Game of Thrones ou Stanger Things. Ainda

assim, apds tanto tempo do enceramento do programa, a audiéncia/compra é
expressiva, sendo uma possivel explicagdo para o recente anuncio de um musical da
Broadway — um dos maiores espetaculos lucrativos do teatro mundial — com o show
Friends! The Musical!*°.

A compra de servigos também é grande, como o consumo do proprio produto
televisivo por meio de TV por assinatura ou portais de streaming como Netflix e
exposi¢cdes ou visitas aos estudios da Warner, proporcionando experiéncias nao so
enquanto admiradores, mas como consumidores. Matérias como “Programas
paulistanos para se sentir em Friends®® ou as “8 maneiras de explorar Nova York e
relembrar Friends®"” também acabam promovendo a experiéncia de estar mais proximo
da série ou do estilo de vida nela apresentado.

Diante destes fatos e no contexto cultural em que vivemos hoje, é importante
destacar os fas e 0 meio internet como principais comunicadores e sustentadores dessas
praticas. Sdo diversas as paginas sociais que transmitem e compartilham conteudos,
como curiosidades e informagdes, providas de engajamento e grandes percentuais de
publico, como Twitter, Facebook, Youtube, entre outras midias.

A facilidade de acesso as obras, de hoje e de outrora, vem permitindo uma
ampliacdo dos modos de assistir aos programas, seja nos proprios estudos
académicos, seja no envolvimento dos fas com determinadas séries, géneros e
formatos. A digitalizagdo desses programas, de modo diacrénico, demonstra o
amplo circuito cultural em que as séries estdo inseridas, a sua necessidade de
permanecer vivas, em circulagdo, mesmo diante da efemeridade que sempre

caracterizou a estrutura em fluxo do modelo televisivo tradicional (SILVA, 2014, p.
8).

A vista disso, a sobrevivéncia da série na memoria das pessoas se da a um

conjunto de agdes, praticadas continuamente, fomentadas pelo advento e progresséo

49 EGO GLOBO.COM. Série Friends vai virar musical da Broadway. Disponivel em:

< http://ego.globo.com/famosos/noticia/2017/04/serie-friends-vai-virar-musical-da-broadway-diz-site.htmIl>. Acesso
em: 14 ago. 2017.

0 VEJA SAO PAULO. Programas paulistanos para se sentir em Friends. Disponivel em:
<http://vejasp.abril.com.br/cultura-lazer/roteiro-seriado-friends/>. Acesso em: 14 ago. 2017.

*1 PARQUES E INGRESSOS. 8 maneiras de explorar Nova York e relembrar Friends. Disponivel em:
<https://www.parques-e-ingressos.com.br/blog/nova-york/memorias-friends-nova-york>. Acesso em: 14 ago. 2017.
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dos criadores de conteudos intertextuais e pelos produtos produzidos da cultura do f3,

como as Fan fics, Fan arts, Fan videos, Fan films e paginas sociais na internet. Um
exemplo cultural a ser observado € a recuperagao e apropriacao de cenas e falas para
construirimagens como memes e gifs que se destinam ao compartilhamento entre redes

sociais ou em aplicativos como WhatsApp.

Pesquisa de campo: fas, potenciais consumidores

Assim como as producgdes culturais midiaticas se alteraram ao passar do tempo e
sdo mais visiveis no ambito contemporéneo, o entendimento do que é ser fa também
variou. Caracterizar um fa vai além de seu significado patoldgico e linguistico e das
definigcdes aplicadas historicamente como uma figura irracional, fanatica e obsessiva de
problemas pessoais e psicoldgicos. Para Filho (2007), em muitos casos, os discursos e
praticas de fas sdo percebidos como algo que consiste em sintomas explicitos de
problemas sociais, morais ou psicologicos. Mas a partir de 1990, com a expansao dos
estudos culturais no ambito académico anglo-americano, a validade do discurso sobre o
fa comecou a ser mais questionada.

Entender as praticas de consumo e de como se relacionam com outros fas e com
0 objeto admirador, sdo formas de classifica-los e considerar posicionamentos criticos
dentro desses grupos. A cultura do fa encadeia novos direcionamentos, a partir do
momento que se permite aceitar diferentes interesses e compreender o consumo como
uma atividade produtiva. A tietagem promove relagdes entre o idolo e fas e constitui a
base do consumo ativo que se torna uma cultura alternativa e que motiva o surgimento
de Fandons. Para Sandvoss (2005), em uma fandom — definicao para um grupo de fas
gue contempla um interesse em comum —, devem ser sempre consideradas as diferentes
caracteristicas entre os grupos em posi¢gdes de poder articuladas. O desenvolvimento
sécio-historico da cultura de fas masculinas e femininas, as variacbes em textos de fas
escolhidos e o uso de diferentes midias sdo formas de distinguir fandons. As

performances dos fas sdo sempre constituidas entre texto e contexto, transformando o
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objeto de consumo em uma atividade com um determinado micro-campo de relagdes

sociais e culturais.

“O fa produz através de seu consumo, cria sua identidade e estilo de vida, além
de usar esses novos sentidos para desenvolver produtos préprios.” (CURI, 2010, p. 5).
Para Jenkins (1992), fas passam a ser consumidores potenciais, que dedicam seu tempo
para adquirir informacgdes, consumir e produzir produtos culturais que se relacionam com
o objeto que estima. Levam a producéo de sentidos a um ponto adiante, expressam
textualmente e circulam sua produgéo através de comunidades organizadas.

Para compreender essas afirmagdes, e entender os problemas que instigam o
artigo, foi realizada uma pesquisa exploratoria de carater qualitativo, que assumiu como
principais objetivos: identificar praticas de consumo de declarados fas; analisar quais sao
essas praticas; compreender as relagdes que estabeleceram com a série Friends; e a
percepcdo dos conteudos nela apresentados. A técnica utilizada na pesquisa foi o
meétodo de entrevista, interrogando-se quinze entrevistados de 20 a 29 anos; homens e
mulheres. Doze residentes de Sao Paulo, um entrevistado de Minas Gerais (Brasil), de
Casa Blanca (Marrocos) e de Lahore (Paquistdo), com nacionalidades brasileira,
marroquina e paquistanesa. Todos os entrevistados se manifestaram como fas do
programa, alguns comandam paginas sociais sobre a série no Facebook e/ou no Twitter,
que também foram analisadas dentre os objetivos da pesquisa.

Majoritaria parte dos participantes declaram que assistiram e ainda assistem a
série com frequéncia, alguns assistem religiosamente todos os dias e consideram esse
habito uma fungédo importante em suas rotinas. Nao assistir pelo menos um episodio &
se sentir incompleto no final do dia.

Inicialmente, os participantes foram interrogados sobre suas identificagcbes com
0s personagens da série. Todos, com excegado de um, afirmaram ter semelhangas nas
caracteristicas e personalidades de cada protagonista. O personagem Chandler, por seu
jeito sarcastico e coOmico com seus problemas pessoais, condiz com o comportamento

de alguns dos entrevistados.
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Quando questionados sobre a identificacdo dos contextos e temas apresentados

na narrativa, nota-se dois tipos de opinides contraditdrias: (1) identificam-se com a
narrativa e com os elementos e referéncias utilizados para construi-la; por tratar de
assuntos do dia a dia, mostrar uma vida de cidade grande com pessoas comuns, que
enfrentam situagdes viventes, como conflitos de amizades e relacionamentos amorosos,
e abordar outros temas de seus interesses em comum, que ainda sido discutidos
atualmente. “Na época que eu assistia, ndo. Comecei a assistir oito anos atras, ndo era
adulta né... mas agora sim, porque séo temas que eu posso conviver”., (entrevistada 13).
(2) ndo se identificam ou se identificam parcialmente. A convivéncia entre amigos se
torna algo muito presente e simbolicamente perfeito. A vida adulta e os estilos de vida
dos personagens sdo distantes da realidade de alguns dos entrevistados.

Todos se lembram de cenas que consideram especiais e mais engragadas.
Conseguem cita-las e descrevé-las até mesmo com detalhes. Desse modo, e em virtude
de assistirem aos episdédios regularmente, conseguem citar produtos, marcas, servigos
e lugares que foram situados no seriado. Como produtos e objetos, destacaram mesa de
boticario, batom azul, moldura da porta da personagem Monica, chocolates Toblerone,
cervejas populares e playstation. Em marcas, reconhecem grifes, tais como Ralph
Lauren, Gucci e Prada; Toblerone, Kit Kat, Oreo, Nike, Visa, Perrier, Ray-Bari Pizza,
Sony Playstation, Yoo-Hoo e Bloomingdale’s. Sobre lugares, identificam Central Park, a
cafeteria Central Perk, Londres, Times Square, Barbados, Empire State Building,
Brooklyn e Las Vegas. Em vista desses reconhecimentos, os entrevistados podem ser
considerados espectadores fiéis, que para Jenkins (2012) sdo os mais dedicados em
assistir determinadas séries com frequéncia, aqueles para quem o programa é um
favorito. Apresentam maior probabilidade de assistir a um episodio inteiro, de buscar
informacdes adicionais e de se lembrar de marcas anunciadas na série.

Em maior parte, acreditam que a série mais do que apresentar uma perspectiva
de cidade grande, propaga um estilo de vida nova-yorkino, que limita aos reais pontos
de vista sobre a capital. “Achava que a vida la era como mostravam, mas vi pelos meus

amigos que foram para la, que nao era bem assim” (entrevistado 7).
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Em geral, todos ja consumiram algum produto ou servigo que tem relagdo com

Friends. Além de consumirem o préprio produto em servigcos de TV por assinatura e
Netflix, e visitarem cafés tematicos, possuem canecas, boxes com os DVDs da série,
molduras de retrato amarelas, boneco Funko Pop, chaveiros, quadros e camisetas.
“Frequento alguns cafés tematicos sobre Friends aqui em Lahore, eles transmitem os
episodios ao longo do dia [...] eles tém o sofa laranja e as paredes iguais da série”
(entrevistado 12). Também declaram que se tivessem a oportunidade e condigbes
financeiras de consumirem mais, n&do hesitariam. “Eu faria tudo para viajar e visitar o
estudio... € meu sonho! [...] se eu tivesse a oportunidade claro que eu consumiria mais!”
(entrevistado 4); “Eu tenho vontade de ter a porta assim, igual da Monica, eu acho muito
bonitinho” (entrevistada 2). Acreditam que consumir € uma forma de se sentir parte, e de
poder comunicar isso usando seus produtos.

Assumem ter uma relacio especial com a série. Inclusive, palavras eram ausentes
para explicar tanta admiragéo e fanatismo. Consideram Friends a melhor série de todos
os tempos, com o melhor roteiro e 0 mais carismatico elenco. Sentem-se intimos e
familiarizados dos personagens e entre si, conseguem rir das mesmas piadas, chorar
com as mesmas cenas e assistir tudo de novo, ndo importa o tempo e o numero de
maratonas. “Eu comecei a assistir Friends quando eu fui para fora de casa, né... e eu
mudei de cidade para estudar e comecei assistir na Warner, entdo pra mim foi muito
bom, estava ficando depressiva e me sentia sozinha, e Friends foram os seis amigos que
eu precisava [...] esquegco dos problemas da vida e penso sO nas cenas engragadas”
(entrevistada 6).

Os representantes das paginas sociais foram questionados sobre as postagens
que compartilham na internet, sobre quais sao os tipos de conteudos e como sao feitos
e selecionados. Memes, imagens e frases de cenas memoraveis para apropriagéo de
assuntos atuais sdo os mais presentes nas paginas, trazem identificagdo e geram
consideraveis engajamentos. Como explica a entrevistada 6: “Na verdade, posto corte
de cenas ou frases que se encaixem no contexto atual ou no meu estado de espirito. [...]

posto todos os dias, e acho que por isso minha pagina tem bastante curtidas e
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comentarios. [...] aparece fas de todo o mundo”;[...] os memes geralmente séo fas que

me mandam e eu compartilho citando eles. E o entrevistado 12: “A gente sempre
compartilha conteudos que cria uma vibe nostalgica porque, aléem de trazer
entretenimento, traz uma relagdo com os nossos seguidores [...] eu uso um software que
cria meme para criar meus proprios memes. Para isso eu pesquiso sobre eles e sobre
os temas de tendéncia que podem ter relacdo com o mundo de Friends”. Sao estes
exemplos de pessoas que “dividem referéncias, interesses e senso comum de identidade
que faz com que eles tenham a sensagao de fazerem parte de um grupo que se define
por individuos que compartilham textos.” (CURI, 2010, p. 5).

Consideragoes finais

Como exposto no decorrer de nosso texto, as ligagdes tedricas e praticas sobre o
objeto de estudo manifestado s&o simbdlicas, diversificadas e complexas. A série como
texto cultural popularizado, possibilita compreensées que atendem as finalidades de
pesquisa sobre o tema com foco predominante em entender as relagdes e as praticas de
consumo sobre 0 que € comunicado, para quem o conteudo é emitido e de como podem
ser as interpretagdes que resultam em processos de compra.

Em uma conclusao inicial, mediada pelos autores citados, compreende-se a midia
e seus produtos culturais mediaticos como principais canais de busca para a construgao
de identidades. Capazes de construir universos polissémicos, que agreguem valores e
vinculos, e que propagam diretamente ou indiretamente o consumo — uma das principais
ferramentas na construcéo de identidades na sociedade contemporanea.

Identidades sdo encenadas pelos personagens e seus arquétipos. Apresentam
caracteristicas comuns, em espagos e contextos reais. Um indicativo importante, pois
acabam transmitindo comportamentos e praticas de consumo viaveis de serem
espelhadas por comunicar uma cultura existente e traduzir um universo de relacdes
humanas variaveis, que possibilita identificagdo com qualquer um dos elementos.

Também ¢é importante salientar que a maior parte do consumo e dos temas que séo
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apresentados na narrativa da série se prolongam até os dias de hoje, como jogos de

futebol, compras em lojas de departamento, idas a teatros, casas noturnas ou
restaurantes. Contudo, esses e demais consumos se configuram atualmente pelo
advento e avango da tecnologia e internet, que oferecem praticidade em adquirir os
servigos e produtos, e vao tornando obsoletas algumas praticas. A locagao de videos
cassetes, por exemplo, € um tipo de consumo que foi se perdendo, e hoje € pouco
comum.

Partindo da pesquisa documental por meio de artigos e curiosidades em sites e
blogs, notam-se reverberagdes consideraveis, de impactos culturais, ndo somente em
um territério, mas de um alcance global; e entre as partes do globo esta o Brasil e os
espectadores brasileiros. Essas ocorréncias popularizam a série e contribuem para
prolongar sua fama.

A ideia de fa e as relagbes com o objeto de admiragdo passam a ter valor
predominante nas abordagens investigadas no plano deste estudo. Sdo estes grupos
que vao sustentar a existéncia da série na memoria das pessoas, assim como
apresentam potencialidades em atuar como influentes consumidores. As percepcdes
predominantes para essa discussao se apresentam em indagar como, onde e o que o fa
produz, e como o mercado enxerga esse consumidor. Jenkins (1992) aponta que a
recepgao dos fas vai além da comum compreens&o de um produto cultural, ela se agrega
na troca de informacao com outros fas e na criagao de novos sentidos, que se expande

por meio dessas contribuigdes e assim integram uma cultura participativa.

Um fa ndo se satisfaz em ver um seriado apenas uma vez por semana ou ler
uma revista em quadrinho uma vez por més. Ele grava os episédios para revé-
los e relé as histérias quantas vezes forem necessarias. Esse € um outro motivo
que leva o fa a produzir novos objetos e procurar outros dentro da comunidade
de que faz parte: a necessidade de novidades, contato constante e mais
materiais relacionados a seu objeto de fascinio (CURI, 2010, p. 11 e 12).

O mercado percebe essas oportunidades e se aproveita dos desejos desses
grupos por novidades para criar produtos que atendam ao que adoram.
O estudo do consumo derivado a partir dessas ideias traz a tona a veracidade

dessas contextualizagdes em exemplos notorios na série Friends. A criagao de modelos
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da cafeteria Central Perk e as atividades que s&o realizadas na internet que se definem

em compartilhar conteudos sobre a série sdo 0 que pode mais representar a dimensao
dada por essas justificagdes.

Partindo destes estudos, e da pesquisa exploratoria com os fas e produtores de
conteudos, tragamos mais algumas consideragdes. Ao se identificarem com os
personagens e os temas apresentados na narrativa, estabelecem um relacédo de
proximidade, o que os potencializa como fas, espectadores fiéis e consumidores. Na
narrativa, conseguem identificar itens simbolicos da série, pontos turisticos e variadas
marcas populares.

Os fas consomem produtos que representam a série Friends por ser uma forma
de falarem de si mesmos, comunicando sobre o que gostam e a qual grupo pertencem.
Ao declararem que desejam consumir mais produtos, indicam o consumo como algo
ilimitado. Parar de consumir € como deixar de gostar da série.

Identifica-se que os conteudos mais compartilhados em blogs, redes sociais e
paginas de fa clubes sdo posts que envolvem memes, imagens, frases de cenas
memoraveis que também sao apropriadas para assuntos do dia a dia, e gifs animados.
Sa0 esses habitos que vao conservar a popularidade e a continua presenga da série nas
memodrias individuais e coletiva.

A respeito da relacdo que estabeleceram com a série, podemos afirmar aqui como
sendo expressiva, de valor sentimental e afetivo. Nao consumir a série é se sentir
incompleto no final do dia, € como perder um compromisso marcado, que sempre deve
ser cumprido. Friends faz parte de suas vidas, de suas rotinas, ndo apenas como uma
forma de descontrair e dar risadas, mas um encontro que parte do sentimento de
amizade, amor, afeto e identidade, o que simboliza a mensagem da musica de abertura:

“I'll be there for you” — do inglés “Eu estarei la com vocé, porque vocé vai estar por mim”.
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