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RESUMO

Este trabalho segue no esfor¢o de investigar novos olhares langados sobre aspectos culturais
do consumismo contemporaneo e busca uma reflexdo tedrica acerca do consumo de mercadorias ¢
seus usos na forma de expressdo individual. Em termos praticos, consiste na ideia dos usos e
construgdes da comunicabilidade dos objetos na sua forma de expressdo intencional das
individualidades - operagdes interpretativas do emissor/receptor - e seu papel socializador em
jovens metropolitanos. O emissor-consumidor aparece sob a forma de jovens consumidores de uma
Feira de Brasilia. O receptor aparece na pesquisa na figura das tribos urbanas, na espécie de um
“outro tipificado”, representando um importante fator de socializacdo dos jovens. Comparando as
unidades conceituais na fala dos entrevistados, pode-se destacar a importancia da escolha da
mercadoria no desempenho de papéis sociais, especialmente no suprir das expectativas e no
reivindicar do significado dentro de contextos de sociabilidade.



ABSTRACT

This study aims to investigate new points of view built over cultural aspects of
contemporary consumerism and seeks a theoretical reflection about the consumption of goods
and their use as a form of individual expression. In practical terms, it consists of the idea of the
forms of use and construction of objects transmissibility in their way intentional expression of
individualities - interpretive transmitter/receiver operations - and their socializing role among
metropolitan youngsters. The emitter-consumer appears in the form of young consumers in a fair
in Brasilia. The receiver appears in the study represented by urban tribes, assuming the form of a
"typified other", representing an important factor in youngsters socialization. Comparing
the conceptual units within the speech of the interviewees, one can highlight the importance of the
choice of specific merchandise on the performance of social roles, especially when meeting
expectations and demanding significance within social contexts.
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INTRODUCAO

A pergunta que pode ser suscitada e que a0 mesmo tempo pode iniciar o debate é: o que € a
cultura de consumo? Junto a essa questdo estdo incluidos outros questionamentos acerca da
experiéncia moderna, como os dilemas nos vinculos entre relagdes sociais € a cultura material, as
relacdes entre liberdade individual e os imperativos de mercado ou até mesmo a formagdo de
experiéncias intimas e a relagdo de status em grupo. A base da discussdo aqui centra-se nas
estruturas “estabelecidas” entre individuo e sociedade no contexto moderno, tomando a cultura de
consumo como base de desenvolvimento de padrdes de sociabilidade e mesmo como meio de
referenciar mutualmente a formagao de percepgdes de jovens consumidores.

Partirei da ideia da cultura de consumo desenvolvida por Everardo Rocha, segundo o qual ¢
uma construcdo cultural que funciona como um sistema classificativo permanentemente inclusivo,
da qual incessantemente fazemos trafegar valores e significados, a0 mesmo tempo em que
fabricamos distingdes e semelhangas entre individuos e grupos (ROCHA, 2006). Segundo ele, a
cultura de consumo assume na atualidade um papel importante como estruturador de valores e
praticas que regulam as relagdes entre os individuos, consequentemente definindo mapas simbdlicos
que definem posi¢des que permitem identificagdes mutuas. Isso da énfase também ao seu poder de
coercdo, visto que, construido um mapa de percepcdes e representagdes coletivas, atuam também
forcas externas ao individuo. Bem como Levi- Strauss, Rocha denomina o consumo como um
sistema que classifica bens e identidades, estabelecendo mediante diferenciagdes e semelhangas,
subsidio simbélico para a vida em sociedade. E um codigo, e por meio dele pode ser traduzida boa
parte de nossas relagdes sociais e delas elaborar diversas dimensdes de nossas experiéncias de
subjetividade, traduzindo em formas sociais um sistema classificativo de identificagdes. Neste
sentido, o trabalho enfoca o entendimento das multiplas combinagdes e formas que as mercadorias
podem apresentar, percebendo como algumas delas funcionam em um sistema de objetos, em
cenarios apropriados e¢ em determinados modelos classificatorios que formulam a propria
experiéncia subjetiva.

Nas sociedades ocidentais contemporaneas o fenomeno do consumo abre um campo de
intensos e controversos debates. Mas ha um conceito em comum que auxilia no entendimento deste
fendmeno de uma forma mais geral, o de “Sociedade de consumo™'. Este termo remete inicialmente

a ideia do consumo como um fundamento para a reprodugdo social, contrapondo-se a nog¢ao

' In: Baudrillard, Jean: A sociedade do Consumo: 1975



refletida da produgdo, ou seja, de que o consumo nada mais seria do que um reflexo da produgao
industrial. Este conceito ¢ importante no sentido de que uma das dire¢des importantes presente
neste trabalho ¢ do consumo enquanto uma atividade que participa do cotidiano e das estruturas
praticas didrias de seus consumidores. Aqui, estas praticas serdo vistas como processos que dao
significado aos objetos e que incorporam as interagdes e as biografias pessoais dos individuos
consumidores. Se por um lado as mercadorias podem representar status sociais, a0 mesmo tempo
podem também representar a concretude de uma intima relagdo de experiéncia de seu consumidor
com o mundo. Ambas supdem um conjunto de relacdes de significagdo, associagcdes e
envolvimentos do individuo com sua autoimagem. Os significados simbolicos das mercadorias sao
certamente de origem social, mas por outro lado, ndo é apenas a estrutura social que pode
determinar sua significacdo, quero dizer que diferentes individuos podem atribuir diferentes
significados a uma mesma mercadoria.

O consumo pode ser visto entdo mais como um processo de negociagdo de individualidades
do que uma defini¢io rigida de relagdes entre individuos e cultura material. E nesse sentido que o
trabalho se encaminha para o entendimento de algumas dinamicas especificas estabelecidas entre a
mercadoria e a experiéncia individual, mostrando como neste processo ocorre a formagdo de
instancias socializadoras, como moda, as tribos e os estilos. Desta forma, ¢ permitido também
entender o consumo na sua forma social de objeto como uma producao de significados individuais
promovidos através das intengdo de expressao, que toma a forma de uma comunicagdo voltada para
o “outro”.

No entanto, no desenvolver destas comunicac¢des, desenvolvem-se também percepcdes
individualizadas, o individuo compartilha de grupos de referéncias que participam ativamente de
suas modulagdes classificatérias. Os grupos de referéncias podem entdo ser tomados como um
grupo de pessoas que orienta os individuos e o outros membros “modelando” o comportamento e
avaliagdes, favorecendo uma performance relativamente homogénea, perceptiva para os outros
grupos.

A importancia dos grupos na socializagao de individuos ¢ um tema amplo e multidisciplinar
que ocupa uma parte expressiva dos estudos de ciéncias sociais, psicologia, marketing e
publicidade. As inumeras perspectivas que envolvem esta temadtica voltam olhares principalmente
em base da dualidade individuo e sociedade, que se ocupam da fronteira de um ambiente social
influenciando ativamente na formag¢ao de individualidades. Dentro das ciéncias sociais, talvez seja

uma de suas principais bases para pesquisa. Dos varios aspectos que definem as interagdes entre



individuos e grupos, tenho como recorte a mediacdo das mercadorias neste processo. A proposta
visa entdo a uma reflexdo acerca dos elementos que envolvem os processos de socializagdo, como a
formulacao de expectativas, ritos, percepcdes e referéncias, bem como todos estes elementos
reificados na imagem da mercadoria e dos possiveis modelos de a¢do que os individuos formulam a
partir disto. A participagdo dos grupos de influéncia, dos grupos antagdnicos e de uma forma geral a
relacdo do individuo com o ambiente social coeso, em termos de expectativas, a interacao social
sob uma perspectiva fenomenologica se mostraram vias de analise importantes e frutiferos no
trabalho que se desenvolve, porque envolve o valor da subjetividade como um processo dindmico
de formagdo da consciéncia individual, a0 mesmo tempo em que toma o mundo material como uma
dimensdo de referéncias relativas e substancializadas com as formas individuais de percepcao (Self,
Autoimagem). Nesse sentido, as expressoes, ou melhor, as intengdes de expressdo tomam uma certa
centralidade no debate aqui apresentado. No entanto, ndo ¢ menos importante recorrermos a uma
breve histéria do consumo para entendermos melhor as dimensdes de sua magnitude nos processo
de socializagdo contemporaneo.

Ocorreram, ao longo dos ultimos dois séculos, mudangas importantes no campo dos estudos
sobre o consumo. Estas marcaram especialmente alguns autores classicos das ciéncias sociais como
Weber que relacionou estilo de vida a padrdes de consumo definindo o que ele chamava de “grupos
de status”. Em Marx, o consumo poderia ser definido com base nos sistema de produgdo ¢ os
vinculos estabelecidos destes com as relagdes entre classes. J4 Simmel observou na variabilidade
estilos e na pluralidade de estimulos uma espécie de liberdade individual que leva
consequentemente a uma multiplicidade de escolhas de estilos de vida. Mas apesar da contribui¢ao
desses autores para o tema houve dois momentos marcantes sob o ponto de vista da producao, que
desenvolveram especialidades que agiram diretamente na forma de consumir. A primeira ¢
caracteristica de um momento da histéria da publicidade, marketing, economia e da administracao,
disciplinas que inicialmente tomavam o consumo como uma mera relacdo essencial entre os estudos
dos vinculos entre as pessoas ¢ o mercado. Estes estudos eram captados, em sua grande maioria, a
partir de critérios de tomadas de decisao mais generalizados, que indicavam o comportamento do
consumidor mediante agrupamentos afixados por levantamentos estatisticos. Em um segundo
momento, ja em meados do século XX, os estudos comegaram a voltar-se mais para uma
perspectiva metodoldgica individualizada, segundo o qual os critérios de avango das pesquisas
destacaram as interpretacdes e os afetos individualizados. Estas abordagens vém acompanhadas de

um processo historico semelhante e paralelo a estes novos olhares. Do final do século XIX, com a
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ampliacdo da produgao, ao toyotismo do século XX, com a customizacdo das mercadorias, podemos
observar que, a produgdo material se intensificou e transformou o ambiente urbano num espago
formado por redes de significados inerentes aos moldes do consumo moderno e com isso inaugurou
uma nova etapa nos modelos de producao e consumo

A mercantiliza¢do crescente e ativa na vida publica faz surgir instancias culturais proprias
deste modelo como, por exemplo, a imprensa, o cinema, restaurantes e lojas de departamento. Os
mais intensos espacos de socializagdo, as cidades, seja na Franga de Baudelaire, ou na Alemanha de
Simmel, carregam novos moldes de agrupamentos. Estes, muitas vezes marcados por uma estética
que funciona de forma a referenciar identificagdes mutuas. Estas referéncias se configuram no fluxo
e sdo constantemente reconstruidas. As escolhas individuais passam a ser referidas as maneiras de
se vestir , morar, modos de ser e estilo de vida.

A partir do século XIX, houve uma revolucdo que permitiu a difusdo das formas de
exposi¢ao estética. Os estilos, de certa forma, passaram a ocupar espagos politicos. As vitrines, as
lojas de departamento e as revistas de moda contribuiram muito para a estilizacdo das expressdes.
As cidades se tornaram grandes centros difusores de diferenciadas estéticas, das mais diferentes
camadas sociais. E esta dindmica passa a priorizar um elemento hoje bem conhecido dos grandes
centros urbanos, a velocidade. Ja no inicio século XX, podemos associar uma cultura de consumo a
descartabilidade, ao efémero, e o consumo que, mais do que nunca, atinge um patamar estético
marcadamente hedonista no qual as distingdes de estilos individuais estdo indicadas nas
mercadorias, e estas, por sua vez, mantém uma constante dindmica, ndo so na circula¢do, quanto no
seu valor. Soma-se a isso o desenvolvimento das tecnologias de comunica¢do em conjunto ao
estabelecimento de uma rede eficiente de transmissdo de informagdes e de trafego de mercadorias
que contribui de forma seminal para uma variabilidade e customizagdao dos produtos, fatores
inerentes aos recentes modelos producdo. Esta variabilidade ¢ sustentada e criada por uma dinamica
social sobre o qual aqui me atenho, que sdo as possibilidade de expressdo e identificagdo com as
mercadorias expressas na relacdo entre demandas e oferta.

Em meados dos anos 60, os criadores das grandes grifes que ditavam a moda se afastam da
idealizacdo de um padrdo de consumidor passivo aos padrdes e passam a percebé-lo enquanto
individuo autébnomo, imbuido da capacidade de criacdo, dando a criatividade do consumidor uma
importancia diferenciada e incorporando nos seus moldes produtivos os estilo pessoais e as
personalidades individuais como base de producdo. Esta nova percepcao do consumidor abriu

portas para uma série de questdes que ainda sdo frageis em suas concepgoes e que, de algum modo,
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se apresentam de forma paradoxal, como, por exemplo, os modelos de customizagdo e de producao
em massa. Entram neste meio outros fatores que passam a definir os processos de construcdo de
demandas e que reune complexos efeitos de persuasdo que se estendem desde conexdes entre
identificacdes pessoais e grupos de afinidades, até aquelas relativas a necessidades e satisfagdes
estendidas a materialidade da mercadoria.

No sentido de tentar compreender estas tensdes conceituais, sugiro uma volta as
justificativas individuais, para captar, nas auto narrativas, uma compreensao destas novas formas de
concepcao da mercadoria. Serd que uma sucessdo de “eus” no tempo, na relacdo entre passado e
futuro se co-substancia a modelacdo e valoracdo do circuito de mercadorias? Sumariamente tenta-se
entdo procurar na inten¢do de expressao individual localizar os elementos que compdem os motivos
pelos quais se dao algumas escolhas. Mas penso ser esta uma ardua tarefa que coloca este trabalho
sob a condi¢do de uma modesta pesquisa exploratoria.

Ao longo de muito anos as ciéncia sociais tentaram captar as formas de expressao individual
mediante as vestimentas de uma forma sistematizada, identificando as expectativas de
comportamento através de duas vertentes basicas: a resisténcia e a conformidade. Podemos afirmar
que por um longo periodo de tempo (século XVIII e XIX) os padrdes de vestuario estabeleceram
referéncias e estas poderiam ser identificadas em periodos os movimentos mais ciclicos,
especialmente em cidades como Londres e Paris no século XIX. Ambas pautaram fortemente os
discursos da época, que davam centralidade as relagdes de distingdes de classe, representados em
autores como Simmel e Veblen. O sentido de identidade, na época, figurava-se na conformidade
estética que os anseio individuais modulavam nas unidades pré-existentes. Porém, a experiéncia
contemporanea com a mercadoria sofre severas mudangas na segunda metade do século XX, tanto
no que se refere a producao, quanto ao perfil dos consumidores. Na tentativa de apreender nos
discurso que justificam as escolhas e as representacdes individualizadas de um olhar exterior, o
trabalho visa contribuir para um panorama da logica estética atual de uma forma relativamente
diferenciada daqueles anteriormente citados.

E importante assinalar bem os aspectos que balizam a abordagem como ¢ o exemplo da
pluralidade de valores e a ambivaléncia das unidades. Estas sdo caracteristica que fazem referéncias
as teorias pds-modernas, entendo-as aqui mais como efeito conceitual, mas que auxiliam no
entendimento da constru¢do das novas realidades e experiéncias humanas. Entendo a forma de
consumir como féormula a que os consumidores recorrem de associacdes simbolicas, utilizando-se

dos bens para constru¢do de modelos diferenciados de estilo de vida (FEATHERSTONE, 1995;
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1997).

Em vez de centrar no que seria o valor ultimo do individuo, cabe aqui fazer uma
investigacdo do aparecimento da individualidade no discurso dos entrevistados, ou seja, suas
crengas na mobilidade simbodlica a partir de um “eu” interpretado mediante intencionalidades e
posturas diante de estéticas modais. Em sintese, como se operam os imperativos estéticos nos
processos de adesdo as rotinas e praticas, e como se encaixam as personalidades nos jogos
simbolicos possibilitados pelas mercadorias. A comunicabilidade da composi¢ao do vestuario ainda
acompanha a légica do reconhecimento dos pares, porém, em termos de personalizacdo e
originalidade somados a um fluxo intenso e complexo de padrdes, podemos vislumbrar novos
caminhos na abordagem de uma experi€ncia estética individualizada. As roupas estdo, entdo,
sugeridas aqui como sinais que tornam visiveis as estruturas e organizacao interna de intengdes
individuais que se atualizam nas interagdes e contextos sociais. Os significados sociais implicados
nas escolhas individuais refletem um velho problema das ciéncias sociais.

Na cultura de consumo nao ¢ apenas a percepg¢ao individual que define as individualidades,
mas o que se compra. Por isso uma das questdes importantes para o inicio do debate ¢ o fato destas
individualidades estarem sendo ofertadas pelo mercado sob a forma de mercadorias, o que significa
que elas precisam estar disponiveis para venda, ou seja, as unidades de significacdo individual sao
predicadas antes mesmo de serem possuidas. As mercadorias falsificadas sdo emblemadticas neste
sentido, pois colocam em exposi¢do estilos pessoais previamente estabelecidos. E a partir delas que
desenvolvo um trabalho empirico.

O trabalho se orienta por uma proposta tedrica de explorar alternativas aos dualismos
mente/matéria e sujeito/objeto na hipdtese de uma terceira via construida a partir da intersec¢ao
entre as abordagens materialista e idealista, o que caracteriza como uma pesquisa exploratoria.
Caminha entdo no sentido de aglutinar alguns pontos em comum de distintas areas do conhecimento
- como a psicologia, o marketing e a publicidade - de modo a viabilizar uma possivel abertura
reflexiva acerca dos estudos de consumo contemporaneo. Para isso, foram trazidos alguns autores
de diferentes disciplinas e orientacdes teoricas, resultando no levantamento de alguns pontos que
considero importantes para o debate do consumismo contemporaneo. E visivel logo de inicio que o
trabalho focaluziza um embate tedrico multidisciplinar centrado na figura do individuo. Este ¢
representado por jovens consumidores de Brasilia, em especial, os frequentadores da feira dos
importados. Caracterizados como elementos empiricos da pesquisa, estes entrevistados aparecem de

forma alegodrica servindo suas falas como guia na constru¢do de um contorno teodrico centrado na
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experiéncia individual em seu sentido mais genérico, como, por exemplo, na constru¢ao de um Self.
O método se resume a captura dos sentidos indicados pelos consumidores estabelecidos na relagao
simbolica entre mercadorias e a sociabilidade. Tendo em vista a seméntica das mercadorias em
contextos sociais especificos, ¢ sugerida entdo uma abordagem da identificacdo dos sentidos
reivindicados e oferecidos nas intengdes de compras dos consumidores. Para tal procedimento,
foram feitas entrevistas semi-estruturadas ou semi-diretivas na etapa da coleta de dados. Buscou-se
enfatizar nas entrevistas a presenca do “outro” e a localizagdo de categorias e indices dentro das
falas dos entrevistados que tornam possivel identificar o papel do “outro” na constitui¢do dos
sentidos. Todos os indices referidos nas perguntas estavam direcionados a uma margem de
compartilhamento e identificagdo em situacdes de co-presenca, ou seja, colocando em questiao
justamente a intertextualidade e o campo semantico na produg¢do de um sentido reivindicado a
mercadoria a partir de experiéncias individuais levando em conta, principalmente, a capacidade
estratégica empenhada na construcdo estética desses individuos frente a diferenciadas situagdes. As
falas dos entrevistados, no entanto, estdo expressas no trabalho de modo desprendido, sem
indicacdes sistematicas, apresentando-a de acordo com a etapa do desenvolvimento argumentativa,
este sim que segue uma direcdo modelada em etapas, de forma mais sistematica.

O trabalho d4 uma forte énfase a reflexdo tedrica, mas ndo negligencia a importancia do
trabalho empirico para construcao solida de um estudo. No entanto, a tematica estd situada em uma
regido comum a quem participa ativamente de uma sociabilidade metropolitana, que seria o meu
caso. Ou seja, considero informacdes obtidas a partir da minha experiéncia pessoal, aquelas
observadas em campo e as relatadas na literatura sobre o tema, suficientes para levantar alguns
pontos que garantem um minimo de coeréncia no debate aqui proposto sobre a cultura de consumo
na contemporaneidade.

Atualmente podemos encontrar, no comércio informal de Brasilia, comerciantes expondo
mercadorias idénticas, se ndo, muito semelhantes as originais vendidas no comércio formal. Para ser
mais exato, feiras populares exibindo e comercializando mercadorias de estética semelhante as
encontradas nos shoppings e lojas especializadas da cidade. Mercadorias que vao desde Gadgets
multi-funcionais, CD's e DvD's até roupas, cal¢ados e artigos de decoragdo. Esse tipo de mercado
informal engloba uma série de problematicas importantes acerca das configuragdes atuais do
universo relacional e complexo estabelecido entre produ¢do e consumo. Dentro deste universo de
possiveis, o trabalho segue na tentativa de entender como se opera a dindmica entre a construgdo de

modos e estilos de vida (formas de organizac¢do social moderna) no plano perceptivo individual do



14

jovem das grandes cidades, a sua relacdo com as expectativas sociais coletivizadas (reivindicacao
de significado do produto), e como isso de alguma forma reverbera na dindmica do mercado
informal. O objetivo trabalho ¢, entdo, perceber como se opera a dinamica entre a construgao
intencional da comunicacdo no plano perceptivo individual de jovens brasilienses consumidores de
produtos da feira dos importados, e sua relagdo com expectativas de grupos ou “tribos urbanas” . Ou
melhor, as motivagdes individuais dos jovens do DF para o consumo de produtos falsificados, tendo
como referéncia a circulacao de objetos/signos no circuito da moda, que por sua vez situa-se dentro
de um circuito cultural dado, o que sugere a ideia dos usos e construcdes da comunicabilidade dos
objetos enquanto expressdo individual intencional e operacdes interpretativas do emissor/receptor,
sendo o emissor o consumidor, € o receptor, uma espécie de “outro tipificado”. Da forca
imaginativa dos consumidores, verifico as formas que determinados signos-objetos adquirem nas
formas de operagdo intencional individualizada. As formas e beneficios que se reivindicam e como
essas reivindicagdes sdo pautadas sob a forma de uma expressdao de imagem social. Para tanto ¢
importante a no¢ao de transferéncia de significado da mercadoria para os individuos. Intitulado
“ritual de posse”, MacCracken (2003) indica um processo metodologico que tenta captar a forma
que o significado de determinados anseios pessoais sdo transferidos para os bens. Estas aspiracdes
carregam significados também coletivos, reforcando a ideia de uma reivindicagdo do significado
que determinadas mercadorias apresentam quando colocadas em relagdo as expectativas coletivas.

A presente pesquisa esta dividida em trés unidades bésicas, em que cada uma contém um
desdobramento especifico. As duas primeiras unidades se encaminham para um percurso teorico
que conduz para a ultima unidade que traz alguns dados empiricos. No entanto, ao contrario do que
possa parecer, o transcorrer da pesquisa nao foi posterior ao arcaboucgo teérico desenvolvido, mas
houve um entrelagamento co-substancial. Por questdes didaticas, e para um melhor transcorrer do
entendimento da pesquisa optei pela seguinte forma.

No primeiro capitulo inicio um debate acerca da natureza da mercadoria. Para tal, decidi
iniciar com Marx, um classico autor que se destacou em suas minuciosas criticas a economia
politica e trouxe para o século XX um legado importante para construgdo das teorias criticas acerca
da industria cultural e do consumo de massa. Neste capitulo levanto algumas questdes acerca da
constru¢do social do valor da mercadoria, a0 mesmo tempo em que faco algumas sugestdes de
novos horizontes para se pensar o seu papel no contexto contemporaneo fazendo, os mesmo tempo,
um percurso historico que destaca acontecimentos importantes nas formas de se produzir e

consumir mercadorias.
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No segundo e terceiro capitulos trato da validade da concep¢do de individuo, e sua
importancia enquanto valor e conceito para o desenvolvimento de uma mentalidade nas cenas
urbanas contemporaneas onde ocorrem as praticas de consumo. Nele levanto algumas discussdes
sobre a formacao de consciéncia através da percep¢do do “outro”, e mostro como a partir de uma
abordagem fenomenoldgica pode-se trazer importantes contribuicdes para pesquisas sobre o
consumo.

No quarto capitulo inicia-se o trabalho empirico, feito a partir de pesquisa com jovens
consumidores de mercadorias “falsificadas”, e sigo no esfor¢o de um entendimento nas formagdes
perceptivas desses jovens a partir de grupos sociais e socializadores denominados “tribos”.
Seguindo a hipétese inicial de que a vestimenta faz parte de um processo social classificatorio,
entdo lango uma série de questoes acerca da formagao da auto-imagem a partir do ambiente externo,

plural, a0 mesmo tempo em que se mantém uma concepg¢ao central de autonomia do “eu”.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O quadro geral elaborado da metodologia ¢ formulado em base ao trabalho de Massimo
Canevacci em sua obra Antropologia da Comunicag¢do Visual (2001). Este quadro pode ser divido
em duas etapas distintas. A primeira focaliza a globalidade perceptiva do espectador dentro de uma
moldura destacada nas entrevistas, ou seja, tenta-se a partir de perguntas genéricas, acerca da
estética, identificar as atribuigdes individuais e interpretativas além de todo o universo significativo
que o entrevistado pode remeter quanto a sua importancia, estendendo inclusive a imagem do
“outro”. Em um segundo momento, procurou-se destacar a praxis comunicativa, ocupando-se das
maneiras estratégicas que os individuos utilizaram para se situar em meio as linguagens visuais a
que eles mesmos se referem na primeira etapa.

Ambas exigiram um modelo metodolégico que permitisse destacar diferentes classificagdes
produzidas nas intera¢des dos individuo com o universo direcionado nas entrevistas. Sendo a
pesquisa de predominancia tedrica - promovida nas indicagdes do estabelecimento da relagdo
simbdlica entre mercadorias e sociabilidade juvenil - o eixo metodoldgico de uma semantica dos
objetos em contextos sociais especificos. Ou seja, orientou-se por uma abordagem das
representacdes sociais de mercadorias no processo de formagao de identidade de jovens.

Hé variadas técnicas de analise de conteudo de entrevistas, cada uma com particularidades

que respondem aos problemas colocados. Aqui, a mais conveniente a ser empregada ¢ a andlise
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qualitativa representacional. Esta consiste em uma técnica que tem por objetivo medir as atitudes e
motivagdes do locutor em relagdo aos objetivos e individuos aos quais se refere. Este tipo de analise
se esforca em demonstrar e capturar predisposigdes relativamente estaveis que orientam
consumidores a reagir de uma forma ou de outra frente a determinadas mercadorias e outros
usudrios (SORAYA, 1998). Minha preocupacdo entdo se volta para a avaliagdo que o
entrevistado/consumidor faz das mercadorias/usuarios, levando em consideragdo as influéncias
sociais e afetivas vinculadas ao valor simbdlico da mercadoria. Foram feitas quinze entrevistas com
jovens consumidores do mercado informal (que se figura na pesquisa através de observacdes)
procurando identificar e tornar visiveis as categorias de percepcdo e de classificacio dos
consumidores assim como a forma como eles a operam no cotidiano.

Na etapa de coleta de dados foram realizadas entrevistas semi-estruturadas ou semi-
diretivas. Foi priorizado identificar nas entrevistas, de modo explicito ou latente, a presenca do
“outro” na produ¢do do significado das mercadorias. Ha categorias e indices dentro das falas dos
entrevistados que tornam possivel identificar o papel do “outro” na constitui¢do dos sentidos. Todos
os indices referidos nas perguntas estiveram direcionados a uma margem de um compartilhamento
em referéncia ao social, ou seja, colocando-se em questdo justamente a intertextualidade produzida
€ 0 campo semantico ao que elas se encontram.

Em vista da utilizagdo da analise de técnica representacional proposta por Badin (2009), ¢é

necessario cumprir com alguns pontos. Sao eles :

Pré-analise e explicitacdo dos procedimentos de selecio

A organizagao da andlise (pré-analise) carrega inicialmente trés incumbéncias, seguidas de
sua respectivas aplicagdes no trabalho:

I) A escolha dos documentos: Entrevistas semi-estruturadas direcionadas a consumidores do
mercado informal.

IT) A formulacao de hipdteses: Formulagdes anteriormente desenvolvidas que auxiliam na
elaboracao/localizagdo dos indicadores.

IIT) A elaboragdo de indicadores: referenciagdo dos indices as coordenadas sugeridas na
hipotese, ou seja, localizar unidades da transcricdo (entrevista) que tenham relevancia para

proposta elaborada na hipoteses corroborando ou ndo com a ideia inicial.
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Codificacio ou exploracio do material

Transformagdo das unidades do texto (seguindo regras explicitas a partir das hipdteses) que
recorta, agrega e classifica permitindo uma caracterizagdo pertinente as hipoteses e aos objetivos
elaborados. Estas unidades podem ser indicadas tanto nas palavras (unidade mais simples), quanto
na questdo tematica, incorporando com maior ou menor intensidade o aspecto pessoal atribuido pelo
respondente acerca do significado de uma palavra e/ou sobre as conota¢des atribuidas a um
conceito. E isso envolve componentes racionais, ideologicos, afetivos e emocionais. Estas unidades
sugerem uma categoriza¢do dos informantes, suas condi¢des de subsisténcia especificidades socio-

historicos de seus emissores.

Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacio dos dados

Etapa final, de carater conclusivo. A partir dos dados coletados inferi comunicagdes e
unidades que as tornam inteligiveis e descritiveis. As inferéncias procuraram responder, de forma
responsavel, a relacdo que se estabelece entre as hipoteses levantadas, os dados coletados e as
teorias articuladas, de maneira a dar um retorno, positivo ou ndo, a problemdtica proposta no
trabalho. Os resultados levantados foram apresentados de forma diluida ao longo da apresentagdo
textual. A razdo de tal disposicao se justifica pela priorizagdo de uma organizacao discursiva
predominantemente tedrica, ou seja, a maneira como os dados aparecem no trabalho respondem,

primeiramente, a sequéncia explicativa do percurso teorico.

1.1 CONSUMO E MODERNIDADE: CONTEXTOS HISTORICOS

Esfor¢os para entender a totalidade do universo do consumo tém mobilizado diferentes
campos do conhecimento, ao longo dos séculos. No entanto, ¢ no periodo pdés-Revolugdo Industrial
que o tema ganha destaque e reforgos na tentativa de apreender um fendmeno que acompanha
indissociavelmente a moderna cultura ocidental. Alguns campos do conhecimento se destacam visto
que fundamentam suas a¢des e embasam seus oficios a partir das possibilidades relacionais entre a
mercadoria e os consumidores, como ¢ o caso da publicidade e do marketing. Outros direcionaram
interesses para a compreensdo do comportamento consumidor visto sob uma perspectiva

comportamental, de centralidade no individuo, como ¢ o caso da psicologia. No entanto, ¢ patente
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que as diferentes abordagens dadas a esse fendmeno implicam um nivel multidisciplinar elevado
que, consequentemente, gera diferentes modelos analiticos. O campo da publicidade, por exemplo,
apresenta um exercicio direcionado ao mercado, trabalhando de certa forma a partir de uma
demanda e de um objetivo pré-estabelecido por um viés politico-economico preponderante,
procurando nas mediagdes das relagdes entre mercado e consumidores significados e referéncias a
serem geridos, fundamentando um grande nimero de pesquisas nesse sentido.

Na psicologia, houve grandes avancos nos estudos de comportamento do consumidor, sendo
ela mesma uma importante aliada dos estudos publicitarios. Porém, seu recorte ¢ limitado as agdes
individuais e restritas aos fenomenos que respondem aos elementos caracteristicos do seu campo.
Nas ciéncias sociais houve pequenos, mas relevantes, avangos no campo do estudo do consumo,
tendo contribuigdes de autores importantes como Veblen, Simmel ¢ Sombart. No entanto, estes
autores apresentaram, ainda que de forma frutifera, o consumo como um universo a parte dos outros
processos envolvidos nas atividades produtivas, de maneira geral. Recentemente, as ciéncias sociais
tém voltado olhares mais sensibilizados para este fenomeno reconhecendo nele uma tematica
complexa e de grande importancia diante das configura¢des contemporaneas de mercado.

Em meados dos anos 60, criam-se campos de estudos focados nas relagdes simbolicas entre
as personalidades dos consumidores, o produto e o ato da compra. Muitos autores, dentre eles
podemos destacar Edward Bernays (1926), Grubb (2011), Woods (1960) e Duenseberry (1949), que
convergiam interesses em explicar o comportamento do consumidor sob uma perspectiva das
possibilidades associativas entre os simbolos, as mercadoria e as personalidades dos consumidores.
Eles também avangam na ideia de que o ato de consumo ¢ um comportamento simbdlico,
culturalmente constituido que apresenta tanta importancia quanto a propria funcionalidade do
produto. Entretanto, esse grupo de estudiosos considerava as personalidades e os produtos, segundo
critérios classificativos sistematizados, em que as correlagdbes se embasavam segundo
levantamentos estatisticos e observacdes a partir de modelos relativamente rigidos e que, acima de
tudo, buscava potencializar os produtos no sentido de aumentar a demanda por eles. As ciéncias
sociais, por sua vez, tiveram grande parte de suas contribui¢des para teorias do consumo voltadas
para o desenvolvimento de uma teoria critica, caracterizando o consumo como a via de realiza¢ao
de uma ideologia perversa, como foi o caso dos filosofos frankfurtianos. Questdes como cultura de
massa, industria cultural e a alienagdo pautavam constantemente os debates acerca do consumo. Na
segunda metade do século XX, principalmente na Franca, a perspectiva estruturalista também

langou importantes contribui¢des nos estudos do consumo, construindo a partir de teorias
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linguisticas e estruturais, tais como a semiotica ou até mesmo sob um olhar da distingdo de classes.
Autores como Bourdieu (2002; 2005; 2007), Baudrillard (1975), Barthes (2003) e Lipovetsky(1989)
tiveram importantes participagdes no debate sobre a sociedade de consumo. E recentemente temos
uma significativa bibliografia sendo produzida, colocando em xeque alguns dos preceitos
desenvolvidos até entdo e propondo novos olhares sobre a questao.

Em meio a esses campos de divergéncias e convergéncias, a temdtica do consumo ¢
reconhecida como um universo complexo que demanda um olhar mais aprofundado e sensivel. O
trabalho que segue tem o objetivo de levantar algumas questdes que estdo voltadas para um ponto
de vista multidisciplinar, mas dando énfase a perspectiva cultural, que, ndo se pretende limitar a
esta, considerando desta forma toda a complexidade explicativa que esta tematica promove. Procuro
de certa forma uma argumentacao que se alinhe a uma perspectiva simbdlica que selecione na
literatura disponivel relagdes entre a mobilidade do valor da mercadoria, o individualismo, e as
novas configuracdes de sociabilidade no contexto das metropoles. Porém, antes de tratar
individualmente estes conceitos, sinto que € necessaria uma revisao conceitual daqueles que, de
alguma forma, contribuiram decisivamente para uma teoria da mercadoria. Dentre eles podemos
destacar Marx, Simmel, Benjamin, Adorno e Horkheimer. A primeira etapa do trabalho caminha no
sentido de evidenciar possivel relagdo tedrica que se estabelece entre a ordem de acdo individual e a
imagem das mercadorias, tomando como eixo de argumentagdo as aproximagdes ¢ formulacdes
tedricas que permitiram visualizar o comportamento do consumidor a partir de um senso de
autoconceito individual que se realiza nas imagens da mercadoria. O papel historico atribuido a esta
ultima apds a Revolugdo industrial constitui um marco importante no entendimento da dindmica de
consumidores na contemporaneidade. Por isso acredito se ao iniciarmos com Marx, também
acompanharemos um pouco desta trajetoria biografica da mercadoria dentro das modernas formas
de produgdo.

Com o advento da revolucdo industrial na Inglaterra, em meados do século XVIII, a
mecanizagdo da producdo possibilitou a fabricagdo de produtos em escalas anteriormente
inimaginaveis. Os efeitos desse aumento da produgdo refletiram em novas formas e padrdes de
organizac¢do da vida cotidiana daqueles que deste modelo de producdo tiveram experiéncia, seja ela
direta ou indireta. Surgiram novas configuracdes urbanas, as cidades cresceram de forma
extraordinaria, assim como o comércio, houve aumento da densidade populacional (Simmel:1979).
Todas essas caracteristicas foram marcantes no perfil geral da revolu¢ao que entdo se processava.

Porém, com a proliferacio de mercadorias e aumento de sua circulagdo, houve algumas
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consequéncias importantes na esfera cultural que mudaram radicalmente o conceito de mercadoria e
a relacdo dos sujeitos com ela. Marx ja preconizava a natureza destas relagdes, dando um
importante destaque ao papel da cultura material nas relagcdes sociais. Sua contribuicdo para os
estudos sobre mercadoria ofereceu subsidio intelectual para importantes autores da
contemporaneidade ocupados com a tematica do consumo. A industria cultural, termo cunhado por
pensadores da Escola de Frankfurt, ¢ um exemplo de como a teoria marxista foi fecunda em termos
da relacao entre mercadoria e cultura frente aos modelos de producao capitalista do inicio do século
XX. Este termo designa fundamentalmente o modo de ser da cultura, sua forma e producdo no
capitalismo moderno. Seus idealizadores, Horkheimer e Adorno, direcionaram duras criticas no que
eles sugeriram na dentincia de transformacao da cultura em mercadoria. Afirmavam que, por meio
do dominio dos veiculos de comunicagdo por parte de uma classe dominante, eram disseminados
seus valores conformistas e se controlava os menos favorecidos de forma alienante. Esse principio ¢
fundado primordialmente sob uma condicdo de relagdo de classes. Dentre os autores da Teoria
Critica, houve um que se destacou, inclusive por ndo se alinhar por completo as ideias defendidas
por seus colegas: Walter Benjamin.

Benjamin oferece ferramentas tedrico-metodologicas importantes para uma perspectiva
critica da relacdo estabelecida entre cultura e mercadoria delineando um perfil das tendéncias
ascendentes da arte dentro das condigdes de producao do capitalismo em sua época. Em seu ensaio
“A obra-de-arte na época de suas técnicas de reprodugao” (2000), o autor langa mao de uma
reflex@o sobre as imagens das obras-de-arte em contextos de modernidade com énfase no cinema e
na fotografia. Seu intuito era direcionar um olhar critico sobre as novas formas de produgdo,
expressao e interpretacdo das obras-de-arte peculiares aos tempos modernos. Para tal, o autor utiliza
o método historico dos modos como tradicionalmente se produziam obras-de-arte em oposi¢ao aos
modelos modernos de reprodutibilidade técnica. Argumenta que a tipica obra-de-arte auténtica
funda-se em um ritual que imprime a ela um valor utilitdrio, o qual suporta uma natureza
contextualizada particular, ou em suas proprias palavras, uma aura. Esta aura é desvirtuada quando
a obra ¢ usufruida, apropriada e produzida em série, de forma indistinta e descontextualizada de sua
producdo colocando-a como alvo facil na época das novas formas de producao e reproducdo técnica
da arte.

Atualmente a obra-de-arte tem seu carater de reprodutibilidade unido a sua propria natureza.
A condig¢do de reproducao e o consumo em massa fazem parte da natureza das produgdes modernas

de imagens. A exemplo disso, hd o cinema e a fotografia. Ambos nasceram sob a condicdo de uma
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producdo técnica que compde elementos especificos de forma a se diferenciar do valor utilitario
anteriormente posto as obras-de-arte auténticas, a0 mesmo tempo em que abrem possibilidades para
novas formas de contemplacao artistica. Nestes dois exemplos de linguagens tipicamente modernas,
por se utilizarem de meios técnicos absolutamente novos — a fotografia e o cinema — a imagem entra
em uma condi¢do de réplica que, a partir de suas peculiaridades, se pauta — diferentemente dos
valores de autenticidade, unicidade e ritual — em outra forma: a politica.

A politica, em seu sentido mais amplo, envolve formas de mediagao diversas que surgem no
sentido de enviesar o conteudo exposto, assim como, modifica as novas formas de apresentagdo da
obra-de-arte. Uma das caracteristicas peculiares e fundamentais desses novos meios de apresentagao
artistica ¢ a abertura interpretativa que ¢ sugerida ao espectador, sendo necessario, muitas das vezes,
um acompanhamento orientado, em que o artista, seja ele um fotdégrafo ou uma equipe técnica de
filmagem, conduz o apreciador no grande fluxo de informagdes e que sem eles nao haveria unidade.
O espectador, frente a essas obras, sente um efeito de descontinuidade e uma falta de unidade de
seus componentes: “Nao se prestam mais a uma consideragdo isolada. Inquietam aquele que os
olha: a fim de capta-los, o espectador prevé que lhe € necessario seguir um determinado caminho”
(BENJAMIN, 2000, p. 19).

Sdo necessarias orientagdes que direcionem interpretagdes em sentido a lhes atribuir
unidade. Desta forma, a politica se destaca como base para operagdes imperativas que estabelecem
formas e meios de contemplagdo aos espectadores. Benjamin aponta criticas neste sentido tendo em
vista a forma como o cinema estava sendo utilizado como meio de comunica¢do e dominagao
ideologica direcionado as massas.

No entanto, se tomarmos os individuos enquanto seres autonomos e reflexivos acerca de
seus proprios atos, podemos deslocar e destacar essas operacdes politicas como uma abertura
significativa de interpretacdo das imagens a qual se realiza nas percepcdes destes individuos. Em
vez de uma politica ideologica repousada em bases de uma superestrutura direcionada as massas
com objetivos ideologicamente politizados, podemos pensa-la também como um espago de
manifestagdo de conflitos e fronteiras, onde revelam-se unidades, sejam elas de divergéncia ou de
identificagdo, mas acima de tudo oferecida como um quadro reconhecivel e tangivel de
experiéncias subjetivas. E interessante entio destacar, neste sentido, o poder da imagem na
contemporaneidade como um elemento de composicdo passivel de uma “montagem” técnica e
funcional em relacdo a fins comunicativos.

Nao se pode negar que ha um vetor ideoldgico presente nessas condicdes de apresentagdo,
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mas o fator aqui relevante ¢ a tomada interpretativa dos sujeitos mediante a abertura politica dos
significados das imagens. E nesse momento que Benjamin oferece proveitosos elementos para o
presente trabalho.

Outro fator, ndo menos importante, acerca das formas modernas de reproducdo de obras-de-
arte, figuram nas ideias de mercadoria e abundancia. Ambas estdo presentes e servem de suporte
tatil para as ideias apresentadas por Benjamin. Se entendermos a obra-de-arte enquanto mercadoria,
e as formas de reprodutibilidade enquanto poder técnico de producdo em abundancia, ndo teremos
problemas em transpor esta ideia aos modelos atuais de distribuicdo e consumo de mercadorias e de
bens simbolicos, em geral.

Mas, anterior a Benjamin, Marx ja havia estabelecido a relagdo entre mercadoria e a ordem
cultural da producao mercantil. No entanto, sua abordagem sugeria uma estrutura mais universal e
trans-histdricas, reduzindo a dimensdo de ordem cultural (superestrutura) aos simples efeitos de
bases econdmicas (infraestrutura).

Seu pensamento foi, e continua sendo, uma visao que fortemente influencia muitos autores
que se ocupam ou se ocuparam da tematica do consumo. A perspectiva marxista, por um lado,
oferece elementos importantes direcionados aos varios papéis atribuidos as mercadorias na maquina
capitalista e sua relacdo na tomada de consciéncia da realidade pelos sujeitos. Porém, por outro
lado, mostra uma relativa caréncia de reflexdo quanto a importantes fatores caros a tematica do
consumo na contemporaneidade, como a questdo da autonomia dos sujeitos e suas capacidades
criativas frente as novas configuragdes de mercado. Em Marx o consumo opera na esfera privada, e
depende das relagdes dos individuos “entre-si”, mas ¢ a producdo que cria as necessidades de
consumir ¢ acaba de certa forma participando ativamente na producao social da existéncia destas
relagdes entre individuos. Quer dizer, ele acredita que o modo de producao da vida material
condiciona o processo da vida social, principalmente em relacdo aos atributos simbdlicos
vinculados a mercadoria.

Em sua obra “A ideologia alema” (2007), Marx destaca a importancia da consciéncia que o
homem faz de si mediante suas atividades no mundo. Em principio, destaca a importancia do
“metabolismo” que o homem faz das formas naturais encontradas em estado bruto na natureza e as
transforma em mercadoria. Ele afirma que os sujeitos, alterando as condigdes materiais de sua
existéncia, transformam as forma de perceber o mundo, alterando também seus pardmetros de
necessidades. Essas mudangas modificam ainda, € o que ¢ mais importante, as formas de

objetivacdo a partir das mudancas no panorama historico. Isto ¢ o que Marx vai denominar
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materialismo historico, que Sahlins assim sintetiza: “A relacdo da sociedade com as circunstancias
objetivas ¢ mediada por um sujeito histérico” (MARX apud SAHLINS, 2007, p. 129).

Este sujeito historico se encontra em circunstancias definidas por um conjunto estrutural que
segundo Marx volta-se para uma logica de manutencdo da méaquina capitalista. Sob uma perspectiva
de ordem cultural, colocada como uma extensdo ideoldgica das bases produtivas — os estados
“naturais” (anterior a acdo humana) das coisas sdo transformados em unidades que respondem a
uma légica que se encontra em consonancia com o modelo de produgdo capitalista, dando a esses
elementos uma forma objetiva, enviesada e alinhada com os interesses da maquina produtiva. A
afirmativa de Marx de que os sujeitos sdo produtos do processo histérico encontra na atualidade
uma nova perspectiva, visto que, diante dos novos pardmetros de organizacdo produtiva-
empresarial, o sujeito € colocado no processo de producdo e consumo como dono de si e
determinador e responsavel por sua constru¢do historica, ou seja, sua propria trajetoéria. Um
exemplo fundamental a esse respeito refere-se as questdes das identidades e fronteiras individuais.
Do ponto de vista perceptivo ¢ importante que se leve em consideragdo as margens interpretativas
que cada sujeito tem, em vista de sua trajetoria individual e suas experiéncias individualizadas, sob
o principio de que ndo hd um produto homogéneo historicamente localizado que dicotomiza as
formas de atividades no mundo entre dominado e dominantes, em Marx, os donos ou ndo dos meios
produtivos. Em meados dos anos 60, ja no século XX, autores marxistas como Henri Lefebvre
(1969) e Guy Debord (1997) destacaram a importancia da vida cotidiana e da espetacularizagao das
relacdes na constituigdo da maquina produtiva, elaborando fortes criticas anti-capitalistas,
caracteristicas do movimento que surgia naquela época da contra-cultura.

A problematica do valor da mercadoria surge a partir desta aproximacdo com a abordagem
do cotidiano a questdes como a da funcionalidade e das necessidades funcionam de formas
diferenciadas para distintos grupos que as utilizam para classificacdo. As func¢des e os diversificados
aspectos que as propriedades das mercadorias podem assumir enquanto utilidade ¢ um ato historico
que adquire plasticidade em seu contexto. E plausivel a ideia de Marx de que as necessidades
humanas sofrem mutagdes ao longo do tempo, mas ¢ importante destacar também que essas
mudangas ndo t€m necessariamente uma relagdo direta e coesa com os modelos de produgdo atuais.
A exemplo disso temos o aumento consideravel de produtos customizados que oferecem satisfacao
a pequenos grupo de consumidores e o desenvolvimento de uma industria flexivel, que sera tratado
posteriormente.

E importante também que tenhamos em mente as ilustracdes que Marx realiza em sua obra
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“O Capital” (2002) na produgdo do valor da mercadoria. A mais-valia, valor-de-uso e valor de troca
sdo alguns dos conceitos que ele cria para marcar momentos na producdo do valor. Toda a
materialidade da mercadoria esta sujeita a um trabalho de atribuicao e agregamentos. Neste sentido
¢ importante a contribuicdo de Marx ao sugerir que na sociedade mercantil-capitalista as pessoas
estabelecem vinculos sociais através da circulagdo desses valores agregados, e a partir deles tramam
rumos diversos para o valor da mercadoria. E estas novas figuracdes da materialidade definem
papéis sociais € cumprem fungdes especificas mostrando que a mercadoria adquire uma particular
modelagem social para desempenhar funcgdes especificas em um dado tipo de relagdo de producao.
Essa ideia ¢ importante no sentido de ilustrar formas de transcender o valor da mercadoria, pois a
materializacdo da mercadoria para além da sua substancia “natural” viabiliza um forma
metodologica de caracterizar a mercadoria sob uma perspectiva da socializagdo. O resgate
importante em sua obra chama aten¢do pela maneira como ele destacou o cardter social e as
diferentes propriedades sociais que a mercadoria pode adquirir, destacando-se assim seu carater
mutével.

E interessante o0 modo como Marx vislumbra as questdes do valor da mercadoria e como
esta ¢ definida frente a um conjunto produtivo exterior a ela, assim como as fei¢cdes que a producao
constroi e reproduz no distanciamento entre a mercadoria em seu estado bruto/natural e o valor
estabelecido pelo mercado. A interagdo mutua que um produtor tem com um € o outro ¢
estabelecida em relagdo as equivaléncias das mercadorias, e estas, por sua vez, sao constituidas de
valor de trabalho humano agregado a elas. As mercadorias t€ém seus valores estabelecidos em
relacdes de equivaléncia dentro de uma esfera objetivamente ordenada de producdo e apresenta
valores objetivamente constituidos em consonancia com os atributos estabelecidos com a existéncia
de outras mercadorias. Neste sentido a troca passa a ser um fator decisivo para o processo de
reproducdo da atividade produtiva das pessoas, sendo assim, ela acaba por definir o valor da
mercadoria. E o que nos interessa aqui ¢ justamente as consequéncias sociais da circulacdo destes
valores instituidos no mercado. Conforme 1€ em Marx (2002, p. 46) “O valor de uso realiza-se
somente no uso ou no consumo (...) € constitui o conteudo material da riqueza, qualquer que seja a
forma social desta”.

As mercadorias adquirem caracteristicas sociais apenas numa economia mercantil,
estabelecendo elos e distanciamentos entre pessoas a partir desta condi¢do de apresentacdo das
mercadorias. E na medida em que estas mercadorias adquirem propriedades sociais especificas, ndo

estardo apenas reproduzindo os valores do mercado, mas criando-se e re-criando-se sob moldes
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relacionais contingentes.

Marx, ao falar de uma mobilidade na relagdo entre valor-de-uso ¢ o valor-de-troca, deixa
explicito seu reconhecimento quanto a mobilidade do sentido da mercadoria em diferentes
momentos histéricos e as formas como os valores de uso se modificam ao longo do tempo, o que ¢
uma contribuicdo importante da obra de Marx para a tematica proposta. Porém, este valor
enigmatico do valor do trabalho humano que surge na mercadoria quando se subtrai o valor de uso,
que segundo ele provém dos frutos da mao-de-obra, ndo da conta de todo o processo de construgao
do valor da mercadoria. Mas hd um elemento conceitual que auxilia na compreensao da constru¢ao
do valor da mercadoria: o fetichismo.

O papel do fetichismo da mercadoria e a reificagdo das relagdes humanas na teoria marxista,
apesar de seu nivel consideravel de generalizacdo na perspectiva sociologica, ainda podem se
garantir a ela um espaco de importancia nas teorias socio-econdmicas contemporaneas. A ideia
principal do fetichismo ¢ de que as relacdes humanas sdo encobertas pelas relagcdes entre
mercadorias. E o que a torna mais interessante no presente trabalho ¢ o trabalho ilusivo
desempenhado pelo fetiche da mercadoria no plano de tomada de consciéncia em que determinadas
categorias econdmicas sdo reificadas de forma objetiva, como resultado do modelo de producao
capitalista. Porém, podemos tomar como inadequada a utilizagdo de termos e dualismos marxistas
tais como o trabalho abstrato, trabalho concreto, infra-estrutura e super-estrutura, algumas destas
relagdes diretas entre mercadoria e poder ideoldgico, no sentido marxista do termo, pois se
enfraquecem, especialmente no duo da esséncia da mercadoria: o significante e o significado.
Atualmente, posterior a uma revolugdo pds-fordista tecno-informacional, a mercadoria obteve uma
re-estruturagdo nas formas de construcao do seu valor. Diante de um conjunto técnico-cientifico de
gestdo comunicativa administrada minuciosamente pelos poderes corporativos, o valor estd cunhado
segundo um tecido social complexo que particulariza a mercadoria, ou seja, em outro processo de
acumulagao capitalista.

O valor das novas mercadorias estd enviesado por um territério plural, fragmentado e
descentralizado e se opoe aquele conjunto homogenizado de crengas e visdes de mundo
predominantes nos séculos XVIII e XIX. Fazer distin¢gdes de valor-de-uso e de valor-de-troca a
partir apenas do valor-trabalho na mercadoria atualmente ¢ impossivel, pois o preceito que a
sustentava era a cren¢a da existéncia de uma esséncia. A mercadoria ganhou vida de forma a exigir
novas maneiras de abordagem.

Um termo sugerido por Canevacci (1990) pode nos auxiliar no aproveitamento da ideia de
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fetichismo da mercadoria desenvolvido por Marx. O fetichismo metodologico evidencia a
mercadoria mediante sua presenga visual e seus poderes comunicativos. Ou segundo o proprio autor
ela segue como: “A abordagem das formas comunicacionais das coisas-animadas que dissolve o
carater da mercadoria através do deslizamento semiodtico dos cddigos incorporados”
(CANECACCI, 1990, p. 21).

As mercadorias enquanto fetiches sdo animadas. Elas sdo agora uma multiplicidade de
relagdes que transmutam face ao contexto de apresentacao, ora apresentadas como uma novidade,
ora como uma antiguidade. Enfim, elas possuem uma biografia (APPADURAI, 1988) o que torna
quase que impossivel, desta forma, tentar encontrar um valor Ultimo, uma certa pureza utilitaria-
funcional acrescida de valor. Interpretando as mercadorias enquanto objeto visual disposto de um
potencial ambivalente mediante valores fantasmaticos, podemos concluir, em principio, que uma
das formas de se captar alguma unidade seria em momentos do conjunto articulado de fluxos, tanto
das mercadorias, quanto de suas interpretagdes. Segue-se de acordo com a ideia de que ha uma
manipulacdo ativa dos signos culturais que buscam favorecimentos das mais variadas naturezas em
referéncia ao bindmio dominados e dominantes. Mas discordo das ideias que tomam os dominados
por um grupo homogéneo despojado da posse de autonomia criativa na elaboracdo e interpretacao
legitima de sua propria experiéncia. E retirado (ou desvalorizado) deles o poder de qualquer forma
de expressao e interpretagdo subjetiva.

Mas anterior a toda essa transmutagdo do valor da mercadoria, ¢ importante ter em vista o
panorama, ao menos de forma concisa, dos momentos marcantes da histéria politico-econdmica
que formam as bases para o entendimento do processo acima explicito acerca do valor da
mercadoria para depois podermos voltar a ela.

Uma segunda revolugdo marca os modelos de produgdo do século XX que transformou
significativamente ndo apenas as condi¢des de trabalho e producdo, mas também, a experiéncia do
consumo: o0 modelo fordista. Em 1910, Henry Ford instituiu esse sistema de linha de producdo. Este
sistema, como muitos sabem, caracterizou-se principalmente pelo aumento da capacidade produtiva
em curtos espacos de tempo, se comparadas aos padroes de produgdo de sua época. Neste periodo
da economia fordista-keynesiana® houve nos EUA um acelerado crescimento da massa de
consumidores. Este sistema produtivo somado as politicas econdmicas da época, no inicio do

século, ofereceram marcantes contribui¢des no que se refere as mediagdes entre as experiéncias na

Sistema de producdo fordista conjugado a uma politica econdmica keynesiana, caracterizada pelo forte controle fiscal e de
regulagdo socioecondmico nas ambitos da saude, educacdo e bem-estar social da populacdo, que sustenta o modelo de estado-
providéncia.
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vida cotidiana e as mercadorias. Os habitos de consumo passaram a pautar os fervorosos discursos
de economistas e assumiram uma importiancia crucial para a manutengdo desse sistema. Os
mecanismos de produgdo em massa nao poderiam exercer seus objetivos sem que o mercado se
tornasse mais dinamico e desenvolvesse uma base ideologica que resultasse em uma constante
demanda por produtos. O objetivo, entdo, era crescer ndo apenas horizontalmente, em nivel
nacional, mas também verticalmente, alcangando estratos sociais anteriormente sem expressividade
econdmica no consumo (Ewen: 2001).

O mercado nacional norte-americano passou, entdo, nos primeiros anos do século XX por
uma mudancga qualitativa importante na concepcdo de valor da mercadoria. Tornou-se imperativo
investir, com poder financeiro, no desejo para o consumo. Criar novos mercados, expandir
fronteiras, conquistar mercados, consumidores e organizar a producao ndo somente para a producao

de mercadorias, sdo algumas das caracteristicas do perfil de producao fordista.

A necessidade de influenciar a conduta humana, o conhecimento que a produgdo de bens
significava na producdo social, codificadas dentro de uma retérica do idioma relevante de
alguns empresarios; a conduta humana ou o “ddlar do consumidor” se tornam equivalentes a
industria de descobertas. E mais valioso para a producio do que usar eletricidade ou o aco.

(EWEN, 2001, p. 26).

O apelo sistemdtico para a criagdo de uma cultura de consumo foi primordial para o
desenvolvimento do ascendente modelo de producdo em massa instituido por Henry Ford. A
publicidade foi uma das pecas-chave do inicio desse momento da economia material. Sua
participagdo nao se resume apenas a mais uma mediacgdo estratégica-funcional para um aumento de
demanda, mas teve intensa aplicabilidade na difusdo de modelos de estilos de vida que compuseram
os “anos dourados” norte-americanos. Paralelamente a esse desenvolvimento da eficédcia
comunicacional, também temos as questdes dos trabalhadores, ndo menos importantes para este
trabalho, visto que s3o eles que compdem a grande massa de assalariados e consumidores de
produtos industrializados. Harvey (1992) aponta que a diminui¢dao do tempo da jornada de trabalho
oferece aos trabalhadores mais tempo livre e, os trabalhadores dispondo de renda e tempo,
reconfiguram seus padrdes de consumo dando certa regulagdo e acdes adequadas a crenga
difundida pelo poder corporativo. Estas regulagdes sofreram diversas mudancas ao longo de todo
periodo fordista, que se estende de 1914 a 1973. A exemplo, temos a conjuntura politico-economica
em meio a depressdo dos anos 30 e a pds-depressdo, em que houve variadas e ousadas tentativas de
alcangar um arranjo politico-econdmico que “pudesse acomodar a cronica incapacidade do

capitalismo de regulamentar as condi¢oes essenciais de sua propria reproducdo.” (HARVEY,
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1992, p. 124).

Apods a Segunda Guerra Mundial, o Estado seguiu com uma politica cautelosa e mais
amadurecida de regulacao produtiva, adotando estratégias que tém como base a sua intervengao. O
objetivo principal deste intervencionismo € o de sustentar um crescimento constante e um equilibrio
entre a producdo em série € o consumo em massa. Houve também neste periodo um aumento
substancial do controle técnico mediante administradores que buscavam uma centralidade no
aparato técnico-burocratico. E também neste periodo houve uma significativa melhora na

capacidade administrativa de producao:

A administragdo cientifica de todas as facetas da atividade corporativa ( ndo somente
a produgdo como também, relagdes sociais, treinamento no local de trabalho,
marketing, criagdo de produtos, estratégias de precos, obsolescéncia planejada de
equipamentos e produtos) tornou-se o marco da racionalidade corporativa

burocratica (HARVEY, 1992, p.129).

Houve também, na Segunda Guerra, o fortalecimento de uma edificacdo técnica e produtiva
que posteriormente dard contribui¢des estruturais importantes para o modelo industrial da segunda
metade do século XX. Com o desenvolvimento do transporte, aco e produtos petroquimicos, a
industria amplia e re-estrutura sua base em fung¢do de avangos técnico-cientificos oriundos do
periodo de guerra, assim como implementa estes componentes importantes na vida dos
consumidores, como € o caso dos sistemas técnicos comunicacionais atuais.

Em meados da década de 70, o modelo fordista passa a apresentar algumas fraquezas e
comega a enfrentar algumas dificuldades de carater estrutural, o que abrird espago para uma nova
forma de producgdo. Diante da baixa mobilidade dos trabalhadores, visto que os que prosperavam
eram apenas aqueles de ocupag@o mais elevada da industria, e da homogénea forma de producdo e
consumo em massa, comecgaram a aparecer inimeros conflitos que culminaram na re-elaboragao do
modelo de producao, muito mais flexivel e descentralizado.

Com o aumento das taxas de inflagdo decorrentes dos compromissos assumidos pela politica
econdmica keynesiana, somado a outros fatores como a rigidez do sistema fordista e a intensa crise
de petroleo de 1973 (boicote dos paises arabes aos EUA na guerra arabe-israelense), foi alimentada
a necessidade de surgir um modelo menos rigido e concilidvel com a expansdo e criagdo de novas
demandas compativeis aos continuados e crescentes indices de lucratividade suficientes para a
manuten¢do de todo o sistema. Surge entdo o modelo de acumulagdo flexivel em meados dos anos
setenta.

O ciclo do estoque é, agora, menor e permite uma rotatividade superior principalmente se
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aliada a um sistema de comunicagdo e transporte eficiente. O novo ciclo de expansdo ganha
caracteristicas mais descentralizadas e flexiveis em que as instabilidades variam de formas mais
proximas aos consumidores. A manutencao nao depende agora mais de um estado forte, mas de
consumidores fiéis aos resultados de produgdo, ou seja, um perfil de consumidor engajado no ciclo
de rotatividade das mercadorias. Apresenta também, altas taxas de investimento em inovagao
comercial, tecnologica e organizacional. A exemplo deste novo sistema de organizacdo, temos o
modelo do toyotismo, organizado de modo horizontal, permitindo subcontratagdes e terceirizagoes.

Segundo Harvey, a acumulacdo flexivel:

(...) ¢ marcada por um confronto direto com a rigidez do fordismo. Ela se apoia na
flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de trabalho, dos produtos e padrdes de
consumo. Caracteriza-se pelo surgimento de setores de producdo inteiramente novos, novas
maneiras de fornecimento de servi¢os financeiros, novos mercados e, sobretudo, taxas

altamente intensificadas de inovagdo comercial, tecnolégica e organizacional (HARVEY,

1992, p. 140).

No entanto, o novo modelo combina vantagens mistas de outros modelos. Para evitar os
altos custos da produg¢ao artesanal, opta-se por uma ponderada massificagdo da producdo, ao mesmo
tempo em que se evita qualquer tipo de produgdo fixa, dando uma margem vasta e controlada de
opcodes aos consumidores. Com as novas tecnologias de bases cientificas e a altera¢do estrutural dos
setores econdmico-produtivos vém também mudancas de valores e atitudes. Uma nova estrutura
social é inaugurada.

H4 muitos elementos envolvidos nestas mudangas ocorridas no decorrer do século XX na
relacdo entre mercado e cultura. A economia, de um lado, enfatiza os principios da empresa racional
burocratica em base a principios contabilizados que visam a maximizagdo dos lucros. Do outro, a
cultura, que ¢ um representante conceitual dos modos de expressdo simbolicamente formulados.
Um tem raizes na racionalidade funcional, o outro, na justificacdo autonoma do enaltecimento do
eu, conforme pensamento de Bell (1977). Apesar das diferentes fontes, as duas esferas estdo, nesta

ultima fase do capitalismo, mais interdependentes que em momentos anteriores.

Na organizacdo da producdo e do trabalho, o sistema exige um comportamento previdente,
atividade e auto-controle, dedicacdo a uma carreira e sucesso. No dominio do consumo, ele
promove uma atitude de carpediem, de prodigalidade ¢ ostentagdo, ¢ a busca compulsiva de

distragio (BELL, 1977, p. 528).

Uma importante mediacdo que surge nas relacdes entre mercado e cultura estd na ampla

difusdo de informacdes pelos meios de comunicagdo. As midias, colocadas aqui como uma
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plataforma eficiente de producdo e distribuicdo de informacgdes, se tornam o meio pelo qual a
atividade industrial faz uma “ponte” de valores com seus consumidores em referéncia aos seus
produtos. No entanto, o seu papel no sistema flexivel ¢ diferente daquele propagado no inicio do
século XX pelo modelo fordista. Com a origem da comunicagdo em massa (radio, televisdo,
imprensa) o capitalismo industrial flexivel foi acompanhado paralelamente dos avangos na esfera da
comunica¢do. Houve uma midiatizagao da cultura moderna (THOMPSOM, 2002) em que as formas
e valores modernos ganharam uma amplitude suficiente para embasar modelos de vida e formas de
experiéncia humana.

John Thompson divide analiticamente as formas de troca simbodlica em trés aspectos de
transmissdo cultural: o meio técnico de producdo, o aparato institucional de transmissdo, € o
distanciamento espago-temporal.

O primeiro se caracteriza por ser um suporte material de transmissdo e produgdo sendo
representado como mecanismo de estocagem de informagdes, ou seja, de contetido significativo.
Sua capacidade de reprodutibilidade de unidades simbdlicas permite uma difusdo mais eficiente
para um abundante publico.

O aparelho institucional de transmissdo ¢ designado como as articulagdes institucionais que
provém aos individuos condicdo de transmissdo mediada por relagcdes de poder, sejam elas
particulares ou publicas. Como exemplo, temos as editoras e jornais.

Um terceiro aspecto da transmissao seria o distanciamento espaco-temporal. Este remete a
ideia de que hé formas de relacionamentos comunicativos que ndo exigem um contexto de
apresentacdo fisico entre os envolvidos. A virtualidade das informagdes caracteriza uma forma
comunicativa de forte presenca nos meios de comunicacdo atuais, tais como celular, internet. A
virtualidade permite certa extensdo do emissor ¢ do receptor mediante aparato técnico
comunicacional.

A articulagdo destes trés aspectos possibilita uma complexa variedade de formas de difusado
de informagdes que, de acordo com os usos ¢ finalidades, caracterizam os contextos € 0s sujeitos
envolvidos, e uma modalidade importante e fundamental destes usos que ¢ a realizada através da
publicidade. Esta funciona como um potente método de transferéncia de significados do mundo
culturalmente constituido e aos consumidores no dizer de Mc Cracken (2003, p.109): “(...) funciona
como um léxico dos significados culturais correntes.”

A publicidade atingiu, na segunda metade do século XX, um lugar importante na construgao

de valores e modos de classificagdo em ambientes urbanos. Sua principal caracteristica, a
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associa¢do de ideias, configura-se através da mediacdo de referéncias simbolicas de um mundo
culturalmente constituido e das identificacdes do consumidor com as mercadorias oferecidas por
uma determinada empresa. O poder da publicidade ndo se resume apenas no carater manipulativo
de codigos culturais, mas também na capacidade de expansdo do significado. Tem o intuito de
atingir o maior nimero de consumidores possiveis. No entanto esse carater massificado ¢ diferente
daquele do periodo fordista. A expressao “massa”, segundo Thompson, ¢ referida a um tipo de
industria midiatica direcionada a uma quantidade grande de sujeitos: “O ponto importante sobre
comunica¢do de massa ndo ¢ que um determinado numero ou propor¢do de pessoas receba os
produtos, mas que os produtos estdo, em principio disponiveis a uma pluralidade de receptores”
(THOMPSON, 2002, p. 287).

E inegavel que com o desenvolvimento da comunicagdo em massa a natureza das interagdes,
especialmente em relagdo as mercadorias, mudou de forma significativa. Mas o que ¢ mais
interessante aqui ¢ como os meios técnicos de difusdo inauguram novas formas de sociabilidade que
tornam possiveis as re-estruturagdes das relagdes sociais. O que de fato altera as relagdes ndo sao
apenas 0s meios nos quais as informagdes sao efetivadas, mas principalmente o seu conteudo e as
mudangas interpretativas as quais ele estd susceptivel, funcionando como um codigo aberto.
Portanto, ndo podemos subestimar as capacidades comunicativas elaboradas criativamente por
consumidores. Um exemplo que pode mostrar bem a complexidade dessa ideia pode ser apresentada
da seguinte maneira: uma empresa despende uma quantidade elevada de capital para que seu
produto seja reconhecido e difundido entre os consumidores. Porém, os usos destes produtos podem
ndo corresponder a orientagdo transmitida pelos meios de comunicagdo em massa, mas ao contrario,
ganham um valor simbodlico em fungdo do contexto de apresentagdo e dos fluxos perceptivos
individualizados e contextualizados.“Essas pessoas veem nas mensagens dos meios com graus
diferenciados de concentragdo, interpretando-as ativamente e dao-lhes sentido subjetivo,
relacionando-as a outros aspectos de suas vidas” (THOMPSON, 2002, p. 287).

Trabalho, entdo, com a hipdtese de que depois de conquistado um espago significativo na
vida dos sujeitos, as mercadorias geram o valor ¢ demanda por outras mercadorias de acordo com
um trabalho incessante de reposicdo e criagdo de novos produtos. Depois que o fluxo de
mercadorias tem um lugar cativo na experiéncia dos individuos, a demanda surge de forma
autonomizada.

A volatilidade da mercadoria torna dificil um planejamento a longo prazo, por isso ela ¢

consumida na instantaneidade. O tempo de giro (HARVEY, 1992) exige um trabalho adaptativo e



32

uma velocidade de ajuste muito veloz por parte do cidaddo consumidor. Estes sdo obrigados a lidar
com a descartabilidade dos bens e, para isso, podem contar com os mecanismos que facilitam a
manutengao desse giro. As imagens das mercadorias, de alguma forma, se tornaram elas mesmas a
mercadoria. E como toda mercadoria, ela tem um trabalho que condiciona sua existéncia. Podemos
afirmar nesse sentido a dominacdo e a interven¢do por meio de processos mididticos nesses sinais
volateis, como também intervir nos gostos e opinides, ja que no sistema de signos a distingao ¢
crucial para a sua propria condi¢ao de sinal.
Toda essa industria se especializa na aceleragdo do tempo de giro por meio da producdo e
venda de imagens, trata-se de uma industria em que as reputacdes sdo feitas e perdidas da
noite para o dia, onde o grande capital fala sem rodeios ¢ onde hd um fermento de
criatividade intensa, muitas vezes individualizada, derramado no vasto recipiente da cultura
de massa serializada e repetitiva. E ela que organiza as manias e modas, e , assim fazendo,

produz a propria efemeridade que sempre foi fundamental para a experiéncia da
modernidade. Ela se torna um meio social de produgdo do sentido de horizontes temporais

em colapso de que ela mesma, por sua vez, se alimenta tio avidamente. (HARVEY, 2002,

p. 262).

A necessidade de manter uma rapidez no fluxo de consumo permite que as grandes empresas
facam produtos j& com caracteristicas efémeras e atrai o consumidor com estéticas inovadoras e
tecnologias avangadas. A “producao” do desejo e do signo da sincronia acaba ficando em fung¢do da
manuten¢do do giro continuo de producdo, e essa ¢ uma etapa tdo importante para a industria
quanto a producao do proprio bem.

A proposta, entdo, se encaminha no sentido de compreender como os individuos, a partir da
captacdo dos contetdos elaborados e difundidos pelas midias juntamente com as caracteristicas
volateis do valor simbolico das mercadorias, elaboram e reproduzem modelos de apresentacio
individual em situa¢des de co-presenca. Incluindo nestas situagdes didlogo estético elaborado de
acordo com expectativas reciprocas balizadas por modelos e padrdes de consumo estabelecidos.

Acredito que as informagdes postas nos meios de comunicagdo sob a forma de unidades, ou
até mesmo os esteridtipos criados nas relagdes entre diferente grupos sociais, inspiram os
consumidores uma certa abertura interpretativa que lhe permite a0 mesmo tempo gerenciar sua
auto-apresentacdo, assim como também, ndo estd descolada de conteudos elaborados por uma
comunica¢do em massa produzida por uma determinada empresa. Seria mais como a produgdo de
uma auto-imagem elaborada a partir de tipos difundidos amplamente por esses meios. Mas levando
em consideragdo, principalmente, a interpretacdo e a tomada de posicdo do individuo em contextos

especificos de apresentagdo e sua trajetéria de vida.
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O modelo da acumulacdo flexivel favorece, entdo, a perda de centralidade da atividade
produtiva, aumenta consideravelmente a importancia da esfera do consumo no sistema geral de
producao e dilui a nogdo e os critérios objetivos de demarcagdo de posigdes de classe, visto que os
critérios de constru¢do de identidades estdo pautados objetivamente mais sob uma perspectiva do
consumo e das preferéncias individuais do que em referéncias ao modelo dicotomico, em uma
configuracdo centralizada na atividade de produgdo, como operdrios e burgueses, dominados e

dominantes, alienados e esclarecidos (RETONDAR, 2008).

Os processos de massifica¢do e estandardizacdo social diluem a nocao de individuo, mas ao
mesmo tempo tomam como pressuposto a ideia de que ha forma de realizacdo fora dos pré-
estabelecimentos da maquina capitalista em que o sujeito se realiza de maneira “pura”. E mais
plausivel, segundo Retondar, pensarmos que existe um jogo de forgas sociais em combate no qual
os valores distintos sdo colocados na esfera do consumo enquanto expressdes de individualidades e
de relagdes subjetivas com o mundo. A esfera do consumo se transforma, assim, num espago de
expressdo e construcdo individual que esta longe, na atualidade, de obedecer a uma ordem

padronizada e homogénea de experiéncias.
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2. INDIVIDUO, CULTURA E CONSUMO.

Um novo contorno surge na esfera cultural, intitulado por uns de um imperialismo cultural
p6s-industrial, por outros de pds-modernismo, mas que acima de tudo contribui decisivamente para
o despontar de configuragdes impares na histéria da industrializagdo, a exemplo da supressao
relativa da autonomia dos estados nacionais e o surgimento de micropoliticas centradas no ideal de
individuo, promovendo o surgimento de novas mediagdes, representacdes e apresentacdes no
universo simbdlico. As superpoténcias econdmicas € multinacionais bem como empresas
transnacionais, imensamente poderosas e detentoras de enormes orgamentos, reservas de mao de
obra qualificada e tecnologias avancadas detém atualmente superior capacidade de difundir imagens
e simbolos que adequam potencialmente seus produtos as demandas e gerenciam ativa e
passivamente a interlocu¢do entre as projecdes individuais e as mercadorias, criando dessa forma
uma relacdo continua e dindmica nas conexdes entre fronteiras de identificagdo e as mercadorias.
“A extensdo e a flexibilidade especializada das atividades das corporagdes transnacionais lhes
permitem apresentar as imagens e as informagdes em escala quase global, ameacando submergir as
redes culturais das unidades mais localizadas, incluindo as proprias nagdes e comunidades étnicas.”
(SMITH, 1990, p.187).

Ha de se concordar com a ideia de que a cultura global®, hoje, ndo esta ligada a nenhum
lugar ou periodo invariavelmente, ou seja, ela ndo possui nenhum contexto restrito, mas ¢ uma
verdadeira mistura de componentes distintos extraidos de todas as partes e de lugar algum, trazidos
pelos veiculos modernos dos sistemas de comunicacao global (SMITH, 1990). O contexto entdo no
qual se insere este debate estd fortemente vinculado a uma concep¢do de comunidade global
imaginada vista sob a perspectiva das praticas de consumo. Diante, entdo, desse panorama de
globalizacdo co-substancializado ao consumo, eu sigo na tentativa de redefinir questdes que estdo
no bojo das ciéncias sociais como a constru¢ao de identidades e a dimensdo subjetiva frente a novos
arranjos de valor vinculados as mercadorias.

H4 um complexo conjunto de transformagdes que estdo inclusas neste debate como as
estruturas econdmicas, politicas e simbolicas. Todas elas estdo envoltas em “objetividades” e
“racionalismo” que caracterizam o periodo em questdo. Entdo, diante das possibilidades de novas

experiéncias cotidianas inauguradas com o advento dos novos paradigmas de comunicacdo, dentre

A ideia de uma cultura mundializada pode ser facilmente detectada nas formas e usos de determinados bens, que mediante a
rapidez do fluxo de comunicagdo e informagao permite uma certa simultaneidade na distribuicdo néo s6 do produto, mas de seus usos

e formas sociais.
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outros avangos técnicos, muitos autores conceituaram ser a inauguracdo de um periodo pods-
moderno, em que experiéncias do espago-tempo se modificaram significativamente marcando uma
geracao de individuos, que segundo eles, estdo inseridos em praticas sociais muito mais atomizadas
e que privilegiam os imperativos do “eu”. No interior dessas praticas, a dimensao da subjetividade
firma-se na consolidagdo dessas novas formas de expressdo da experiéncia, muito mais
fragmentadas onde os significados se flexibilizam ao ponto de lancar o individuo em uma arena
complexa de sinais. Paralelo a uma organizacao fundada em parametros técnicos de objetividade e
racionalizacdo burocratica, estes novos padrdes se fundem, resultando num perfil muito
caracteristico e unico no quadro socio-historico contemporaneo. A razdo e subjetividade, assim, se
entrecruzam a tal ponto que constroem um perfil em que o suporte da subjetividade é racionalmente
orientado (HABERMAS, 1989). Neste sentido, a flexibilizagdo da produgdo sob o ponto de vista
das tecnologias de informagdo apresenta na contemporaneidade um papel importante quando
relacionada a questdo da produgdo cultural. Os imperativos categoricos da tecnologia acabam por se
distanciarem de uma filosofia moral imbuida de caracteristicas ascéticas que refletem modelos de
autonomia bem diferentes daquela emancipadora referida no século XVIII. Uma objetividade
amoral ¢ referida por muitos socidlogos como a nova forma de indica¢do analitica dos contornos
morais de estudos culturais. Archer (1990) nos chama atencdo para os perigos desta concepgao
ascética. Ela mostra que na verdade ha um deslocamento de uma moral hegemdnica que governa
acoOes estruturais, para um conceito relacional de Boa Sociedade. Este conceito se estabelece em
concomitincia com a capacidade autdbnoma de re-elaboragdao de preceitos individuais e as fases e
periodos de socializagdo: “as escolhas morais do homem tornaram-se “dilemas de acdo” cuja
solucdo apoiava-se nas estruturas da personalidade que, por sua vez, eram sustentadas por
dominantes e por processos de socializacdo” (ARCHER apud GINER, 1990, p.126).

Partindo da premissa de que h4a uma co-substancializacdo na relagdo entre cultura e mercado
e o sentido que ambos garantem nas formas de expressdes individuais simbolicamente elaboradas,
ha dois momentos caracteristicos que marcam a dinamica interativa da sociedade de consumidores
dita mundializada: a fragmentagao e a padronizagdo. A primeira se destaca diante da valorizagao do
individualismo, nas concepgdes de self e nas expressdes da autenticidade. Ja a segunda, se baseia na
ideia de uma for¢a homogeneizante, em que padrdes como os de estilos de vida e estética se
difundem nos mais diversos meios, de forma a oferecer parametros de organizagdo da vida
cotidiana. Aparentemente antagdnicos, juntos oferecem possibilidades para pensarmos o complexo

perfil da sociedade contemporanea de modo particularizado e inico, mas ao mesmo tempo sob uma
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tradicional problematica moderna formulada nas intersec¢des entre individuo e sociedade. Vista as
vezes como dualismo, outras como dualidade, a conceituacdo binaria pode trazer alguns limites na
abordagem, por isso optou-se por apontamentos mais sugestivos ao invés de direcionar a uma
resolu¢do. Para tanto, voltemos a rever algumas caracteristicas da esfera do consumo para
posteriormente retomarmos a esta questao.

Com a revolu¢do do consumo, acompanhada da revoluc¢do industrial’, tornavam-se entio
disponiveis objetos que anteriormente faziam parte de uma esfera particular e restrita. Antes o que
era um mero artefato de luxo, com a producdo em massa passa a ser visto como mera decéncia,
modelando assim diferenciadas e inéditas relagdes entre caréncias e necessidades. O poder de
reprodutibilidade de bens, a velocidade de produgdo e um trabalho individual imaginativo dao
margem para configuragdes do cotidiano que oferecem dados importantes para o entendimento de
alguns tracos da contemporaneidade, articulando pontos além de uma racionalizacdo e tecnicizacao
do conjunto moderno, e permite observar também uma espécie de romantismo social hedonista e
valorizag@o de visdes provenientes de uma escala imaginativa (Campbell:2001).

O argumento segue para a visualizacdo do campo de atividade consumista, deixando o
espaco de atividade predominantemente econdmica e se construindo no campo de producdo de
significados e formas simbolicas de maneira autonomizada. A esfera da demanda e do consumo
constituem atualmente o locus privilegiado a partir do qual se expressam intensamente
subjetividades; e o modelo produtivo baseado em plataformas diversificadas e flexiveis de producao
tentam se adequar as exigéncias multifacetadas destas subjetividades (RETONDAR, 2003).

O valor das novas mercadorias, provenientes do modelo flexivel estd enviesado por um
territorio plural, fragmentado e descentralizado e se opde aquele conjunto homogeneizado de
crengas ¢ visoes de mundo predominantes no século XVIII e XIX, historicamente marcado pelo
estilo de vida burgués, principalmente a partir da segunda metade do século XVII. Ele ocupava, no
universo das praticas do consumo, uma posi¢do de poder simbdlico ascendente, passando assim a
reproduzir sua condi¢do social e tornando legitimo a obtengao de um conjunto de bens e servigos
que garantisse posicionamento favoravel nas escalas de estratificagdo (VEBLEN, 1983; SIMMEL,
2006). Atualmente o valor da mercadoria ocupa um espaco incerto, movel e fragmentado, por isso ¢
necessario fazer uma distingao contextual da valorizagdo da mercadoria do sentido cldssico marxista

e a novas concepg¢des de valor dos produtos.

*  Anterior a Revolugdo Industrial houve importantes mudancas na esfera do consumo (McKendrick:1982), porém,

apo6s a Revolugdo, em termos de relevancia e amplitude e a produ¢do em massa, a mercadoria ganhou um valor
diferenciado na rotina moderna.
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Fazer distingdes de valor-de-uso e de valor-de-troca a partir apenas do valor de trabalho na
mercadoria atualmente ¢ impossivel, pois € inviavel captar sua esséncia subtraindo apenas o valor
do trabalho agregado. As mercadorias ndo estdo mais ligadas a um padrao restrito e definido por
regras de mercado ou que acompanham logicas estritamente sociais, como em momentos anteriores
ainda se poderia pensar. Este campo movel e dindmico pode ser visualizado enquanto um espago de
codigo aberto onde potencialmente se substancia de acordo com contextos semanticos de sua
apresentacao. O valor das mercadorias nesta nova fase do capitalismo ira obedecer a um movimento
de superacdo constante, em que os aspectos de descartabilidade e efemeridade irdo se tornar
condicdo indispensavel a sustentagdo da moderna sociedade de consumo. A criagdao incessante de
necessidades pressupde, logicamente, a volatilidade dos bens e objetos destinados a satisfacdo do
individuo, fato que ira se confirmar através de um dos fendmenos centrais na formagao da
sociedade de consumo moderna: a variabilidade da moda. A mercadoria ganhou vida de forma a
exigir novas maneiras de abordagem: fazer a captura do valor da mercadoria em seu fluxo
interpretativo e usos individuais. Uma op¢ao metodoldgica sensivel a essa abordagem ¢é aquela
apontada por Canevacci intitulada fetichismo metodologico, definido como: “A abordagem das
formas comunicacionais das coisas-animadas que dissolve o carater da mercadoria através do
deslizamento semidtico dos cddigos incorporados” (CANEVACCI, 1990, p. 21).

As mercadorias sdo fetiches, sdo animadas. Sem uma biografia (APPADURALI, 1988) fica
impossivel, desta forma, tentar encontrar um valor tltimo para as mercadorias, uma certa pureza
acrescida de valor. Para Appadurai o valor nunca ¢ inerente as propriedades do objeto, mas ¢ um
julgamento feito sobre eles por sujeitos. E importante, por conseguinte, em base de analise e
pesquisa empirica, a constru¢do do valor-mercadoria ter em vista os distanciamentos e as
proximidades - em termos de constru¢do de identidade - por ele promovido, envolvendo seus
atributos e os desejos de posse, incluindo nesse sentido as nocdes de sacrificios e ganhos. O poder
de interacdo, e os esfor¢os para criar uma economia do valor em situagdes sociais especificas,
geram um campo que permite a captagdo desses “momentos” dos objetos. Ou seja, o valor da
mercadoria esta sujeito as diferentes classificagdes dadas ao longo do tempo, plasmando-se a
capacidade dos sujeitos. Estes Gltimos vistos como classificadores capazes de produzir interagdes
concretas a partir de classificagdes que estabelecem entre si e mediante a alteridade e identificacao
imputadas as mercadorias.

Vemos entdao que ¢ fundamental entendermos a dupla fronteira em que insere a mercadoria.

Por um lado funciona como um signo capaz de portar as atribui¢cdes simbolicas das relagdes entre
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individuos e seus respectivos anseios que sdo direcionados a ela. Por outro, representado
especialmente pelos meios de comunicagdo, apresenta certa arbitrariedade visto que responde a um
universo significativo muitas das vezes fora dos espagos de experiéncias diretas dos sujeitos e de
sua esfera manipulativa, ou seja, ¢ portadora de referéncias dadas por uma estrutura estranha aos
individuos e ¢ capaz de agir de forma ativa nas inten¢des no ato da compra. Mas ambas as fronteiras
assumem uma particularidade: o objeto como portador de uma capacidade retdrica de se apresentar
como suporte de comunicabilidade, funcionando como instancia mediadora que se realizam na
subtracdo das ambivaléncias do valor simbodlico e tenta promover unicidade nos sentidos
compartilhados e tradutiveis dos codigos. A mercadoria se perfila através das articulagdes
estratégicas nos codigos sociais de dupla fonte: intersubjetiva e mercadoldgica. Ela ¢ fonte e
produtora de unidades de sentido e nas logicas de fluxos e trocas, pode repercutir em uma
diversidade de usos.

Ao contrario de alguns autores que preconizavam uma fusdo cultural & medida que o
desenvolvimento industrial unificava as formas culturais, agora se cria uma mutagdo pods-industrial
onde os meios técnico-cientificos fazem parte da elaboracdo de estratégias que administram as
contingéncias desta mesma mutacdo criada nos ultimos cem anos de revolugdo industrial
(ARCHER, 1990). Uma consciéncia tecnocratica ¢ difundida, dando para a ciéncia e a tecnologia
status de bases ideologicas auto-propulsoras, diferentes dos modelos ideoldgicos mais tradicionais
(politizados), ou seja, se d4 espago agora a modelos reificados da ciéncia, que migram para o
mundo da vida socio-cultural (HABERMAS, 1989).

Com a revolugdo tecno-informacional no contexto pos-fordista, como vimos, a mercadoria
ganhou uma valorizagdo pautada de acordo com uma geréncia comunicativa centrada nas imagens.
O efeito conotativo ou metaforico operado pelas imagens se apresenta como um conjunto emissor
de associagdes normalmente organizadas de forma significativa de origem diversa. “Os objetos, a
sua sintaxe e retorica remetem, portanto, para objetivos sociais e para uma logica social.”
(BAUFRILLARD, 1972, p. 22).

Canevacci elabora um quadro metodologico importante que visa a potencializar em termos
tedricos a relacdo entre cultura visual ¢ a mercadoria. Em termos das discussdes sobre mercadoria e
cultura, a imagem proporciona um potencial manipulativo e interpretativo primario ao valor da
mercadoria. Esses conjuntos de associagdes vinculadas as mercadorias que os consumidores
conservam na memoria sdo constituintes da imagem e representam percepgdes que podem ou nao

refletir uma realidade objetiva, mas certamente conotam um estilo de vida, uma atitude. A
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mercadoria e a sua imagem sdo construgdes sociais volateis que aparentam objetividade, mas que na
realidade baseiam a sua existéncia e significacdo nas capacidades e preferéncias interpretativas das
audiéncias, conhecimentos anteriores, grupos de referéncia, preconceitos, valores que condicionam
as suas interpretagdes das mensagens.

Portanto ¢ vélido ao consumidor prever uma certa expectativa dos usos e posses em relacao
a determinadas mercadorias. Para Canevacci: “o Fazer-se-ver significa colocar-se na posi¢ao”
(CANEVACCI, 2001, p.15). Lembrando que todo esse movimento de posicionamento ¢
interpretativo e colocado de tal forma que “No fazer-se-ver, enfatiza-se uma atividade
transformadora de tipo reflexivo que envolve o sujeito até sua mutacdo em coisa-que-se-ve”
(CANEVACCI, 2001, p. 15).

Podemos perceber que o papel da cultura na constru¢do dessas novas formas de consumo ¢
imprescindivel. As categorias culturais sdo as coordenadas fundamentais do significado, e elas
também dao origem a um sistema de distingdes que organiza o mundo dos fendmenos. Podemos
definir a priori a constru¢do cultural e a esfera do consumo como sistemas classificatorios
permanentemente inclusivos e exclusivos, pelos quais seguidamente fazemos trafegar valores e
significados ao mesmo tempo em que se fabricam distingdes e semelhangas entre grupos e pessoas.
(ROCHA, 2009). A qualidade dindmica das categorias culturais claramente contribui para sua
indeterminagdo. Mais importante, contudo, ¢ que esta qualidade também torna as categorias
culturais sujeitas a esfor¢os manipulativos. Os esfor¢os manipulativos individuais podem oferecer
substancializacdo destas categorias de modo a coloca-las como planos de agdo. Junto a isso também
surge o fato de que os objetos contribuem para a constru¢do do mundo culturalmente constituido,
materializado, formado de um acervo simbolico socialmente construido que funciona como um
registro vital e visivel do significado, ou seja, os bens sao uma instancia da cultura material, sdo
uma oportunidade para a expressdao do esquema categorico estabelecido pela cultura (DOUGLAS,
2004; ROCHA, 20006).

As informagdes emitidas em um espago de intensa movimentagao dos signos susceptiveis ao
julgamento individual prescindem de certa integragdo e sintese, visto que nela reside uma infinitude
de complexas experiéncias. Os indices de classificacdo aos quais os individuos estdo sujeitos e os
quais sujeitam os outros estdo balizados por principios distintivos (DOUGLAS, 2004). Neste
processo, torna-se possivel identificar contornos identitarios e fronteiras individuais. Este principio
distintivo ¢ sempre um fundamento relacional, ou seja, a escala de classificagdo depende de outras

escalas, e assim mesmo ¢ constituida. Argumenta Douglas que os bens de consumo ndo sio
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valorados por si s6 mas sempre em conjunto e isso ¢ parte de sua propria natureza valorativa,
evitando-se assim certos substancialismos e essencialismos. Caracteriza-se, mais uma vez, o objeto
como produto social, seja ele fruto diretamente das relacdes sociais interface ou mediados por
sistemas tecno-informacionais, e estes fatores sdo importantes para o consumidor na medida em que
ele atualiza constantemente os marcadores sociais € pode a partir dai organizar suas formas de
atuacdo e classificagdo nas praticas cotidianas. Estes servicos de marcagdo, muitas vezes
subjacentes a um grupo de dominancia simbolica (representado por grandes conglomerados
mercadoldgicos), também, por outro lado, podem apresentar indices pessoais de classificacdo que
respondem a trajetérias intimas de cunho estritamente particularizado. O bem consumido, ou
desejado, oferece as marcagdes necessarias para a constru¢do de uma auto-representacdo. Sobre o
consumidor “ele precisa dos bens para prestar € obter servigos de marcagao, isto ¢, ele precisa estar
presente aos rituais de consumo dos outros para poder por em circulagdo seus proprios juizos sobre
a adequagdo das coisas utilizadas para celebrar as diversas ocasides.” (DOUGLAS, 2004, p. 131).

A procura individual de uma sintese ¢ unidade nas experiéncias frente a profusdo de
informacgodes presentes nas grandes metropoles se confundem muitas das vezes com a experiéncia da
identidade, da fronteira. O alcance de sua rede de classificagdes na complexidade da experiéncia
estd relacionado diretamente com a capacidade de implicar significacdo propria da experiéncia
mundana. As sinteses, unidades e fronteiras dos signos sdo imprescindiveis na organizacao
classificatoria dos individuos em seu meio. Contudo, as fontes desta experiéncia nao sdao outras
além das relacdes com os outros, estabelecendo-se assim, proximidades e distanciamentos. A
questdo da identidade na esfera do consumo se constroi nesta arena fronteirica na constru¢ao de
uma autoimagem individual e de um Self social’. E procurado na mercadoria uma espécie de
tradutibilidade do espirito (SOMBART, 1958).

Toda essa margem mutavel de posicionamento dos sujeitos frente as mercadorias remete a
ideia de que cada individuo se envolve e participa de contextos sociais em condi¢cdes muito
particularizadas. Visto dessa forma, antes de dar continuidade aos principios que o relacionam ao
mundo dos objetos-mercadorias, creio serem necessarios esclarecimentos concernentes a constru¢ao

e compreensao da ideia de individuo.

2.1 O INDIVIDUO

A concepgao de individuo deve ser vista, antes de tudo, como uma constru¢ao social do

> Uma identidade que lhe permite reunir-se em algum tipo de grupo de referéncia (Goffman:1951).
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mundo moderno. Sua ideia, fundamentada essencialmente em meados dos séculos XVII e XVIIIS,
articula as nogdes de individuo sob a perspectiva de uma unidade egdica centrada em agdes
reflexivas substancializadas a partir de uma concepgao de existéncia Uinica e que enfatiza o valor de
sua propria singularidade. “O individualismo ¢ uma categoria que toma a substancia Ultima da
personalidade, elevando essa abstragdo, simultaneamente, como valor ultimo da personalidade.”
(SIMMEL, 1998, p. 4).

Essa ideia ¢ concebida em contraponto a ideia das “grandes narrativas” em que
predominavam valores rigidos e determinagcdes normativas de ordenamento metafisico
(RETONDAR, 2008; LYOTARD, 1998). Ao longo dos séculos XIX e XX a concepcao de individuo
foi sendo abordada sob um perspectiva diferente, mais estrutural, segundo a qual o seu papel
resume-se a uma atuagao passiva do processo historico. O Estado-nacional e a atividade industrial
ocupavam espagos de destaque nas abordagens dos diversos autores deste periodo. Em Simmel, ao
mesmo tempo em que no novo século o homem era um individuo liberto das restri¢des do Estado e
da Igreja, dono de sua histdria, responsavel por suas decisdes, e absolutamente livre para executar
suas escolhas de acordo com sua vontade, ele estava irremediavelmente exposto a necessidade de
especializacdo a fim de encontrar sua identidade no “novo mundo”.

Na busca de uma autodefini¢do entram os temas das escolhas, dos gostos, dos desejos e das
emocdes, que permeiam o debate acerca das novas configuragdes das individualidades. O individuo
enquanto um ser unico dotado de autonomia nas decisdes torna-se uma concepgdo corrente nas
sociedades ocidentais industrializadas. No entanto, ainda sobre as teorias do consumo, se deixou
muito a desejar nas mudancas de paradigmas das analises. Mas, visto que o objetivo da andlise ¢
muito menos sob um ponto de vista socio-econdmico do que uma abordagem das formas que as
mercadorias tomam enquanto projeto individual, apresento uma abordagem tedrica distinta daquelas
colocadas em moldes deterministas e fundamentadas a partir de estratégias emulativas de bases
econdmico-estruturais, que acreditam serem as regras do capital toda a base de sustentacdo da
sociedade de consumo.

Em meados do século XVII na Inglaterra ja se podia tragar alguns contornos da importancia
das mercadorias manufaturadas na relacdo entre individuos, mas grande parte da literatura da época
foi voltada para a compreensdo das consequéncias da producdo e ndo conseguiam dar conta de
todas as ordens do fendmeno do consumo, dando ao tema abordagens tautoldgicas que apenas se

referem a observagdes superficiais sobre o assunto. Em termos de orientagdes dos consumidores

6 Remete as ideias emblematicas do Iluminismo, do Renascenca e da Reforma Protestante. Desde Descartes e kant,

atinge no século XIX seu apice no movimento romantico, por defini¢o, a exaltagdo do ego.
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para a compra de determinadas mercadorias, muitos teoricos do consumo, com destaque a Veblen e
Sombart, tinham uma forte tendéncia a restringir o “motivo” do consumo as emogdes de cunho
psicologico embasadas em interpretacdes como luxo, disputa e ambi¢do como uma tendéncia do
individuo para aumentar suas satisfacdes. Ao contrario disso, a proposta tedrico-metodologica
central do trabalho restringiu-se as estreitas relacdes entre 0s processos sociais contemporaneos e 0s
modos de apreensao (sensorial e cognitivo) individuais. Toma fundamentalmente como unidades de
analise dois principios: a ja& anteriormente discutida mercadoria, ¢ as nogdes de individuo. A
primeira, sumariamente, pode ser vista como uma unidade referencial que participa ativamente do
processo de socializagcdo deste segundo. O individuo, por sua vez, ¢ visto como um participante
interativo na formula¢ao dos conteudos retéricos e classificatérios do primeiro.

A captacao desses conteudos retoricos se concretiza mediante as justificativas individuais
que apresentam um carater muito particularizado e que respondem a um posicionamento do
individuo centrados na imagem de um “eu”, ou seja, em justificativas fundamentadas a partir de
experiéncias individuais que figuram na fala dos entrevistados através da primeira pessoa do
singular. Centrando-se na analise dos “motivos” que levam as escolhas de determinadas
mercadorias em detrimento de outras, devemos, nos ater a essas motivagdes enquanto um conceito,
ou unidade perceptiva que ¢ adquirida socialmente, e que, se apresenta sob a forma de justificativas.
No que tange ao conteudo destas justificativas, € nos elementos envolvidos em sua elaboragdo, ¢
importante que se tenha clareza de um importante principio direcionado aos estudos sobre consumo
na contemporaneidade: o hedonismo moderno, cuja principal caracteristica a centralidade dada aos
estimulos emocionais promovidas por um estado prazeroso individual (CAMPBELL, 2001).

Campbell, em sua obra intitulada “A ética romantica e o espirito do consumismo moderno”,
desenvolve frutiferos principios que auxiliam o entendimento do fendmeno do consumo
contemporaneo. Ao contrario de muitos autores, Colin Campbell atenta para o fato de que nao ha
uma descontinuidade e dissociagdo entre producdo e consumo, € aponta a importancia do consumo
enquanto orientacdo de conduta individual irredutivel as abordagens que priorizam as bases
econdmicas para a defini¢do de papéis sociais. Sua principal preocupagdo era “tragar a maneira pelo
qual as mudancas nas concepg¢des da verdade, do bom e do belo por parte da sociedade influenciam
os padrdes de comportamento, ndo de qualquer forma direta e prescritiva, mas de modo pelo qual os
ideais orientam a conduta que confirma o carater.” (CAMPBELL, 2001, p. 24).

Sua proposta consiste em correlacionar dois momentos chave: o egoismo hedonistico € o

idealismo romantico. Segundo o autor, o espirito do consumismo moderno tem por base o
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hedonismo autoilusivo, que se caracteriza por um anseio de experimentar na realidade os prazeres
criados e desfrutados na imaginagdo, entretendo os individuos a partir de agradaveis estimulos
relacionados a uma atitude sobre seu proprio valor reflexivamente elaborado “O hedonismo
moderno apresenta todos os individuos com a possibilidade de ser o seu proprio déspota, exercendo
total controle sobre os estimulos que experimentam e, consequentemente, sobre o prazer que
obtém” (CAMPBELL, 2001, p.112)

Concomitantemente, o consumismo moderno também apresenta composi¢cdes com base nos
ensinos romanticos, nas distingdes entre o bem e o mal, do belo e do feio, apresentando uma das
principais caracteristicas do Romantismo, que ¢ o carater idealista de suas concepg¢des. Ambos
mantém afinidades eletivas com as experiéncias que constroem e modelam formas tipificadas da
vida moderna, como aquelas da moda e de tantas outras esferas que buscam com avidez novas
experiéncias.

Em termos de estética, ou melhor, das imagens das mercadorias, podemos dizer que a
criagdo de um ideal estd também direcionado a uma conduta orientada para realizagdo de um
imaginario egoistico, mostrando que o “idealismo”, em vista do cumprimento de um ideal, deve
responder a uma dimensdo de expectativas, simultaneamente ao resultado da elaboragdo reflexiva
dessas imagens no imaginario do consumidor. Esta logica relacional que sustenta seu argumento ¢
homologa aos estudos de Weber (1987) acerca da relagdo entre o desenvolvimento da tradi¢ao
religiosa e a vida social econdmica.

Assim como Weber, Campbell sustenta a constru¢do de uma teoria social embasada no
sujeito como o centro realizador da atividade social, ou seja, a agdo social se faz a partir do sentido
subjetivo que ¢ concebido pelo sujeito da acdo. Quero dizer que, a subjetividade em Weber nao ¢
um dado a priori, mas um contorno significativo segundo o qual o individuo realiza a¢des sociais e
atribui sentido a ela. Ela estd, portanto, diretamente relacionada com as formas de interacdo com o
mundo e com as outras subjetividades. As relagdes intersubjetivas, entdo, ddo sentido as agdes
individuais no sentido de representar e dar sentido a partir de uma constru¢do mutua. O sujeito,
desse modo, confere um sentido subjetivo a sua agdo, reciprocamente orientado, encerrando assim
um processo de significagdo cultural. Porém, anterior aos modelos de orientagdo que conferem uma
comunicabilidade com um “outro”, hd uma importante atividade significativa centrada na
autopercepcao do sujeito, o que confere a ele orientagdes pautadas na satisfagdo e nos prazeres
individuais.

Um fator elementar para o desenvolvimento de um consumo moderno centra-se no efeito do
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deslocamento das emogdes que passaram a se localizar “dentro” dos individuos, ao contrario do que
se configurava, por exemplo, na Idade Média, em que a ordem de organizagdo das emogdes era
estabelecida por meio de uma conexao necessaria entre o lugar do homem no mundo ¢ a sua reagao
a este de acordo com uma ordem metafisica de organizagdo da realidade. Houve um
desencantamento do mundo externo e um encantamento do mundo psiquico interior. O self, o ego,
se estabeleceu como imperativo crucial no reordenamento das formas de experiéncias, incluindo
transformagdes das crengas, acoes, preferéncias estéticas e respostas a estimulos emocionais. O que
anteriormente era automaticamente ditado pelas circunstancias, agora ¢ “determinado” pelos
individuos.

O principio de uma ética e de uma moral hedonista, centradas na incitagdo subjetiva através
da experiéncia, promove um panorama diferenciado acerca das teorias do consumo, principalmente
no que tange a relacdo entre a satisfagdo e o prazer. Ambas sdo atividades muito distintas.

A primeira sugere um processo de privagdo que tem por principio o fim de restaurar um
equilibrio perturbado, relacionando-se muito mais com um estado do ser, que é carente de algo de
que foi privado. O prazer, por sua vez, implica uma disposi¢do motivacional, de experimentagdo de
estimulos em que o individuo, no dizer de Campbell (2001), ¢ “puxado” de fora com o fim de
experimentar um estimulo maior.

A satisfagdo, imbricada aos termos de perdas e caréncias da experiéncia do individuo, se
mistura aos estimulos do desejo e forma, mesmo que paradoxalmente, uma vivéncia de satisfacao e
prazer orientados para um modo de vida hedonista. O prazer necessita de mudangas constantes; nao
se pode sentir prazer em apenas um estimulo repetidamente, por isso, se aliada ao principio de
necessidade, atinge uma hiato importante para a manutencao do estado de insaciabilidade: o hiato
entre o necessitar e o alcancar. Um exemplo dessa operagdo pode ser visto no conceito de paixao
autoconsumptiva de Sennett (2006), que ilustra bem esse momento do encanto e do desencanto.
Segundo ele, uma das caracteristicas dessa paixdo consumptiva, a imagistica, se refere a uma
impulsdo a algo no seu momento primeiro no consumo; para ali convergem expectativas
provenientes da imaginagao do individuo. O objeto consumido perde seu valor momentos depois de
sua compra, caindo na obsolescéncia, mostrando assim que essa “paixdo” se sustenta de um
imagindrio de completude, mas que ndo passa de um desejo que se finda no efémero, no passageiro.
Frente a tentativa de muitos autores de desvendar a génese do espirito consumista, assume-se, em
base a inumeros relatos anteriores a Revolucdo Industrial, que a insaciabilidade ¢ uma das

caracteristicas humanas que contemplam estruturalmente o universo do consumo. Em outras
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palavras, a questdo da insaciabilidade constante ¢ uma marcante caracteristica das sociedades de
consumo ¢ alia-se de forma efetiva na jun¢do da satisfacdo imbricada as qualidades do ser, ¢ do
prazer, referido a qualidade das experiéncias. Para uma melhor visualizacdo em termos analiticos,
podemos pensar, por exemplo, uma mercadoria comum nos dias atuais, mas que, em um primeiro
momento, aparece como um artigo luxo, algo secundario, em termo de necessidade como ¢ o caso
do celular em meados dos anos 90. Porém, com o avangar dos anos, o que antes era experimentado
como um artigo de luxo, que incitava novas experiéncias, como as de exclusividade, agora se
tornara algo “necessario”, quase como uma extensdo do ser que, se privado, responde a um estado
de caréncia que busca o re-estabelecimento do equilibrio. Percebemos entdo que a mercadoria em
contextos de sociedades de consumo hedonistas esta situada em uma corrente de experiéncias muito
fluida e sempre particularizada que apenas pode ser apreendida em termos historicos e localizados.

Ha, portanto, mercadorias em termos socio-historicos, com valores que tornaram-se uma
necessidade e consolidaram padrdes que eram anteriormente vistos como um luxo. Ao estipular
padroes para que sejam estabelecidos sob a forma de necessidade, como ocorrem as transformagoes
destes em experiéncia de desejo e prazer que garantem a rotatividade e a volatilidade da
mercadoria? Richard Sennett, em sua obra “A cultura no novo capitalismo”, propde neste sentido
que, a partir da constru¢do de uma plataforma estabelecida que sugere um padrdo basico de
mercadoria, muitas das vezes atrelada a um valor “utilitario”, sdo inseridas algumas alteragdes que
distinguem os produtos nos espagos de exposi¢ao, como por exemplo, as vitrines ou supermercados.
A essa alteragdo o autor vai chamar de laminagdo de ouro (SENNETT, 2006), que consiste no
principio de que, mesmo compartilhando uma plataforma padrao de mercadoria, a inddstria investe
nos diferenciais que esse produto pode levar ao consumidor, flexibilizando ao ponto de satisfazer
desejos pessoais “customizados”, expressando gostos personalizados, novas experiéncias que ele
pode estimular. E nesse sentido que podemos ver que alteragdes de embalagens, cores e caracteres
secundarios ao principal uso do produto acabam por ocupar um papel importante no momento da
compra, pois sdo elas fundamentais na constru¢io das marcas. E na profusdo de marcas ¢ estilos que
se constroem as diferencas estéticas e preferéncias individuais, e mesmo que o “DNA” dos produtos
seja 0 mesmo, o que se vende é a diferenca. E nesta diferenga que residem os estimulos do desejo. E
também nela que o consumidor projeta um imaginario criativo que em certo momento ¢ transferido
ao objeto: “necessidade ¢ algo funcional em func¢ao dos sensos de situagdo em que o self se encontra
e onde ele mantém o desejo” (CAMPBELL, 2005, p.12).

O mecanismo do desejo, no argumento de Campbell, ¢ um estado de atracdo que ¢
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direcionado e estd situado em um estado de tradutibilidade dos objetos. O individuo na atividade
criativa toma para si estados de desejo formulados a partir de suas experiéncias pessoais em que, na
presenca de determinadas mercadorias, ocorre um impulso que transfere estas diferencas em estilos
e estéticas nas mais diversificadas formas de mercadoria.

Percebemos que, o valor individualizado da mercadoria ¢ um importante aliado na
construcdo das diferencas, estilos e gostos. No entanto, este valor é ao mesmo tempo uma
construgdo social, sendo fundamental pensarmos o consumo de mercadorias sob o duplo aspecto,
quais sejam o das subjetividades e o carater cultural do prazer, permitindo-se analisar os estimulos
prazerosos individuais em termos de potencial socializador. A imaginac¢do individual esta sempre
em base de uma realidade vivida e experienciada e que, no caso das mercadorias, auxilia na
formulacdo e projecdo de ganhos individuais. Isto é, a projecdo imaginativa direcionada as
mercadorias visando a constru¢do de uma autoimagem ¢ constituida na reciprocidade entre a esfera
imaginativa individualizada e a relevancia valorativa de uma rede simbolica coletiva no qual o
sujeito se situa. Em outros termos, para o consumidor ¢ comum imaginar as realizagdes que um
produto possa potencialmente proporcionar em seu cotidiano. A ideia entdo pode ser resumida como
uma mobilidade semantica do significado dos objetos que possibilita devaneios pessoais,
orquestrando contextos semanticos regidos por expectativas reciprocas.

E esclarecedor, neste sentido, a presenga de um “eu” que justifica suas a¢des a partir de uma
noc¢ao de esséncia individual, ao mesmo tempo em que modela consideragdes acerca da participagao
de um “outro” em suas justificativas. O conceito de “Self” pode assim ser oferecido como uma
ferramenta analitica importante na constru¢do de uma relacdo entre a composi¢ao de auto-imagem e
a mercadoria. Ele pode ser entendido como um processo reflexivo na capacidade do individuo se
colocar na posi¢ao de objeto, quero dizer, ele surge de uma capacidade reflexiva de colocar-se no
lugar do outro. Tomo o termo no sentido dado por Mead (1992), que estabelecia o desenvolvimento
do Self dentro de um campo de experiéncias fundamentalmente sociais em que cada um recebe e
compartilha uma particular articulagdo biografica. Esta diferenga individual, segundo ele, resulta de
um processo de significacdo de si em que hd outro generalizado frente a qual o individuo se
constitui.

Em conferéncia transcorrida na Suécia, em junho de 2002, na Universidade de Géteborg no
Center for Consumer Science (CFK), Colin Campbell, juntamente ao proeminente tedrico nos
estudos sobre o consumo, Daniel Miller, enfatiza em um de seus debates as formas e niveis de

autoridade do self nas pesquisas sobre consumo. A tematica envolvia fundamentalmente as questdes
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de autonomia do self, debate este que se situa tradicionalmente na dicotomia modernista na relacao
entre o individuo e o social. De um lado, havia a proposta fenomenologica de crenca na autoridade
do grupo, de outro o estabelecimento do self enquanto indice estritamente particularizado.
Importante consideracdo a ser observada nestas duas abordagens ndo ¢ se hd ou ndo uma tirania do
self, mas a forma como individuo lida com os seus desejos e a relevancia de uma autopercepcao nos
estudos sobre motivagdes e intengdes do consumidor. O debate centra-se, entdo, no posicionamento
nas tomadas de decisdo e suas justificativas, ndo em um fundamento ultimo das necessidades
balizadas por prescricdes idiossincraticas, evitando-se assim um recaimento da discussdo em
moldes psicologizantes.

Os critérios de justificacdo e autopercepcao referente a compra de determinada mercadoria
frente a outras opgdes incorre em certa autoridade que ¢ invocada no momento das escolhas. Nesse
sentido, o individualismo metodologico procura avangar nas abordagens do self sob um a
perspectiva focada nas observagdes sobre o que legitima as tomadas de decisdo dos individuos
consumidores. A retorica do consumidor é fundamentalmente importante no sentido de que a
autoridade invocada na decisdo de compra de determinada mercadoria aparece em sua justificativa.
E como tentar captar o funcionamento de um “querer”, de um desejar. Para Campbell o importante
¢ enfatizar que a ocorréncia da autoridade do self nas sociedades contemporaneas estd na verdade
voltada para o consumo da experiéncia, diz ele: “os objetos sdo dispositivos que orientam e fazem a
experiéncia” (CAMPBELL, 2005, p.19).

Em toda essa experiéncia proporcionada pelo objeto, e ao controle por parte do individuo
sobre os estimulos que experimenta na possessdo ou desejo dos objetos, prevalece um importante
fator que codifica e de alguma maneira substancializa as experiéncias, que ¢ uma relacdo entre a
memoria individual e a memoria coletiva. A primeira pode ser claramente vista como a bagagem de
experiéncias vivenciadas do sujeito exaustivamente exaltado no decorrer deste trabalho. A segunda
tem um repertério simbolico compartilhado que permeia o coletivo de forma a conservar unidades
de significa¢do que orientam o sujeito. Estas orienta¢des alheias e constitutivas dos individuos serdo

aquelas que exercerao um papel importante se referidas as expectativas e a comunicabilidade.

2.2 INTERACIONISMO E FENOMENOLOGIA

As interagdes com outros individuos sdo outro momento importante no percurso do valor da

mercadoria, simultaneas as experiéncias particulares. A socializacdo ¢ um fundamento que qualquer



48

individuo ou grupo, antes mesmo de assegurar a propria sobrevivéncia, deve encontrar com
urgéncia vital de ter que produzir-se como sentido e produzir significagdes, em fazer com que exista

3

um-para-o-outro antes que o “um” e o “outro” existam para si em um sistema de trocas e de
relacdes. A formacdo de uma consciéncia, de um self, de um “eu” a partir de um “outro”, para o
“outro” e com o “outro”, pode se mostrar em eventos do cotidiano, como a escolha e compra de
produtos. A participagdo de outros individuos da formagdo conceitual de cada um ¢ um preceito
motriz na construgdo de referentes significativos da experiéncia individual, como visto em Weber.
Para entendermos melhor as influéncias da socializagdo nas tomadas de decisdes pessoais, em
especial do consumidor, podemos recorrer as condi¢cdes de comunicabilidade intersubjetivas
apresentadas pelo interacionismo simbolico e pela fenomenologia de Schutz.

O primeiro se define, em sintese, pela ideia de que o individuo faz de si mesmo um objeto
através do processo pelo qual os outros o definem. Enfatiza-se, neste sentido, a forma como o
individuo objetifica a si mesmo mediante um olhar interiorizado de origem social e externa
“possuimos, portanto, um quadro geral do ser humano como um organismo que interage consigo
mesmo por intermédio de um processo social de feitura de auto-indicagdes” (BLUMER, 1980,
p-130).

Referente aos atores “seu comportamento, referente ao que observa, ndo ¢ uma resposta
suscitada pela apresentacdo do elemento observado, mas, antes, uma acdo originada da
interpretagdo realizada através do processo de auto-indicacao” (BLUMER, 1980, p.131)

O interacionismo simbdlico, segundo Blumer e Goffman (1986; 2005) se baseia nas
premissas basicas de que, os seres humanos agem em relacdo ao mundo fundamentando-se nos
significados que este oferece, e estes significados sdo provenientes ou provocados pela interagdo
social que se mantém na intersubjetividade. Tais significados sd3o manipulados por um processo
interpretativo (e por este modificados) utilizado pelo individuo ao relacionar-se com os elementos
com que entra em contato. E importante, a partir destas premissas, pensarmos nao apenas 0s
significados que o mundo objetivado pode carregar sob o ponto de vista do individuo, mas também
a forma desencadeadora que os fatores significativos podem tomar expressao. Ou seja, ndo apenas
os significados, mas as agdes desencadeadas mediante a modulagdo e interpretacdo destes. “Os
homens, ao interagirem uns com os outros, devem considerar o que cada um faz ou esté para fazer,
sd0 obrigados a dirigir seu proprio comportamento ou manipular as situagdes em funcio de tais
observagoes” (BLUMER,1980, p.25).

O comportamento individual pautado a partir dos contextos e das audiéncias se produz e re-
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produz mediante capacidades de serem entendidos. O entendimento, neste sentido, estd dependente
de uma performance comunicativa eficiente, mesmo sabendo que ha disparidades interpretativas
para os sinais, tentando promover-se um certa unidade. E nos fundamentos elementares da
comunica¢do e nas mediagdes simbolico-culturais que as mercadorias, assim como os gestos € a
linguagem, reservando a cada um suas especificidades, de um modo geral apresentam
expressividade.

As mercadorias podem ser definidas como objetos passiveis de serem indicados,
evidenciados ou referidos, como anteriormente foi mostrado. Quando entdo se parte do principio de
que o significado das mercadorias se constitui no ambiente em que pessoas em comum
compartilham, e que a sua definicdo e propriedade sdo frutos de relagdes sociais, sdo geradas
expectativas mediante estes objetos que apresentam o seu possuidor. A interpretacao das
apresentacoes, das imagens compostas, também aparecem em virtude de uma auto-comunicacao.
Com o processo social interiorizado, o individuo elabora estratégias para que haja eficicia na
comunicagdo dependendo de um bom dominio das expectativas.

A fenomenologia, por sua vez aparece no sentido de ajudar na visualizagdo da dindmica dos
codigos em termos de percepcdo e indicagdes a partir de experiéncias individuais. Os conceitos de
significado, motivacdes, fins, atos, ndo se referem a certo tipo de estrutura de consciéncia, a uma
certa ordenacdo de todas as experiencias num tempo anterior, a alguma espécie de sedimentacao?
Os grupos sao caracteristicamente diferentes de acordo com as personalidades totais dos membros e
as partes de suas personalidades ativas e expressivas dentro do grupo. O voluntarismo para
participar de determinado grupo estd sob influencia tanto das decisdes pessoais como de efeitos
ainda pouco estudados como o da Moda, que apresenta a natureza dubia de penetrar nas
individualidades e se estabelecer em uma forma homogénea.

O ponto de partida importante ¢ considerar que grupos ou sociedades humanas existem em
agdo:

As sistematizagdes conceituais que retratam esta sociedade de alguma outra maneira serdo
apenas derivacdes da complexa e continua atividade que constitui a vida em grupo. (...) A
vida de qualquer sociedade humana consiste, necessariamente, em um processo continuo de
ajustes de atividades de seus membros, sempre, sempre derivadas da maneira pela qual o

homens agem uns em relagio aos outros (SCHUTZ, 1979, p.105).

Ao fixarmos a ideia de que ¢ a relagdo intersubjetiva que da sentido as a¢des individuais, no
sentido de representar e dar sentido a partir de uma constru¢do coletiva, ¢ assumido o papel
relevante dos “outros” na constru¢do de orientagdes e intengdes individuais. Referindo-nos aos

meios sociais de orientagdo e interpretagdo dos individuos em contextos coletivos que envolvem
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matizes de agdo comunicativa, podemos recorrer a ferramenta fenomenoldgica de Schutz, que
essencialmente esta baseada nas obras de Hurssel e Weber.

Schutz aponta para a importancia das indicagdes significativas a que estdo sujeitos os
individuos em sua vida pratica no sentido de auxilid-lo na transcendéncia do mundo ao seu alcance
com elementos fora dele. Em outras palavras, as orientacdes e interpretacdes individuais
direcionadas aos objetos ndo precisam necessariamente de uma experiéncia imediata entre ambos
para sua realizagdo, mas apenas que se estabelega uma conexao de sinais e codigos que se adequem
aos significados socialmente construidos e indicados através de uma rede compartilhada de
significados. Em Schutz, para interpretar um signo ndo ¢ necessario se referir ao fato de que alguém
0 cria, mas apenas que se estabelega uma conexdo mental entre o signo e o codigo de interpretagao
adequado aos codigos culturais que vivencia. Estas conexdes, no entanto, representam uma
capacidade do individuo transformar os significados dos objetos socialmente instituidos em
experiéncias ativas dele proprio, usando-as expressivamente a partir do dominio das prescrigdes
culturais e de suas crengas individuais. A fun¢do expressiva do signo “(...) € uma indicacdo do que
de fato ocorreu na mente do comunicador, da pessoa que utilizou o signo, em outras palavras, do
qual foi o contexto de significado do préprio comunicador” (SCHUTZ, 1979, p.108).

Estas fungdes expressivas do signo podem adquirir infinitos formatos, visto que sdo um
indice de expressdao peculiar ao individuo o qual, porém, se inicia por intermédio de indices de
classificacdo, de unidades tipificadas.

A tipificagdo, sumariamente, pode ser identificada como uma forma de experiéncia
simbdlica que transcende as experiéncias primarias com os objetos, ou seja, consegue-se classificar
e falar sobre objetos sem nunca antes té-los experienciado diretamente, recorrendo por similitude ou
analogia. Os elementos de um rede de tipificacdes como “status”, “papel” e “sistema” sao
insepardveis da heranca socio-cultural transmitida por grupos sociais e geram um quadro de
referéncias construidas em uma configuracdo sdcio-histérica que oferece subsidios as margens
interpretativas e as conexdes expressivas. A tipificagdo, em termos fenomenoldgicos, pertence a um
pensamento pré-indicativo. As tipificagdes funcionam tanto como um codigo de interpretagao
quanto também como um cédigo de orientagdo para cada membro do grupo interno e constitui,

assim, um universo de discurso entre eles (SCHUTZ, 1979, p.119).

Qualquer compreensao do pensamento do outro, requer como veiculo, intermediario ou meio
a apreensdo de um objeto, fala ou evento no mundo exterior que ndo €, contudo, apreendido
meramente como um eu no co6digo de apercepgdo, mas de modo apresentativo, expressando

cogitagdes de um semelhante” (SCHUTZ, 1979, p.196)
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Se tivermos em vista os efeitos das tipificagdes nas formulagdes de orientacdes e sentidos
individuais, ndo podemos deixar de tratar das projecdes individuais que se direcionam ao “outro”
mediante elas, isto €, examinar como as experiéncias individuais oferecem representatividade
significativa das a¢des alheias. Na esfera do consumo, essas proje¢des direcionadas aos outros e que
respondem simultaneamente as proprias experiéncias do “eu” sdo condi¢des fundamentais para sua
realizagdao. As questdes do desejo e satisfacao estimulados por um objeto estdo direcionadas a uma
reflexdo que se ancora na ideia de compreensdo da acdo alheia a partir de experiéncias individuais
do observador, orientando e dando sentido aos motivos “afim de”, aqui representados pela
imputacdo de expectativas e de reconhecimento por parte do “outro” a partir da posse de uma
determinada mercadoria “(...) ao projetar o meu ato, que voc€¢ vai compreendé-lo, e que essa
compreensdo vai induzir voc€ a reagir, de sua parte de certo modo, antecipo que “os motivos de” do
meu proprio agir vao se tornar “motivos porque” da sua reagdo e vice-versa” (SCHUTZ, 1979,
p-178).

A orientacdo para o “outro” pode ser definida como a intencionalidade dos atos através dos
quais o ego capta a existéncia das outras pessoas no modo do “eu” original. As orientacdes para
audiéncias de todo o modo pressupdem a presenca de uma identificagdo mutua e de percepgdes
embasadas em redes comuns de significagdes que quando figuradas em formas de comunicagdo
necessitam de uma eficacia simbolica bem articulada. Quero dizer que, o consumidor que adquire
determinada mercadoria reivindicando por meio dela algum beneficio simbdlico indica uma
identificagdo com o publico segundo o qual ele se direciona e se reconhece. A experiéncia reciproca
do “nds” ou do “eu em frente ao outro” dispde uma relacdo de consciéncias que percebem e
identificam um ao outro. As apresentacdes individuais e subjetivas passam a um nivel de
representatividade que, no momento da comunicacdo, s6 garante efetividade se colocada de modo
inteligivel, predicando o significado na presenca de outrem mediante a capacidade de se fazer
entendido. Em termos de posse de mercadorias e das expectativas geradas por sua aquisi¢do
podemos marcar este momento a partir de alguns preceitos basicos do interacionismo simbolico.
Sustentando a ideia de que, assim como ha expectativas de agdes em determinadas situacdes de co-
presenga, podemos pensar também como poderiam funcionar as mediagdes de imagens, em
especifico o vestudrio, visto as expectativas sociais criadas. Estas expectativas influenciam
diretamente nas decisdes no momento de escolher determinados produtos em prejuizo de outros.

Enfatizo, neste sentido, a forma como o individuo objetifica a si mesmo mediante um olhar
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interiorizado de origem social e externa, e como isso reverbera nas praticas de consumo.

O antropdlogo norte-americano McCracken (2003) define um conceito analitico importante
em termos de transferéncia de anseios individuais para as mercadorias. E um instrumento de
transferéncia de significado denominado “ritual de posse”. E definido como o significado que
determinadas aspiragdes pessoais se transferem para os bens, e a reivindicac¢do do significado deste
bem ¢é colocada também em relag@o a expectativas coletivas, ou seja, modelam-se expectativas que
respondem a correspondéncia mutua do significado da coletividade e as experiéncias particulares do
consumidor (MCCRACKEN, 2003).

O potencial comunicativo da mercadoria ¢ apropriado pelo seu possuidor e por ele utilizado
como um suporte de cddigos socialmente compartilhados. As intengdes destas comunicagdes
baseiam-se nos propdsitos formulados individualmente, mas de origem externa, resultando em um
processo de re-engendramento mutuo. A compra de um determinado produto possibilita ao
consumidor tanto interpretd-lo como um objeto, um céddigo culturalmente estabelecido, quanto o
sentido da comunicagdo que aquele dara quando estiver em uso.

Podemos inferir que ha uma pré-interpretacio do consumidor (comunicador) do signo
utilizado na interpretacdo, que faz isso na expectativa de avaliar assertivamente a interpretacdo dos
outros ao signo por ele utilizado. “Para ser compreendido, o comunicador tem, antes de produzir o
signo, de antecipar o codigo de percep¢do, de apresentagdo e de referéncia segundo o qual o
intérprete o vai categorizar (...). O comunicador tem que desempenhar por assim dizer, um ensaio
de interpretacdo esperada.” (SCHUTZ, 1979, p.199).

Schutz afirma, entdo, que a comunicagdo pressupde que o codigo de interpretagdes que o
comunicador relaciona e aquele que o intérprete vai relacionar com o signo de comunica¢do em
questdo coincidem substancialmente. Sendo assim, a comunicagdo das imagens de uma mercadoria
estd baseada em signos propositais, pois aquele que comunica tem pelo menos a intencdo de se
fazer entender pela pessoa a quem se dirige, se ndo de induzi-la a reagir adequadamente as
expectativas do comunicador.

Porém, a eficiéncia da comunicag¢dao ¢ dada como intencao, por isso ha a possibilidade de
uma interpretacdo desajustada (em relagdo as expectativas do comunicado), pois, existe uma
margem interpretativa. Em sistemas de relevancias essencialmente similares e homogéneos como
grupos e nagdes, podem ser bem qualificados em comunica¢des bem sucedidas se amparadas por
um coeso sistema de signos bem ajustados aos individuos que o compdem. No entanto, sabemos

que, nas sociedades contemporaneas ocidentais, a unidade do signo e garantia de uma efetiva
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comunica¢do dependem muito mais de um jogo simbolico entre grupos do que de uma estrutura
simbolica rigida e inflexivel. Se tomarmos os efeitos do desenvolvimento das formas de
comunicagdo em termos de sua potencialidade, e de acesso as informagdes, veremos que cada
individuo ndo depende apenas das experiéncias diretas, ou de co-presenca para a construcdo de uma
identidade. Ele opera agora com orientagdes para o “tu” de forma multidimensional, ou seja, fora de
uma relagdo face-a-face, no distanciamento do observador com relagdo ao observado. Como ndo ha
um contato imediato, o observador toma/observa o “outro” como signos de suas experiéncias
conscientes a ele mesmo. O observado procura na memoria agdes suas similares e, encontrando-as,
pode tirar delas um principio geral com respeito a relagdo de seus “motivos a fim-de” e “motivos
porque”. “A fim de compreendé-los, o observador tem de se valer de seu conhecimento de padrdes
tipicamente similares de interagdo em cenarios de situagdes tipicamente similares e tem de construir
as motivagdes do atores a partir daquele setor do curso da acdo franquiado a sua obervagdo”
(SCHUTZ, 1979, p. 195).

Em razdo do potencial informativo dos meios de comunicagdo modernos e do
estabelecimento de uma rede simbdlica de escala global (leia-se cultura global) ha, em certa
medida, a valorizagdo de referentes tipificados. Podemos, por exemplo, imaginar os modelos de
estilos de vida tal como formas tipificadas que se referem a uma ordem de valores especificos de
nichos. Nao ¢ necessario que o individuo obtenha experiéncias de cada uma das ordens de valores
para que possa falar e, de alguma forma, se referir a elas.

As orientagdes para o ele (contemporaneo) estdo voltadas para as formas como se
apreendem as experiéncias conscientes de origem anonima. As unidades de significa¢do orientadas
para um “outro” sdo a propria experiéncia com a realidade social tendo em vista todos os processos
que o individuo deve passar para uma tomada de consciéncia que agora ¢ abstraida de qualquer
individualidade e transcende para cenarios que sdo subsequentes a primeira experiéncia. O
conhecimento e a consciéncia que se tem das subsequentes experiéncias sdo, portanto, inferidos e
discursivos, gerando expectativas de apresentacdo sem que se tenha conhecimento da trajetoria
biografica de outrem. Em resumo, a orientagdo para “outro” e o meio de compreendé-lo de modo
predicativo sdo em termos de suas caracteristicas, tipificadas. Em Schutz “Toda a experiéncia de
contemporaneos ¢ predicativa por natureza. E formada por meio de julgamentos interpretativos
envolvendo todo o meu conhecimento do mundo social” (SCHUTZ, 1979, p. 219).

Se pensarmos a condi¢ao do simbolo como podendo somente ser interpretado por meio de

outros simbolos, podemos inferir que a percep¢do de um simbolo ndo consiste em captar sua
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significagdo essencial e ultima, mas em capta-lo existencialmente, nas inten¢des, nas formas de
vivé-lo. E necessario entdo estabelecer uma diferenciagio “... o relacionamento de orientagio, por
exemplo, consiste numa série continua de Atos intencionais de “orientacao para o outro”, enquanto
a interagdo social consiste numa série continua de Atos que estabelecem significado e
interpretacdo de significado” (SCHUTZ, 1979, p.187).

Estes atos intencionais orientados para o outro sdo importantes para entendermos o
consumo, no sentido de apontar o aparecimento do “outro” nas motivagdes ¢ intengdes de compra
dadas como individuais. Se uma determinada mercadoria tem um valor agregado estabelecido por
um grupo, nas inten¢cdes no momento da compra daquela mercadoria estdo embutidas as aspiragdes
individuais requeridas no ritual de posse, ¢ contém um valor simbolico que ¢ orientado para o
grupo, para um “ndo-eu”’. Entdo, nesta relagdo estabelecida entre individuo e grupos sob a otica da
sociabilidade mediante codigos compartilhados e simultaneamente interpretados, eu escolhi como
amostra, neste primeiro momento conceitual, a juventude atual metropolitana brasiliense para, de

forma mais clara, operar com as condi¢des tedrico-analiticas até aqui expostas.
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3. JUVENTUDE, METROPOLES E CONSUMO

Na tentativa de uma defini¢do precisa e fracionada da categoria juventude, por instante, nos
¢ necessario entendé-la como uma fase transitoria que se realiza entre a infancia e a fase adulta,

entre a moral aprendida pela crianga e a ética a ser desenvolvida no adulto.

O conceito de adolescéncia’ é tributario da incompatibilidade entre maturidade sexual € o
despreparo para o casamento. Ou também, do hiato entre a plena aquisi¢cdo de capacidades
fisicas do adulto — forca, destreza, habilidade, coordenagdo, etc — ¢ a falta de maturidade

intelectual e emocional necessaria para o ingresso no mercado de trabalho” (KEHL, 2004,

p. 91).

Porém, este espaco nao significa apenas uma zona temporal intermedidria limitada a
passagem entre as outras duas etapas da vida, mas, € o espaco em que se constroem importantes
vinculos sociais, habitos de vida e possibilidades de existéncia dos individuos. A condicdo da
construgdo destes lacos, muitas das vezes (salvo os jovens que iniciam a carreira precocemente) nao
apresenta regulacdes monetarizadas, o que possibilitaria a formagdo de uma individualidade mais
autonomizada, mas ndo impede experiéncias sociais estetizadas “Trata-se entdo de um periodo da
existéncia onde se procura a proximidade com o semelhante calcado em critérios de exterioridade,
dai a aparente homogeneidade observada em grupo de jovens” (NUNES, 2007, p. 650).

Os critérios de exterioridade sdo fundamentais nesta etapa da socializagdo em que os
padrdes estéticos, a0 mesmo tempo em que confirmam, também transformam padrdes de consumo,
constituem identidades e formas subjetivas de entendimento. A materialidade da apresentagao
estética € presente no cotidiano desses jovens principalmente para aqueles que cresceram em

grandes metropoles:

O cotidiano nas grandes cidades emite permanentes estimulos de mudanga, fragmentando
cada vez mais as possibilidades de vida, deslegitimando inclusive os padrdes mais
tradicionais de existéncia. Esse ambiente multifacetado, com dindmicas variadas exige
permanentes esforcos de adaptacdo sendo fonte de estresse particularmente para jovens

moradores em grandes cidades (NUNES, 2007, p.653).

No que concerne aos padroes estéticos e formacao dos gostos, a juventude se insere em um
universo proprio bastante distinto dos padrdes experimentados pelas geragdes passadas. A fluidez
das experiéncias ¢ um dos elementos centrais na constru¢do de identidades e formacgdes individuais

de jovens que vivem em regides metropolitanas. Diante das experiéncias didrias nas grandes

7 Neste sentido dado ao texto, € perfeitamente intercambiavel com o conceito de Juventude.
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metropoles a que estdo sujeitos os jovens citadinos - os estimulos permanentes de mudanga e os
volateis e fragmentados quadros classificativos, flexiveis e dinamicos - adquirem-se caracteristicas
plasmaticas que consistem num permanente esforco de adaptagdo e ajuste com o ambiente externo.
E em termos de ajustes estéticos e adaptagdes individuais que se insere grande parte da discussio
que aqui estabelego, em especial no contexto metropolitano, de natureza heterogénea, o que implica
a coexisténcia de codigos e logicas diversas que geram tensdes e associagdes entre diferentes
segmentos que convivem em espagos fisicos e virtuais.

Os excessos de informagdes produzidos e re-produzidos nestes ambientes urbanos geram
tensdes que, em ambientes de intenso intercambio de experiéncias e proliferas marcagdes sociais,
originam processos de socializacdo e de incorporacdo de valores eletivos, peculiares a estes
ambientes (SIMMEL, 1979). Tendo em vista o perfil socializado de jovens em ambientes urbanos,
as tensoes conflitivas multilaterais a que estdo sujeitos estes individuos acabam por definir mapas
cognitivos de critérios tipificados sem um suporte exclusivamente econémico. Prestigio e status sdo
termos que, por exemplo, ndo estabelecem uma relacao restrita com a condig@o aquisitiva, ou seja,
ndo estabelecem uma relacdo tdo automatica quanto se espera. A estética, o visual e a imagem
sugerem um posicionamento muito mais moralizado do que monetdrio. Em outras palavras, em
condicdes de precariedade econdmica e intenso contato com valores materiais e estéticos externos a
eles, os jovens, ao elaborar seus proprios mecanismos de classificagdo e orientagdo, ainda estido
pautados em certa medida por uma padronizacao estética, mas sdo orientados segundo o
reconhecimento de sua propria condigdo, re-significagdo da estética-padrdo frente ao proprio
ambiente de escassez ou abundancia em que vivem.

Nunes chama a atengdo para o fato de que, contrariamente ao que se podia imaginar dos
jovens de baixa renda, a esfera do consumo se firma como a mais viavel das esferas para uma auto-
representacdo no meio social. A dimensdo estética €, entdo, vista nesta faixa etaria como uma
marcagdo, uma tipificacdo que insere e distancia individuos de grupos sociais. A juventude
metropolitana apresenta uma peculiar forma de subjetivacdo. Os modos como consomem o0s
produtos estdo fortemente pautados de acordo com as referéncias de grupos. A natureza e a
dindmica desses grupos sdo fundamentais no processo de socializa¢do desses individuos, porém, o
debate aqui estabelecido se refere a formacdo de um perfil individual e aos processos de
subjetivacao que derivam destas interagoes.

A juventude revela-se uma etapa (socialmente construida) que, para o mercado, ¢ um

potencial consumidor perfeito, visto que ¢ uma etapa da vida em que os pardmetros morais, o
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discurso conservador e reacionario sdo imperativos negativos, e que, ao contrario disso exalta-se a
liberdade, o desapego, a pulsdo, caracteristicas motrizes na ldgica que sustenta a dindmica atual das
mercadorias (EWEN, 2001; ROCHA, 2009). Ou seja, a juventude ¢ uma fase que se casa muito
bem com os discursos publicitarios, principalmente aqueles que exaltam as individualidades e ao
mesmo tempo uma pulsdo pela novidade. Esta pulsdo pelo novo entra como um componente
constitutivo na constru¢do da identidade desses jovens.

Segundo Freire Costa:

A aparéncia do sujeito afluente ¢ determinada pela maneira como se veste; pela qualidade dos
objetos de adorno pessoal; pelo tipo de automoével, de artigos eletroeletronicos e de objetos
de decoragdo doméstica que possui; pelos restaurantes que frequenta e tipos de esporte  que
pratica; pelos lugares onde desfruta o lazer; pelas viagens que faz etc. Os objetos de consumo
“agregam” valor social aos seus portadores. Eles sdo o crachd que identifica “o turista

vencedor” em qualquer lugar, situagio ou momento de vida (FREIRE COSTA, 2004,
p.80).

Ha um importante fator a ser levado em considerag@o: muitos dos consumidores de produtos
de marca ndo buscam se destacar frente aos outros ou mostrar certo “status”, mas apenas ter uma
atitude normalizada, obtendo-se certa ‘“seguranca ontologica”. Tentar evitar qualquer tipo de
negatividade as suas atitudes. A mercadoria falsificada é entdo oferecida como alternativa para
aqueles que ainda ndo obtiveram o sucesso profissional, mas, mesmo assim, esperam ser
considerados “normais”.

Com o desmantelamento da ordem tradicional de producao, também se desmantelaram as
ordens fixas de socializagdo. Havia certa previsibilidade na ordem da autoridade familiar. A
desregulamentacdo dessa ordem produziu um hiato de sociabilidade que ¢ um “prato cheio” para as
industrias de bens de consumo. Esse “novo” amparo socializador representa na vida do jovem
individuo uma complexa relagdo multi vetorial que resulta em ser unico, individual e peculiar
consumidor. Alguns autores afirmam que com a diminui¢do da tutela do Estado e o aumento da
participagdo das empresas privadas na pedagogia da “nova juventude”, muitos desses jovens estao
sendo treinados para o sucesso. Nos termos dos entrevistados isso figura-se essencialmente como
uma ascensdo social, “viver bem” e “ter uma vida boa”. Exercer uma boa carreira, ou ser uma
pessoa “batalhadora” sdo trajetorias exaltadas sob pardmetros de uma moralidade que Weber, em “A
ética Protestante e o espirito do capitalismo” analisou com primor. No entanto, este conjunto ético
moral que sustenta metas objetivas, atrela-se a uma formulagdo estética do que seja um “bom

moco(a)”, de “um(a) rapaz/moca bem sucedido(a)”. Quem se veste bem, pensa-se, “¢ um(a)
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bom/boa trabalhador(a)”. Na verdade este ¢ mais um dos vetores que constroem padrdes estéticos
que sustentam paralelamente indices de individualidade em suas intengdes.

Fica marcado nos jovens consumidores de produtos de marca um sentido de bem estar, de
“sentir-se bem” vinculado a dois importantes elementos: ao poder simbolico das mercadorias, tendo
em vista seu poder comunicativo, e certa moralidade, gerada a partir de expectativas que fomentam
uma “seguranca”. Quero dizer que o sentido atribuido as mercadorias se mostrou indissociavel de
um sentimento de pertenca e confianca de seu possuidor.

O dominio estético apresenta, na fase da juventude certa preponderancia. Ha uma forte
preocupagdo em re-arranjar € ajustar esteticamente o conjunto material que o expressa. A questdo da
imagem pode ser vista sob o ponto de vista de um universo instrumental, como uma projecao
tangivel as formas e moldes absolvidos pelos individuos durante sua trajetoria, mas que, sob os
moldes de pertenca, estipulam/exercem escolhas e montagens materiais que sdo escolhidas
estrategicamente na tentativa de um sucesso comunicativo. Ou seja, elaboracdes reflexivas que
diante de um universo amplo e fragmentado, ha de se fazer escolhas que respondem aos objetivos
individuais, mas que se realizam, ou facilitam a realiza¢do, mediante a imagem da mercadoria. Em
suma, a analise consiste em como sdo estabelecidas as negociagdes e estratégias comunicativas —
mediante mercadorias-visuais — de jovens citadinos nos processos de constru¢do de uma auto-
imagem, ou melhor, como sdo manejadas as unidades tipificadas do mundo externo na construgao
de uma individualidade reflexiva e imaginativa.

Um fator importante a ser considerado no debate das escolhas ¢ o fundo de informagdes ao
qual esses jovens estdo sujeitos. A ideia de uma fragmentac¢ao das experiéncias talvez nos auxilie
em como jovens operam estrategicamente uma cultura material como um suporte de vivéncia e
experiéncia de suas tensdes e aspiracoes. Uma primeira caracteristica da experiéncia fragmentada
consiste no fato destes jovens viverem um mundo “aos pedacos”, que pode ser resumido na
vivéncia dentro de uma logica da diversificagdo, de mobilidade de conceitos. Outro importante
elemento da fragmentacdo ¢ a superficialidade dos comprometimentos (ROCHA, 2009). Essa é uma
forma de experiéncia com o tempo em que o individuo marca os momentos como eternos, mas nao
perdura de forma definida ou definitiva, contribuindo para um terceiro elemento, que ¢ a capacidade
de transitar entre universos simbdlicos distintos. Muitos dos jovens entrevistados discorreram sobre
a questdo da diversidade e das escolhas de cada, ao mesmo tempo em que quando se tratava de sua
experiéncia, ficava claro que modulava com desenvoltura de acordo com o espago e audiéncias.

Esse transito quase que instantdneo de universos simbolicos define, em termos materiais, decisdes e
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escolhas que devem ser manipuladas de forma a ter um éxito social, correspondente na fala dos
entrevistados a um “‘sentir-se bem no ambiente”, ou o “estar confiante de si”’. Se entendermos as
tipificagdes como mapas de territdrios simbodlicos, podemos entender essas estratégias como um
roteiro que visa uma movimenta¢cdo dentre destes territdrios, vivenciando e ajustando de forma
eletiva as comunicacdes efetivas, mediante suporte material dentro desses territorios. No entanto, o
valor da autenticidade ¢ exaltado. Como pode entdo a estética material responder a padroes de
pertenca a0 mesmo tempo em que sustenta um valor de autenticidade e individualidade? Este ¢ um
paradoxo que vai muito além da discussdo aqui apresentada. Ela tem suas equivaléncias nos grandes
debates sobre a modernidade. A autenticidade e a individualidade montam-se em um complexo jogo
simbolico de semelhancas ¢ diferencas.

Ha individuos que tém uma fala marcada por preocupacgdes mais individualistas, portadoras
de projetos pessoais e exaltacio do sucesso profissional (muitas das vezes pautados pela
possibilidade de ganhos materiais), sem um maior compromisso ideoldgico e de intensa
esteticizagdo. Esta ¢ uma geracdo que se estende, desde meados dos anos 80, até os dias de hoje. E
dentro desta forma de sociabilidade estetizada, encontram-se alguns signos que respondem direta ou
indiretamente a estilos de vida, poder de compra e status de grupo. Sdo as Logomarcas, que aqui,

utilizando-se da redug¢do nativa dos termos, sdo chamadas as “marcas”.

3.1 AS MARCAS

As marcas se fazem importantes no estudo acerca da relacao de sociabilidade dos jovens e as
marcas, principalmente no que se referente a perspectiva aqui direcionada, ou seja, nas conexoes
entre a criatividade imaginativa e o valor imaterial corrente vinculado as mercadorias.

Adam Arvidson (2005) sugere a aparéncia como um “trabalho” que est4 voltado a habilidade
do sujeito de criar relagdes e compartilhar significados em referéncia aos valores sociais agregados
as marcas. Em definicdo elas podem ser vistas como um valor intangivel que ¢ construido
legalmente como uma patente que tem protecdo legal como direito unico de produzir. H4 intensas
discussdes dentro do campo do marketing e da administragdo sobre a preponderancia para a
producdo de uma marca. Como a marca ¢ a producdo de um valor simbodlico, onde, de fato se
localiza o trabalho e a produgdo deste valor?

Esta questdo pode ser analiticamente dividida em duas abordagens. A primeira ¢ aquela

ocupada pelos administradores, que aglutinam as esferas do marketing e da publicidade. O segundo,
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¢ a abordagem fenomenologica.

Esta ultima sugere uma analise fundamentada em principios da circula¢do da informacao e
as forma de apreendé-la. Nas marcas, o que de fato ¢ consumido ¢ a informagdo. Nelas, esta
impresso uma gama de significagdes que variam de acordo com os niveis de relevancia e afinidade
de seus consumidores. E importante ressaltar que o trabalho publicitario ndo ¢ nulo nesta segunda,
somente entra como um produtor técnico e qualificado contratado para envolver a mercadoria com
um objetivo de mercado. Porém, ao entrar em circulagdo, ¢ sabido que hé alteracdes e re-
apropriacdes destes valores. Estas re-elaboragdes dos significados percorrem complexos nods
contextuais que, por sua vez, sao o resultado de uma interatividade simbdlica ativa do sujeito, onde
sobressai a analise fenomenoldgica. Deste modo, a circulagdo de informagao é também producao de
informacao.

O correr das informacdes e da volatilidade dos valores da mercadoria, acaba-se por se criar
fronteiras que sdo capazes de “cristalizar” um “ambiente” (unidade) em sua transitoriedade. Toma-
se a forma de uma comunidade em que se partilham identificacdes e experiéncias comuns. A marca
se torna uma “plataforma para a acao” (ARVIDSON, 2005, p. 244). Ao mesmo tempo em que as
marcas possibilitam uma re-apropriacdo, como um codigo aberto, ¢ necessario que se mantenha a
identidade da marca. Por isso muitas delas desenvolveram um potencial de diversificar os seus
produtos, oferecendo ao consumidor a possibilidade de escolha (muitas vezes vinculado a um estilo
de vida).

Chamo a atencdo entdo para o fato de a produgdo e administragdo das imagens do produto
estarem voltadas para o que ele “pode” significar, ou seja, criam “links” que antecipam a
capacidade reflexiva do consumidor, a0 mesmo tempo em que situam-no em coordenadas de baixa
imperatividade mas com um minimo de precisdo identitaria. “A administracdo de marketing das
marcas tem feito uso da governanca biopolitica: aquela que trabalha por baixo modelando os
contextos na qual a liberdade ¢ exercida” (ARVIDSSON, 2005, p. 245).

Em suma, o importante papel do publicitario consiste na construgdo intertextual, no espago
fisico e virtual, que pré-estrutura e antecipa a agéncia dos consumidores. As marcas sdao, entao,
inseridas em um universo cultural com caracteristicas que sdo atrativas a grupos especificos. A
mercadoria ¢ naturalmente envolvida por sua afinidade com o contexto.

As marcas, ou mais genericamente, alguns signos de consumo agregam individuos que
compartilham afinidades. Elas se tornam as referéncias da experiéncia. A localidade destes

individuos d4 a possibilidade de uma experiéncia mais direta e proxima com a comunidade
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simbolica, porém, em tempos de globalizacdo, estes signos de pertenga carregam uma carga
informativa que vai além daquela imputada pela localidade. Como sugere Featherstone (1990), o
valor simbdlico dos bens de consumo esté sujeito a uma construgdo fragmentada que responde a um
amalgama indefinido em termos mais generalizados. O valor da mercadoria oscila em fun¢io da
imediates do contexto e o construto imaginativo enquanto fruto de uma mercadoria globalizada. Se
juntarmos isto aos inimeros outros fatores que proporcionam configuragdes complexas na formacao
de unidades perceptivas individualizadas, podemos perceber que o esforgo consiste entdo, dentro da
analise empirica, em dar conta, em recorte, desta gama de complexidades nas justificagdes dos
jovens consumidores de falsificados.

E patente entdo que alguns produtos de marca ocupam um papel importante no imaginario
juvenil. Sua caracteristica imaterial possibilita a habilidade de serem criados vinculos sociais de
certo carater moralizado. Seu indice classificativo, para além do trabalho publicitario se mostra
marcado por um ajuste estratégico que almeja uma espécie de “encaixe”. Para isso ¢ fundamental
termos em vista que tal indice classificativo esta determinado pelas imagens, muito mais do que por
um valor “intrinseco” ou apenas um valor-em-si. E interessante como os jovens consumidores
constroem circulos de afetos mediante as afinidades e que a imagem de determinados produtos
podem proporcionar. As relacdes entre “beleza” e “utilidade” sdo importantes fatores que
contribuem subjetivamente na formagdo de justificativas para a escolha da mercadoria. Ambos
funcionam como uma espécie de motivo legitimo. Mas, ¢ importante salientar que também fazem
parte de uma relacdo de comunicabilidade em conjunto com as marcas fixadas nas mercadorias.

As marcas mais tradicionais, segundo os jovens consumidores, trazem uma maior confianca
e um senso de qualidade, no entanto, estas mesmas marcas ndo vendem sempre OS mesmos
produtos, hd uma diversidade muito grande de tipos de mercadoria. Por isso, fica marcada a
importancia do logotipo imputado ao produto, oferecendo ao seu usudrio um universo significativo
vinculado a este signo. Os niveis de aceitagdo das marcas mais estabelecidas e famosas ¢ um ponto
importante para a escolha do produto, visto que se potencializam os varios vinculos possiveis a
partir do valor simbolico que ele estende. Focando no carater imaterial e imaginativo provocado
pelas marcas, muitos jovens entrevistados se referiam a elas como uma confiabilidade difusa, visto
que, o que de fato consumiam eram produtos falsificados. Como veremos, grande parte desta
confianca reside no fato de que as marcas famosas funcionam como mecanismos que direcionam
um conjunto de preceitos individuais e coletivos ao mesmo tempo, sendo capazes ativar de um

efeito de compartilhamento e de satisfacdo pessoal, havendo um misto de auto-satisfacdo e ajuste
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estético com a moda. Ocorre entdo, uma efetividade da marca quando a partir de um senso de
orientacdo compartilhado, os individuos predicam e projetam afetividades mediante a capacidade
comunicativa destas marcas, orientando estrategicamente a informacao as audiéncias.

As marcas famosas, muitas delas ndo passaram a fazer parte do imagindrio dos jovens de
forma diretiva e determinada. Nao foi um comercial ou um outdoor que necessariamente ou
diretamente os convenceram de que utilizando a marca poderiam alcangar objetivos. Muitas dessas
disposi¢des se constroem no imaginario juvenil porque participam ativamente no seu processo de
socializagdo. Os fascinios, simpatias e fantasias provocadas por uma marca se sustentam muito mais

em termos de localizag@o contextual, mesmo que seja visto como uma marca mundial.
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4. OS CONSUMIDORES DA FEIRA

Em espagos como as feiras, podemos observar uma infinitude de eventos que de alguma
forma podem representar configuragdes importantes nos modos de distribuicdo e comercializagdo
das mercadorias. Considero importante levantar alguns pontos que caracterizam a natureza do
comércio na Feira dos Importados, classificado por muitos anos como um nucleo notavel de
comércio informal do DF. Apesar de hoje serem oferecidos pelo governo do Distrito Federal
suportes empreendedoristas e iniciativas fiscais para os comerciantes daquele espago, ainda sim os
produtos comercializados podem ser caracterizados como produtos informais, visto que hd um
grande nimero de mercadorias falsificadas, ndo produzidas ou ndo autorizadas (copyrights)® pelas
empresas donas dos registros das logomarcas.

Elementos importantes que participam ativamente na constru¢do de espagos como o da Feira
dos Importados residem na intima relagdo que se estabelece entre o circuito formal e o informal no
que se refere a distribuicdo e ao consumo de mercadorias, no caso podemos citar os shoppings ¢ as
feiras populares, respectivamente. Ambos representam pontos de distribuicao de mercadorias que
estdo na “moda”, e que mantém um publico cativo sempre dvido de novidades, como por exemplo,
o publico jovem. Na relagdo que se estabelece entre a economia informal e economia formal,
podemos observar tragos comuns e distintivos, dentre eles as similaridades de imagens das
mercadorias ou um perfil de atividade produtiva complementar que pode apresentar fortes vinculos
econdmicos e sociais com a regido na qual se desenvolve, respectivamente (JOSEPH UBER, 1988).
A economia informal acaba por se confundir e complementar, ou até mesmo parecer contraditoria
com relacdo a economia industrial formalizada e dona dos direitos de reproducdo, fazendo dessa
soma os tragos que caracterizam a dualidade no desenvolvimento da economia informal.

A concepgdo de economia dual’ pode ser uma ferramenta analitica 1til para entender a
natureza desta relagdo. Ela se refere as relagdes existentes entre o sistema de mercado e a sociedade
operando a partir de dualidades, ou seja, de um hibridismo dos modos de producdo, somado a
estruturas sociais que manifestam seus diferentes formatos e padroes de relagdo e manifestam-se
das mais distintas maneiras. Coexistindo sempre junto a um mercado assalariado e formal, o
trabalho informal ganha e se desenvolve em bases a duas importantes caracteristicas deste tipo de

comércio: arrecadacdo tributaria e o desemprego.

Este acaba se estabelecendo como o parametro basico de distingdo, visto que, ha feirantes formalizados vendendo
mercadorias falsificadas.

Joseph Huber in: SANCHIS, E. La otra economia. Trabajo negro y sector informal. Espafia, Ed. Alfonso El
Magnanimo, 1988.
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Pode-se traduzir analiticamente tal tendéncia a luz da conclusdo recorrente na bibliografia
acerca dos processos de trabalho na atualidade de que, a inovagdo na industria e a crescente
informatizagdo acabam por oferecer novas configuracdes e possibilidades no conjunto da mao de
obra, dando por um lado uma substituicdio da mao de obra simples em troca de uma mais
especializada. Por outro lado podemos observar que mesmo com modificagdes no processo
produtivo, a demanda por produtos continua crescente, e isso da abertura para novos postos de
trabalho, principalmente no setor de servigos, € no setor informal, deste modo, ocorre a
transferéncia de mao-de-obra do setor industrial para outros setores. O mercado informal tem entao
uma demanda “garantida”. Quero dizer que, com o aumento da especializagcdo dos produtos de alta
tecnologia, ha também um aumento do prego dos produtos, e por outro lado ha uma demanda por
estes produtos que parte de uma camada da populagdo de menor poder aquisitivo. E neste momento
que o comércio informal se faz uma alternativa vidvel para a reproducdo em baixo custo destas
mercadorias produzidas por um alto nivel tecnologico.

A principal caracteristica de uma falsificagdo ¢ a semelhanca de imagem com o original. A
demanda por determinados produtos falsificados se constroi entdo sobre a imagem. No entanto, nao
podemos generalizar este tipo de atribuicdo a todos as mercadorias falsificadas, pois artigos como
os eletronicos e DvD's (marcantes neste tipo de comércio) respondem a uma logica diferenciada em
relacdo as demandas. O vestuario se destaca entre os produtos que primam por um visual idéntico
ao original. E o publico jovem manifestou ser um consumidor assiduo deste tipo de mercadoria
baseada na falsificacdo. Em sintese, podemos nos perguntar como o mercado informal constréi a
garantia de circulag@o de suas mercadorias, direcionando um recorte aos consumidores deste tipo de
mercadoria, sendo interessante desenvolver entdo a ideia de como se constroem essas demandas a
partir das experiéncias desses jovens; quais o parametros para a constru¢do do “desejo” e do
“querer”; quais os elementos da experiéncia dos consumidores envolvidos nestes comportamentos
de consumo. Para isso, foi feito um trabalho empirico que buscou localizar estes jovens
consumidores. Foi também observada a disposi¢do fisica das bancas de vendas da Feira dos
Importados uma sistematica classificativa que organizava, certo padrao que orientava o perfil de
consumidores. Diante da multiplicidade de perfis econdmicos e das disparidades entre as geragdes,
torna o espaco da Feira um ambiente altamente heterogéneo e que exige para apreensdo um recorte
especifico e uma clareza de objetivos para que o trabalho consiga captar dentro desta diversidade,
alguns padrdes de comportamento. Um elemento que se destaca na constru¢do de identificagdes

entre jovens entrevistados sdo as logomarcas do vestudrio.
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A percepgdo da diversidade de mercadorias disponiveis se confunde com a diversidade de
perfis dos que frequentam a feira. A possibilidade de chegar a feira e encontrar coisas novas e
interessantes ¢ uma constante entre seus frequentadores. Tanto ¢ que muitos deles vao para um
passeio descompromissado com certo desejo do “incerto”. A crenca na variedade € tanta a ponto de
pensarem em uma garantia de que encontrardo ao minimo algo que desejam, mesmo que ndo
comprem. E interessante, neste sentido, entender o espago da feira como uma localidade de transito
de pessoas que ndo necessariamente sdo consumidores diretos, ou seja, aqueles que transitam no
espaco, mas ndo necessariamente efetuam a compra. Esses passeios se assemelham aqueles feitos
por transeuntes em shoppings. Muitas das vezes o consumidor vai ao shopping em uma espécie de
turismo estético, identifica na loja de seu perfil modelos que estio em voga, e os procura
posteriormente nas bancas das feiras, confirmando mais uma vez uma relagao entre o trabalho
formal e o informal.

A légica essencial que os distancia ¢ o poder aquisitivo, no entanto, o que os aproxima ¢ a
variabilidade de estilos, como uma diversidade pré-estabelecida. Os gostos por determinadas
mercadorias sdo compartilhados, principalmente o vestuario, por diferentes estratos sociais, por iSso
a argumenta¢do aqui sugere uma relacdo de gostos e afetos pelas mercadorias reverberando nas
inter-relagdes entre individuos. Como o usudrio manipula essas informagdes comuns? Ele busca
representatividade e determinados modelos? Para responder a tais questdes ¢ interessante uma
discussao que coloque a mercadoria no funcionamento de grande parte das vezes como extensao de
seu usudrio e como isso funciona juntamente com os estilos ja expostos e produzidos pelo mercado.
Mais uma vez, o agrupamento de estilos esta presente como uma extensdo do self que se encontra
na prateleira. O mercado, de uma forma geral, mobiliza esforgos para identificar a dindmica das
mercadorias ¢ das ordens classificatorias promovidas por elas visando sua potencializagdo na
atividade cotidiana dos consumidores.

A variabilidade da mercadoria em espagos como a feira dos importados passa entdo a
referencia-los, tornando-os o lugar de possibilidades do encontro do eu-estético. Estas formas ou
padrdes das extensdes do self ligados a mercadoria obedecem a uma complexa configuragao de
estéticas plurais e individualizadas. Quando me refiro a uma estética plural, estou indicando as
ordens grupais de identificagdo estética coletiva, em que ha reciprocidade na identificagdo de perfis.
Esta discussdo situa-se no debate acerca das multiplicidades do “eu” e o ambiente coletivo.
(MAFFESOLI, 1997). Exatamente neste entremeio situa-se a comunicabilidade e a importancia de

seu sucesso. A diversidade de modelos e tipos ideais, ¢ a grande chance de cada um se realizar em
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outro mundo de possibilidades partindo de um senso alheio, de um universo “outralizado”, e isso da
a tematica uma ordem multiforme e complexamente situada.

Quando um consumidor vai a feira em busca de um produto que apresenta uma afinidade
com ele, na “verdade” acontece um encontro de extensibilidade do “eu” com um sentimento
coletivo que aquele produto provoca. Nao se resume apenas em termos de proje¢des comuns
cativas, mas também, em uma figuracdo de um apreco coletivo aquela estética de mercadoria
desejada. Por outro lado, tem-se marcadamente a presenga de um “eu”, que se destaca por um senso
de individualidade que muitas das vezes se confunde com autenticidade e personalidade. Estas duas
ultimas categorias aparecem na fala dos entrevistados como uma unidade de valor, sustentando-se
pela incomparabilidade.

O perfil de personalidade ¢ utilizado como um modo de diferenciagdo e de atomizagao. Algo
como um “eu” que nunca serei um “outro”. Deste modo encaixa-se também o senso de
autenticidade que aparece de forma a hostilizar padrdes estéticos mais abrangentes. Estes dois,
podemos citar, ficaram marcados em grupos menores que formam um conjunto estético que se
coloca como uma espécie de antitese do modo massificado de producdo. Estdo entre eles, por
exemplo, os que se auto-intitulam como rockeiros, skatistas, sertanejos/country ou “do rap”. Na
feira é possivel identificar em uma mesma banca a disponibilidade destes diferentes estilos. E
visivel uma marcacdo em que podemos identificar uma classificacdo dos calgados, € o mais
importante: todas as bancas t€ém um estilo semelhante de classificar e expor os calgados. Segundo os
proprios vendedores e consumidores, esta disposi¢ao ¢ qualificada com a exposic¢ao da variabilidade
marcada pelas opgdes fornecidas aos consumidores. E emblematico no sentido de que esta
variabilidade marcada e até certo ponto gerenciada, é vista como o oferecimento de escolhas
pessoalizadas que se encaixam nas personalidades da grande maioria do publico. H4 um fator
interessante que se destaca no contraste entre as nogdes idiossincraticas dos gostos individualizados
que ressaltam a existéncia de um “eu” auténtico existente na fala dos envolvidos, e a materializagao
desses gostos nos produtos expostos nas vitrines. Em principio podemos concluir que os vendedores
e compradores tém definido alguns “tipos” que circunscrevem estilos que nao foram por eles
estipulados, mas que contemplam as individualidades. E nesse hiato que considero importantes os
modos como os individuos vao estrategicamente situar suas decisdes de compras pessoais dentro de
um predicativo socializado e socializador. Entra em questdo neste sentido, as formas politico-
simbolicas que as negociacdes da pluralidade estética encontram entre grupos € nos grupos juvenis,

definindo duas frentes que se destacam: a esfera dos gostos individuais e as percepgdes estéticas por
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estereotipos, ou melhor “tipos”.

O que para alguns pode ser uma marcacdo individualizada em que evoca-se uma
personalidade idiossincratica de configuracao estética “Gnica”, por outro, hd aqueles que buscam
um encaixe mais bem estabelecido. Este ¢ o caso, por exemplo, de grupo de “pagodeiros”,
“funkeiros” e “cowboys”. Eles tém abertamente uma relagdo de dependéncia com os grupos e a
preocupagdo com o alinhamento estético. Estes grupos de uma marcagao estética muito contrastante
mostraram-se muito fiéis aos modelos da moda que seu grupo adota, mas por outro lado, cultivam
um senso de individualidade relativamente distanciado desse meio. Ou seja, houve um senso
explicito de diferenciacdo entre os “momentos sociais” que tomam a expressdo estética como
importante e até, fundamental, a esfera intima de relagdes, muito mais personalizadas. Porém,
ambas se confundem em certos momentos, visto que estes estilos se tornam em muitos momentos
modelos de acdo que cumprem um papel socializador, contribuindo constru¢do de uma auto-
imagem. Mas ¢ marcante a presenca de um “eu”, mesmo dentro de um grupo coeso. Um “eu” pode
muito bem estar bem apresentado e ajustado para um “outro”. As no¢des de “belo” e “bonito”
auxiliam a entender esta dupla acdo que a mercadoria pode provocar. Estes termos abarcam um
nimero maior de variantes que as definem, porém, a questdo da moralidade se destaca entre os
jovens consumidores.

Muitos deles exprimem suas escolhas e percebem o “belo” como um “bem vestido”. “Um
rapaz ou uma garota bem vestidos ¢ mais facil de identificar sua indole, da para identificar se é ou
ndo uma pessoa trabalhadora”. Foi comum encontrar na respostas uma correlagcdo entre o vestir-se
bem e uma certa moralidade do que poderia ser um “boa pessoa”. A empregabilidade, o imaginario
do que poderia ser uma pessoa bem sucedida sdo fatores preponderantes, principalmente nesta faixa
etaria. As roupas de “marca” entram neste momento como um sinal, um signo que indica, a0 menos
para parte dos entrevistados, uma pessoa “bem de vida”'°. O estar bem de vida supde jovens
consumidores como pessoa que além da capacidade aquisitiva também cultivam um bom gosto
estético (“o que é de marca é mais bonito”), atribuindo as grandes marcas uma apresentagao estética
favoravel a politica simbolica do cotidiano, transferindo uma série de informagdes como: confianga
e bem-estar e outras fortemente relacionadas a uma moralidade de um bom mogo. O interessante,
porém, para o trabalho, ¢ a forma como esta imagem de bom “mog¢o” opera no imaginario e
possibilita o individuo projetar anseios nas mercadorias. Ha, portanto, certa reflexividade dos

ganhos e beneficios sociais que uma ou outra mercadoria pode promover.

10 Refere-se no senso comum a individuos que alcangaram ou tém a possibilidade de realizagdo dos seus desejos

materiais. Também referindo-se a uma estabilidade social e financeira.
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Nos jovens entre 15 e 24 anos foi observado certo padrdo de preferéncia por tipos de
produtos ofertados nas feiras, permitindo uma visualizagdo primaria de exposi¢cdo de gostos
subjetivamente elaborados que encontram seus representantes de venda. Em destaque podemos citar
as bancas de reldgios, roupas e calgados. Muitas das vezes em grupos de mesma faixa etdria,
acompanhado dos pais, ou até mesmo sozinhos, os jovens demonstraram o interesse por esses tipos
de artigos durante grande parte do periodo prestado a observacdo. Quando sujeitos a
questionamentos acerca da importancia destas mercadorias, iniciava-se uma série de justificativas
que seguiam um padrdo: a importancia do visual e os valores imbricados a eles. A partir dai iniciou-
se uma segunda etapa de observacdes que buscava de alguma forma mapear os fundamentos
implicitos nas escolhas destes jovens com base na importancia dada ao visual. Para tal, a pesquisa
tomou como principio trés etapas analiticas em direcao a tal entendimento.

A primeira se refere as relagdes intergrupais, ou seja, os modos de interacdo entre os
diferentes grupos de jovens, caracterizados aqui como “tribos”, onde se compartilham interesses e
percepgdes mutuas; onde ha difundido em grande parte do imaginario social moderno para que
determinadas tribos tenham seus valores bem marcados, e prevaleca certa homogeneidade entre
seus integrantes. A segunda se refere as relagcdo intragrupo, que destaca a relacdo que cada individuo
estabelece como os demais componentes, ou seja, com um olhar mais proximo temos além desta
visdo mais homogeneizada as diferentes percepcdes dos integrantes de um mesmo grupo, que
significam e vivem as afinidades ao mesmo tempo em que preservam suas individualidades. A
terceira, € mais importante, estd nas construcdes da autoimagem dos individuos, baseadas nas duas
etapas anteriores, em que as noc¢des Self e a autopercep¢do ganha seu espaco de relevancia no
debate proposto temos.

Em face de todo esse jogo de igualdades e diferencas, o individuo perpassa complexas redes
e gostos e disposi¢des, que no caso em recorte responde a trés mdodulos semidticos importantes:
Estética, Lazer/entretenimento e Musica, o que resulta numa constru¢do de experiéncia unica, visto
sob modelo mais emblematico de individuo mediante compartilhamentos com outros individuos. O
destaque dado na construgdo destas afinidades estd sugerido no fato de que em grande parte do
subsidio simbolico para a definicdo de outros grupos se revela em termos de alteridade, ou seja, o

perfil simbdlico dos outros grupos ¢é também feito daquilo que eles ndo sdo.
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4.1 OS GRUPOS

Os grupos sdo uma importante estrutura social que auxilia os jovens nas articulacdes da
experiéncia social. “O grupo ¢ o lugar simbélico onde se realiza a reparticio da experiéncia. E de
onde os adolescentes retiram boa parte de seu sentido de solidariedade e onde encontram o suporte
necessario para a complicada negociagdo coletiva dos valores que giram em torno das construcdes
das identidades singulares” (ROCHA, 2009, p.55).

Os processos de construgao da identidade nesta fase da vida sdo fundamentais para o
desenvolvimento do individuo. E possivel afirmar, como fez Maffesoli (1997; 1998) que os grupos
urbanos intitulados por ele “tribos urbanas” sdo um paradigma de socializagdo importante na
contemporaneidade. Na maioria dos entrevistados identificava-se um grupo, no qual o individuo
diria inserir-se, aparecendo na fala como perfis relativamente delineados. Acerca das identifica¢des
de grupos juvenis ou “tribos”, Maffesoli afirma que nos novos tempos houve uma mudanca da
racionalidade para a emocionalidade, e a juventude vive esta mudanca intensamente. A dimensao
estética, neste sentido, faz parte destes agrupamentos afetivos que ocupam um lugar de destaque na
formagdo de agrupamentos simbodlicos na juventude. Maffesoli entende o estético como o “fato de
experimentar emogdes, sentimentos, paixdes comuns, nos mais diversos dominios da vida social”
(MAFFESOLLI, 1997, p. 243). Segundo e¢le, a estética também passa a ser predominante no conjunto
da vida cotidiana, apresentando-se como um fator relevante na constru¢do do imaginario
contemporaneo, incluindo o fator da experiéncia estética sem que haja o fator de co-presenca, ou
seja, sem o contato direto face-a-face.

Pode-se entdo, a partir dai, constituir um imagindrio coletivo que une até mesmo
desconhecidos sob uma unidade significativa que da sentido a todos de forma coesa, mesmo que
cada envolvido faca parte de contextos dispares e sem outras afinidades. A experiéncia comum
aglomera comunidades imaginadas em que as mercadorias encontram uma importancia muito
grande, visto que identifica visualmente aquele que a ela pertence. No contexto das grandes
metropoles o contato face-a-face intimo ¢ elegido por cada individuo visto que o individuo vive
uma intensa experiéncia de estimulos (SIMMEL,1979). A estética se torna - neste ambiente
impossivel de ser uma experiéncia totalizada como as cidades - uma forma fundamental de
identificagdo. A predominancia da estética, neste sentido, deixa em segundo plano as construgdes
distintivas através de bases econOmicas determinantes. As copias promovem as possibilidades

destas fronteiras estéticas se modularem muito mais em termos de afinidade individual e de grupos
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do que de classe econdmica. Porém cabe ponderar que hd uma influéncia economica, mas ela nao
adquire um carater determinante, visto que ha uma “democratizagdo” das imagens das mercadorias.
“a cidade tornou-se entdo um cadinho gerador de grupos miméticos, matriz que favorece a
superacao da autonomia e refor¢a o fato de que s6 existo em relagdo ao outro, na relacdo com o
outro, sob o olhar do outro” (MAFFESOLI, 1997, p. 245).

A existéncia para um outro, seja ele generalizado ou ndo, esta pautada por um senso de
realidade de afetos e emogdes, ou seja, de uma existéncia sensivel. Ha, ao meu ver, neste sentido,
uma situagdo um tanto quanto paradoxal, visto que por um lado h4 um senso de individualidade que
exalta um poder autonomo e centraliza o ego que sustenta na égide de uma auto-defini¢do, como ser
unico. Mas, por outro lado ha um sentimento para com o outro que orienta a propria experiéncia
individual. O estar-junto como outro promove estados de incitagdo que contribuem para a formacgao
de um imaginario compartilhado. Este contexto (aparentemente paradoxal) estd na verdade
colocado na fenomenologia como uma experiéncia do espelho, ou melhor, uma percep¢ao do outro
como uma extensdo do ego. “E um eu poroso em estado de transe PERPETUO que aderira com
maior ou menor intensidade, aos movimentos de massa, a publicidade, as diversas modas, em
resumo, aos sentimentos ambientes que lhe garantem assim a calorosa seguranca de uma
comunidade arquetipal” (MAFFESOLI, 1997, p. 251).

As roupas se mostraram os itens mais marcantes de adesdes, seguidos da musica e dos
ambientes que frequentam. Acerca do visual, percebeu-se que sua importancia se deve a um fator
muito simples: ¢ uma primeira informacdo. Quero dizer que, se levarmos em consideracdo o
importante fator da cidade como um emaranhado denso de codigos e estimulos, ¢ pouco possivel
que se possa experimentar o ambiente e as pessoas em sua completude. A principal composi¢ao que
orienta os sentidos em ambientes/espagos cheios sdo as imagens. E a partir dela que se consegue
fazer um mapeamento simbolico superficial dos espacos, mesmo que a correspondéncia ndo seja
direta. E muitos deles tinham essa percep¢ao generalizada. Por exemplo, muitos jovens destacaram
a importancia das festas e dos shoppings (e pequenos encontros) como o espago de exibicao da
vestimenta. Contudo, se partirmos de resposta anteriores e da literatura disponivel sabemos que
esses jovens ndo se auto-definem de forma unica. A roupa, ou melhor, o vestuario ndo d4 conta de
comunicar toda a amplitude da experiéncia deste jovem, mas, ele consegue definir o gosto do outro
imediatamente a partir da imagem exposta. E interessante ressaltar o paradoxo que é criado neste
momento, visto que, a0 mesmo tempo em que se auto-definem como um sujeito (multiplo da

experiéncia), tem tendéncias a classificar o “outro” segundo critérios superficiais. Contudo este
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paradoxo ¢ visto em termos, mas em realidade € capaz de agir coerentemente, visto que a percepgao
de experiéncia multipla ¢ um dado consciente, muitas vezes transparente em termos como
“diversidade”.

Os entrevistados descreviam outros grupos a partir de uma preocupacdo da intensidade da
relagdo de exclusivismo ou fidelidade restritiva a um determinado grupo. Conseguiam definir
grande parte de seus amigos como individuos que ndo necessitavam restritivamente pertencer a um
ou outro grupo, atribuindo os aspectos do vestuario a uma vivéncia sem uma condigdo restritiva,
mas atribuindo sempre a possibilidade de uma existéncia simultanea de partes diferenciadas, grupos
diferentes. Isso fica ainda mais claro quando o proprio adolescente diz ter participado de diferentes
grupos ao longo de sua breve vida social em grupo. Isso nos leva a crer que na verdade o que esta
em questdo sdo as situagdes e os contextos, sendo estes os principais moduladores da interpretacao,
ou seja, o sentido implicado a um determinado visual adotado por um adolescente em uma
circunstancia qualquer ¢ feito de acordo com o contexto que ele e os demais integrantes da situagao
experienciam mutuamente, ndo resumindo a personalidade de modo unicamente determinista, mas
avaliando muitas das vezes sua capacidade de se auto-representar com sucesso nestes contextos. Se
vai para uma festa localizada em um bairro nobre da cidade, a roupa deve seguir um protocolo de
entremeios, entre o gosto pessoal e o perfil esperado dos demais integrantes do ambiente. J4, se vai
a um ambiente mais familiarizado com seus estilos, aproveita para exagerar no vestuario, destacar-
se dentro do proprio estilo.

Dentro desta perspectiva da interpretacdo da diversidade em contextos especificos, temos
também uma variante importante que nao pode ser negada e que se faz fundamental na implicagao
dos sentidos dados ao vestudrio. As imagens muitas das vezes ndo sdo “origindrias” de valores
interiores e especificos de determinados grupos, sendo assim, o vestudrio se torna uma marcacao
que muitas vezes ¢ promovida, absorvida e trabalhada pelos meios de comunicagdo convertendo-se
em uma unidade significativa enderecada a um publico mais amplo transformando-se em item de
consumo. Transformado, pode, a partir dai, definir novos grupos com predicativos ja elaborados.
Porém, pode em seguida ndo mais responder aos valores interiores ao grupo, formando um
complexo ciclo de montagens de perfis, caracterizando uma soma multipla de particularidades e
generalidades visuais em uma rede complexa de associagdes grupais e individuais.

A comunicabilidade ¢ colocada aqui de forma ampla, caracterizando as inten¢des de
traduzibilidade, e menos uma diferenciacao das mediagdes (sujeitos € meios de comunicagdo), por

isso a imagem da mercadoria ganha certa preponderancia, visto que na mercadoria falsificada sdao
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depositadas informacdes heterogéneas, de diversas fontes, mas que no momento da compra ganha
uma unidade significativa para o consumidor, uma predicacdo individualizada pautada em certa
medida por um exterioridade diretamente ligada a ele, ou seja, na imagem do “outro” préoximo e
real a suas vivéncias.

A escala socio-econdmica aparece nestes casos de forma difusa, j& que nos espacos
observados ¢ destacado, em um primeiro momento, o visual, que marca certo posicionamento
estético em um territorio simbolicamente marcado. Os falsificados sdo caracterizados por uma cépia
ndo autorizada, e por isso ndo podem reduzir seu publico apenas aqueles de baixo poder aquisitivo,
e sim proporcionar um acesso amplo a uma estética em voga, tornando-se um elemento decisivo
para aqueles que, mesmo de baixo poder aquisitivo possam participar ativamente sob a forma de
escolhas, ou seja, do tipo de classificagdo ele esperam que lhes seja dado havendo uma espécie de
democratizagdo da estética. A origem desta estética ¢ difusa e multidimensional, porém, ha um
destaque em particular, por sua importancia no papel socializador dos jovens citadinos, que sdo os
grupos, ou “tribos” urbanas.

Por se constituirem muitas vezes a partir de uma ideia vaga e sem uma substancialidade fiel
as definigdes, muitos grupos definem os outros a partir de caracteristicas estereotipadas
fundamentadas essencialmente nos principios de afinidades e diferengas, ou melhor alteridade e
identificacdo. Ha nesse entremeio matizes que colocam a alteridade em termos muito especificos.
Cada perfil, por exemplo, cont¢ém seus subgrupos. O individuo que comumente pode ser
identificado como um “metaleiro” ou um “pagodeiro”, muitas das vezes estd restrito 4as
caracteristicas mais fronteirigas e marcantes e tipificadas destes. O interessante para o grupo,
principalmente em termos comunicativos, ¢ a unidade. O signo a ser interpretado ¢ um extenso
conjunto semiodtico de forma a apresentar o arranjo simbolico de forma coesa, permitindo uma

montagem de uma auto-imagem mais estavel e marcada.

Assim, assistimos no nosso universo urbano a uma disseminacdo incessante de clas ou
“tribos” que se distinguem umas das outras principalmente por distintivos na imagem visual
dos seus membros. Tais distintivos, bens de consumo que tornam-se alvo de grande cobiga
entre os membros da tribo, sdo pegas essenciais em uma engrenagem que se sustenta

basicamente na l6gica da exclusdo/inclusdo...” (COUTINHO, 2001, p.1).

Outro ponto interessante, ainda em referéncia as tribos, sdo suas caracteristicas
momentaneas, ou seja, o imediatismo ¢ traco muito marcante destes grupos, visto que as
performances de imagem sdo muito marcadas pelos eventos e espagos, € menos como uma coesao

tribal. A unidade entdo a qual me referi em paginas anteriores ¢ direcionada a expressividade e
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comunicabilidade, e menos como um padrao rigido e duradouro de base do grupo. A estética efetiva
do momento, ¢ um estado de vivéncia intenso dos momentos, ¢ o modo que se vivencia o prazer. As
coletividades afetivas transitorias (FEATHERSTONE, 1997).

O sujeito fica cada vez mais direcionado ao objetivo, ou seja, o sentimento de pertencimento
e identificacdo passa a se pautar por uma materialidade, transferindo para ela uma gama de
expectativas construidas no decorrer da experiéncia, sendo que a propria materialidade também
promove experiéncias. E interessante nesse sentido a proposi¢do de Maffesoli de “substitui¢do da
logica da identidade pela de identificacdo, a qual implica necessariamente uma relagdo, e menos
uma no¢do de individuo estavel e continuo. Essas formas de identificacdo ganham destaque
especialmente na fase da relagdo entre o “eu” e o grupo, onde as classificagdes intragrupais

perpassam individualidades e padrdes estabelecidos.

4.2 0 GRUPO E O SELF (PROCESSOS DE IDENTIFICACAO)

Neste momento se faz importante o reconhecimento da dindmica individual dentro de
grupos de referéncias simbélicas (interacionismo). E neste momento que o individuo que se vé
como ser autdbnomo e Unico, a0 mesmo tempo em que experimenta as dimensdes do social a partir
de uma outra dimensdo internalizada, o “eu”. Porém, como esse “eu” estd em referéncia a um
“outro”, ocorre o processo comunicativo. Insere-se um duplo neste sentido: o que eu sou para mim
mesmo, € 0 que eu sou para os outros. E no momento em que ha uma nogio perceptiva de um “eu”
frente a um “outro”, que operam-se objetivamente acdes simbolicas que visam em principio a
efetividade da comunicacdo. No entanto, para que haja uma efetividade comunicativa, sao
necessarios elementos muito além de uma simples relacdo face-a-face. Quero dizer que a
composi¢ao da informacdo que se pretende transmitir deve agir co-substancialmente aos espagos
em que se manifesta, ndo sendo uma indicacdo Unica, mas uma dimensdo importante que, segundo
os jovens consumidores, pode acontecer em espacos como festas, shoppings e pequenos encontros
de jovens de faixa etaria proxima. Os espacos de encontro desses jovens permitem a criagdo de
certa expectativa em relagdo ao vestuario. E a partir destes espagos que ele consegue elaborar um
ajuste estético que esteja em consonancia com os demais presentes. Porém, ¢ interessante frisar que
esse ajuste ndo ¢ necessariamente colocado de uma forma unica e padronizada. Mantém-se a
originalidade, mas dentro daquele espago, assim como, mantém-se o contraditorio também naquele

espago. O contexto oferece entdo a matéria-prima para uma escolha da forma de expressao de cada
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um.
A auto-estima e a confianga foram elementos que marcaram muito a fala dos entrevistados,
sugerindo que o uso € a composicao de determinado vestudrio garantam uma boa apresentacao as
audiéncias. A comunicagdo simbolica intencionada, o “vestir-se bem”, depende diretamente da
vivéncia anterior das audiéncias para que suas interpretagdes transcorram com sucesso. Este ¢
garantido principalmente quanto a marcagdo dos grupos. Em termos de tipificagdo, podemos dizer
que o consumidor, ao utilizar determinado vestuario, estd assumindo um papel, que por sua vez ¢
definido como a interpretacdo que o usudrio espera do outro a partir de suas proprias concepgoes.
Houve entdo uma forte presenca de um “outro” no momento de elaborar indica¢des acerca
dos produtos falsificados. Quando questionados sobre as justificativas de suas escolhas por produtos
de marcas falsificados, muitos dos jovens consumidores utilizavam o termo “bonito” de uma forma
marcadamente dupla. A beleza das mercadorias respondia a um senso de gosto pessoal, a0 mesmo
tempo em que garantia uma boa aparéncia para uma possivel expressdo em publico, tendo esta
mesma “beleza' como parametro de sucesso entre os demais que participam ou participarao da
interacdo com a informacdo transmitida pela mercadoria. Entdo, dentro das justificativas,
integravam-se dois eixos: a escolha individual, como um produto que satisfaz anseios pessoais que
reflete gostos e afetos individualizados. E o segundo, resume-se a apresentagdo pessoal frente aos
“outros” em relacdes de co-existéncia. Estes dois elementos se conjugam nas falas, ora de maneira
explicita, ora de maneira sutil. Mas, ambos representam as formas significativas que os sujeitos
manejam os signos relacionando, em termos de escolhas, uma consciente percep¢do de si-para-si e
de um si-para-um-outro sob a mediagdo de estéticas grupais e individuais. Suas acdes entdo estdo
pautadas em processos de indicacdo referentes tanto aos estados de reciprocidade com o outro,
quanto um reconhecimento de si (processo social interiorizado no qual o agente interage consigo
mesmo) em padrdes e moldes estabelecidos. A comunicabilidade elaborada através de uma visdo e
expressdo interiorizada do outro, pressupde que hd uma interacdo entre os individuos, porém, foi
captada a presenga de um “outro” definido muitas das vezes como um estado generalizado de um
ser-diferente-de-mim, ou seja, € presente na fala de grande parte dos entrevistados um “eles” difuso,
muito mais como um ndo-eu, transmitindo individualidade a um outro que representa um “eu” fora
de mim. E nessa tensio que facilita a identificacdo das condi¢des de comunicabilidade e a eficiéncia
das tradugdes dos elementos simbdlicos que sdo intencionalmente postos na condigdo de serem
apreendidos. Esses processos de interacdo, a0 mesmo tempo que ndo t€ém uma obrigatoriedade de

uma relacdo com um “outro” conhecido, mantém uma relagdo de expectativas como possibilidades.
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Quero dizer que, o estar “bem vestido” em um ambiente que se desconhece as audiéncias, se
utilizando uma roupagem da moda, garante ao seu usuario um minimo de seguridade quanto a sua
eficiéncia com a composicdo do ambiente. Ou seja, determinadas mercadorias tém um nivel de
aceitabilidade abrangente em funcdo da globalidade das informacdes e difusdo de uma estética
modal que, independente do conhecimento direto das audiéncias, elas ainda assim conseguem
transferir um certa seguranga ao seu usuario.

Em principio podemos concluir que a propria mercadoria mobiliza-se enquanto indicativo
em situacdes e usos. As indicagdes a que ela estd sujeita ndo sdo apenas dadas diretamente pelas
expectativas de seu usuario, mas nas situacdes em que ela se anuncia. Podemos entender, entdo, que
no momento da escolha das mercadorias entra duplamente a referéncia 4s audiéncias. A primeira
relacionada a um grupo identificado e reconhecido, facilmente percebido pelo usuario. A segunda se
refere a aceitagdo e uma “boa performance” estética frente ao desconhecido. A influéncia reciproca
nas relagdes de co-presenca, como se refere Goffman, pode ser abordada nestas situagdes com um
sentido de expectativas, entdo, no momento da escolha de determinadas mercadorias operam-se
estas duas variaveis importantes acerca das expectativas: A primeira delas estd em relacdo as
expectativas do grupo, gerado a partir de parametros ja conhecidos e que orientam no sentido de
uma continuidade nos perfis da imagem que sustenta. A segunda ¢ orientada para o desconhecido.

E patente que a autoconfianca é fundamental em se tratando da relagdo entre vestudrio e
ambiente sociais. Em relatos, podemos exemplificar da seguinte maneira. Se um individuo vai a um
evento, e sabe que nele ird encontrar pessoas e grupos desconhecidos, ele consegue garantir uma
margem de sucesso através de um vestuario amplamente aceito para sua faixa etaria.

Um fator muito importante ¢ que para uma mercadoria apresentar um nivel de seguranga e
auto-estima basica para o individuo em situacdes desconhecidas ¢ fundamental que o produto tenha
sua imagem amplamente divulgada. Em um universo de informagdes globalizadas e de difusdo
rapida e eficiente de dados, ¢ importante que levemos em conta o fato de que a difusdo de imagens
dos estilos de vida sdo amplamente propagadas oferecendo a oportunidade dos individuos obterem
uma certa estabilidade e conviccdo em momentos de baixa intimidade. A imagem entdo,
desempenha um papel que possui uma representacdo da realidade generalizada.

Dentro deste senso mais generalizado de divisdo classificativa houve também, durante as
entrevistas, um forte predominio, como dito anteriormente, das mercadorias como indicadores de
sucesso profissional. A comunicagdo visual das mercadorias a um nivel mais generalizado tem um

forte vinculo a dimensdo sdcio-econdmica, porém nio determinante. Servem muito mais como um
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indice das percepgdes de um “bom mog¢o”, bem endireitado, do que diretamente aos ganhos
econdmicos. Neste sentido, ¢ importante notar uma predomindncia do elemento moral das
aparéncias. A apresentagdo visual carrega consigo marcagdes de uma moralidade que fica explicita
nas falas como impressodes de confianga e sucesso. O “playboy”, ou o “mauricinho” fazem parte de
uma classificagdo muito marcante neste sentido.

No entanto, por outro lado, surgiram individuos com grandes dificuldades de justificar suas
motivacdes. Se referiam a elas como algo que ndo se pensa, apenas se faz. Creio que tal auséncia
reflexiva se deva a pouca idade de muitos desses jovens, que, como vimos, estdo em uma fase de
transi¢do em que as experiéncias sdo intensas, confusas e incertas.

Em termos de necessidade, muitos dos entrevistados se mostraram hostis as atividades
consumistas intensas, implicando consideracdes de superficialidade e falta de personalidade aos
adeptos. A falta de personalidade e a futilidade eram direcionadas as pessoas que tinham apego com
coisas “menos importantes”, como a supervalorizagdo da aparéncia e a demasiada preocupacdo com
“o que os outros vdo pensar” Porém estas defini¢des ndo ficavam muito nitidas visto que parcela
consideravel dos entrevistados assumia a importancia do vestir-se bem. Porém, para eles, este
vestir-se bem imputa um valor de necessidade bésica. Se colocar como apresentavel. Fica visivel na
fala dos sujeitos uma diferencia¢do entre aqueles que vivem uma preocupacao fortemente voltada
para a estética e aqueles que se importam apenas por compor o seu estilo de vida de um modo mais
geral, como uma causalidade ou uma simples expressao de si. Todos souberam identificar a0 menos
um amigo que se encaixe-se neste perfil consumista. E, além das caracteristicas taxadas de
superficiais e futeis, ainda era marcante também a caracterizacdo de competitividade na aquisi¢ao
de determinadas mercadorias.

A necessidade incide nas falas como algo basico a ser considerado, ndao sé pela utilizagao
individual, mas uma fungdo socializada, como uma espécie de minimo para o encaixe. Por exemplo,
um ténis € necessario, porém os diversos modelos que fazem parte da individualidade, ilustrando a
ténue separacdo entre as no¢des de necessidade e gosto individual. Ambas oscilam de forma nao
padronizada e difusa nas informag¢des dos usuarios, sendo marcadamente utilizadas como
justificativas para a compra.

O “causar uma boa impressdo” foi definitivamente uma classificagdo indicada dos
entrevistados. Mesmo que de carater duplo, posto que, o que causa uma boa impressdo sio as
roupas de marca originais, no entanto, o uso das imagens destes originais permitem ao seu usuario

uma certa confianca e auto-estima. E tamanho o imperativo de determinadas marcas como Nike,
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Adidas e Puma, por exemplo, que elas evocam uma atenc¢do acima do padrdo em relagdo aos outros
produtos, nesse sentido € que grandes parte das vestimentas direcionadas aos jovens se caracterizam
por cores fortes e berrantes e acessorios tecnoldgicos com o design diferenciado, que chame a
atencdo. Porém, deve-se evitar exageros, visto que o excesso causa em muitos uma senso de
superficialidade, e competitividade futil, por isso o individuo deve ter um fato bem desenvolvido na
elaboracdo de suas estratégias, visto que, ¢ fundamental que se vista bem, diante das audiéncias, os
exageros, porém sao relativos e se modificam de grupo para grupo, ressaltando a importancia do
dominio dos jogos de valor imputados a mercadoria.

Fica claro que os indices classificativos, além de demonstrarem sua grande capacidade de
mobilidade, presta-se a usos de forma consciente, calculada e reflexiva, procurando um ajuste
estético pessoal e social a0 mesmo tempo. Sob o olhar do “outro” ndo se pretende destoar de forma
negativa, mas sob um cuidadoso senso de “belo”. O que ¢ “belo”, “bonito” ou “legal” ¢ fortemente
vinculado as preferéncias pessoais e personalizadas, porém, essas referéncias tém suas influéncias
de orienta¢do externa muito proxima da experiéncia direta indireta de cada jovem consumidor. Um
elemento que representa bem essa dualidade e tem forte influéncia nos modos de percepcao
individual ¢ a moda.

A moda apresenta-se bem difusa entre os consumidores. Ao contrario do que muitos autores
defendem, os imperativos da moda ndo tém uma orientacdo apenas de cima para baixo, ou de baixo
para cima. Ela apresenta variagdes que oscilam de acordo com os proprios grupos ou
individualmente, mas, acima de tudo, sempre apresentada como pardmetro de ajuste e encaixe do
usuario ao meio. Este encaixe ¢ positivado ou negativado de acordo também com a trajetoria do
individuo. A biografia da mercadoria pode nos dizer muito mais de seus usuarios do que uma
simples pega publicitaria. Por exemplo, um sujeito que “trabalhou duro” para comprar um ténis da
moda, vai ter uma valorizacdo diferenciada daquele que ganhou de “mdo-beijada” dos pais ou
responsaveis. A mesma imagem pode ter conotagdo diferente quando evidenciado o que se teve que
vivenciar para adquirir tal produto, ou mesmo, o que ela representa em meio a soma dos bens e
estilo de vida levado por seu usudrio. Por isso ¢ importante captar a moda dentro de seus meios
ativos de comunicabilidade que sdo os grupos juvenis.

Os jovens mostraram ser caracteristica desta fase uma predominancia das referéncias dos
grupos, mas em relagdo a forma em que ele vé o grupo ndo sugere uma homogeneidade. Os grupos
se pautam por formatos mais generalizados, mas cada integrante corresponde a uma trajetoria de

vida especifica. Entdo, como ha um contato direto e intimo entre os integrantes se torna mais
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acessivel o conhecimento dos pares. Neste caso pode-se ter a oportunidade de descobrir os
elementos destoantes da composi¢do geral do “outro”. Esses casos ndo sdo muito comuns, visto
que, ao mesmo tempo em que ha uma fragilidade das relagdes, estas mesmas, muitas das vezes, se
reproduzem de forma a orientar uma aceitagdo, o que pressupde um esfor¢o do individuo em se

encaixar no grupo, submetendo-se muitas das vezes a propria mudanga de opinides sobre as coisas.

4.3 O EU, O AUTOCONCEITO E A IDENTIFICACAO

O “eu” aparece na pesquisa como uma referéncia autoritaria que justifica o posicionamento
do self frente a uma concepgao generalizada do que seriam os “outros”. Visto que o objetivo ¢
captar a forma como o individuo opera essa autoridade ltima da nog¢dao de um “eu” na justificativa
de suas escolhas na compra de mercadorias, podemos em um primeiro momento, definir a nogao de
“eu” como uma espécie de totalidade dos pensamentos e sentimentos de uma pessoa com referéncia
a si mesma. No entanto, diante desta totalidade, o recorte da pesquisa estd direcionado aos modos
de construgdo de uma auto-imagem, visto que essa ¢ uma subdivisao analitica da universalidade do
autoconceito. A imagem de muitas das mercadorias que representaram os modelos de escolha estdo
ligadas a um senso de extensdo de um “eu” transmutado em objeto e percepcao. No entanto, hd uma
certa fragmentacdo neste senso de auto-imagem, visto que ela estd mediada por referéncias
consideravelmente moéveis, que se modificam de acordo com uma base e fundamento externos ao
individuo, como, por exemplo, a somatéria das novas forma de sociabilidade juvenil e o fendmeno
da moda.

Como ¢ sabido, a complexidade do self é composta por um emaranhado de modelos
mentais, vistos por muitos como um mapeamento simbolico da realidade, que orientam atos e
intengdes dos individuos (SIRGLY, 1986). Porém, seus atributos contém um carater muito
particularizado e tUnico. No entanto, sua expressividade estd reduzida a uma inteligibilidade
estabelecida. Desta forma, quando externalizada, seja ela na forma de linguagem, seja ela na
construgdo da propria imagem, esta sujeita (¢ posta a isso) a um julgamento.

E interessante que se colocado de modo a sujeitar-se a um julgamento das audiéncias (parte
delas dos grupos de afinidades) também segue neste mapeamento uma margem imaginativa que €
formulada a partir de projetos e anseios futuros. A possibilidade de uma realizagdo e a importancia
social que ¢ atribuida a ela contribuem em muito para as escalas de valor simbdlico que

determinadas mercadorias passam a representar. Como citado anteriormente, o sucesso profissional
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foi um dos fatores mais presentes na fala dos entrevistados. Percebeu-se que um ideal de futuro ¢é
um bom emprego, uma carreira profissional que garanta em potencial a realizagcdo de aquisi¢do de
determinadas mercadorias. Quando questionados na relacdo que isto tem a ver com o vestudrio,
ficou marcado que as aspiragdes futuras, do que seria um bom mog¢o ou um trabalhador refletem-se
na composicdo da imagem propiciada pela mercadoria falsificada. Este possivel “eu” imaginério
pode realizar-se no presente enquanto representagdo. Sirgy aponta que esta constru¢do de um “eu”
tem um perspectiva multidimensional que se divide em temporalidades e estagios diferentes da
consciéncia. O importante, no entanto, ¢ como o individuo gerencia estes diferentes estagios de
aspira¢cdo no momento de escolha de um produto. O querer e o desejar de um produto fluem a partir
de uma quantidade de experiéncias complexas e multidirecionais. Em entrevista, pode-se perceber
que muitos dos jovens tinham dificuldades de achar um motivo tnico para desejo da mercadoria.
Entrava na fala um misto de um “eu” ultimo, um eu ideal, projetivo e um “eu” do presente, do
“aqui”, porém encontrava-se certa coeréncia na montagem destas justificativas, apesar de que
davam a impressdo de se colocarem em estagios diferentes de posicionamento, sempre em relagao a
“quem”.

Em vista da percepcdo das marcas e aos modos de classificagdo que os consumidores
operam a partir delas, percebe-se um forte vinculo com as personalidades e estilos proprios de vida.
Porém, as mercadorias que oferecem uma estabilidade de perfil comunicativo (tipificado), mas
ainda assim leva em consideragao a complexidade do outro, colocando-o como um nao-eu, um
desconhecido, que se liga as afinidades reconhecidas. E importante, neste sentido, que o grau de
dominio dos sujeitos para justificar suas escolhas hd um indice reflexivo acentuado. Eles tém a
consciéncia de que o outro ndo se resume a estética aparente, mas o classificam distanciadamente
por saber que houve uma inten¢ao do outro de se comunicar. Isso pode facilmente nos remeter a
ideia de que a escolha estratégica do vestuario ndo tem a intencdo de uma comunicabilidade
universal ou da totalidade da existéncia do individuo, mas apenas nos quesitos relevantes e optados
pelo jovem individuo. Tanto que, muitos dos entrevistados, solicitados a descreverem uma pessoa
proxima a eles, mostraram que o conhecimento que eles tinham da pessoa ndo se refletia
diretamente na forma como ela compunha o vestudrio. O anonimato (que pressupde um
mapeamento simbdlico do “outro”) é uma incognita que dé referéncias neste sentido. A congruéncia
da identifica¢do das marcas e a auto-imagem se modelam muito mais de acordo com projecdes que
se situam nos contextos de que com um perfil fixo, rigido e imovel de seu usuario.

O nomadismo juvenil bem se orienta de acordo com estes preceitos da mobilidade, por
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exemplo, o mesmo jovem que frequenta o shopping com os amigos opera um despojamento
diferenciado quando vai a Igreja aos domingos ou a um jantar de familia, ¢ a0 mesmo tempo nos
diferentes agrupamentos que experiéncia na vida cotidiana. O ajuste estético para cada uma destas
situacdes se modela de acordo com as audiéncias, contextos € um senso de auto-imagem. Este
ajuste, porém, em momento anterior a compra, aparece de modo desejoso.

A imaginacdo na operacao didria de percepcao das fronteiras esta muito ligada ao momento
vivido, ao prazer momentaneo. Esta inteligéncia imaginativa, Unica a cada individuo, se formula nas
imagens, e delas fazem sua base de realizacdo. Porém, as imagens que irdo mais ou menos estimular
a imagina¢do dependem incondicionalmente dos conjuntos de valores individuais de um poder-ser
ou de imaginar-se. Para a juventude, a imaginagdo ¢ algo ainda mais poderoso, visto que as
responsabilidades da vida adulta solidificam sem poder ser e frisa mais um dever-ser.

A musica para muitos dos entrevistados se mostrou uma substancial e sélida referéncia ao
auto-declarar os perfis. Um conjunto de rock ou um rapper famoso incitam uma postura estética, os
jovens sdo explicitamente enfaticos a esse respeito. As afinidades com os idolos aparecem
nitidamente na forma da imagem, ¢ isso que se expressa junto a estética musical. Na inteligéncia
imaginativa vive-se o sonho da similitude, porém ndo se nega a concretude da realidade. Os
individuos se permitem sonhar, mas ndo apenas viver de sonhos. E ¢ a materialidade das
mercadorias que muitas dessas imaginagdes sao realizadas. Os individuos se mostraram bem cientes
das diferencas entre a imaginagdo e seus projetos e a realidade. Porém, as mercadorias, ou até
mesmo o consumo de forma geral, sustentam e alimentam as nog¢des de realizacdo dos sonhos.

Passagem marcante em mais da metade das entrevistas sustenta-se no fato da possibilidade
de chamar a atengdo de um(a) parceiro(a) sexual. A imagem, o jogo de sedugdo e a imaginacao sao
fatores que devem estar em perfeita sincronia para que aumentem as chances de sucesso. Os trés
estdo intimamente ligados, que muitas das vezes se confundem entre eles. Mas o principio do ajuste
em acordo com as audiéncias persiste nestas situacdes, porém, permite um jogo de intimidade
diferenciado. Voltando a imaginagdo, a escolha de uma roupa, seja para chamar a aten¢do das(os)
“gatinhas(0s)”, seja para um sucesso no grupo, ¢ invocada na intencdo de compra. Toda a
experiéncia que perpassa a superficialidade da imagem reverbera nas decisdes e projecdes
individuais sob a forma imaginativa. Esta forma nada mais ¢ do que uma formulagdo projetiva da
consciéncia a partir de unidades mentais vivenciadas e orientadas pela memoria. A intencionalidade
entdo, evoca esse desejo projetivo para o prazer momentaneo e a escolha ¢ feita. As justificativas

que se apresentam se dispuseram de forma difusa, pois situavam o poder da imagem do produto em
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inimeras situagdes, mas ressaltando que uma “boa” mercadoria, bem aceita, pode providenciar

uma estabilidade transitiva.
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CONCLUSAO

Visto de modo mais amplo, o trabalho seguiu na tentativa de explicar como se opera a
dindmica da constru¢do de modos e estilos de vida (formas de organizacdo social moderna) no
plano perceptivo individual do jovem das grandes cidades, sua relacdo com as expectativas sociais
(reivindicagdo de significado do produto), e como isso reverbera na organiza¢do ¢ dinamica do
mercado de “falsificados”. Partiu-se da hipdtese entdo de que Jovens brasilienses fazem usos
racionais-estratégicos dessas imagens efémeras, inclusas em uma estética modal, possibilitando uma
expressao de sua individualidade ao mesmo tempo em que participam ativamente na socializag¢do de
jovens a partir de grupos, ou “tribos” urbanas. Seguindo ainda nesse raciocinio mostramos que a
falsificagdo tras consigo o signo do pertencimento a uma cultura mundializada, oportunidade de
atualizacdo estética em conformidade com imperativos externos ao jovem individuo, mas por outro
lado também participa na formag¢do de identificagdes intergrupos e intragrupos. Isso, na esfera da
subjetividade resulta ndo apenas na mudanga de experiéncias diretas do sujeito com a realidade ao
qual exprime, mas também responde as generalizacdes do compartilhamento, ou melhor, a
comunicagdo, que por sua vez envolve apreensdo, compreensdo ¢ interpretagdo, o que requer do
individuo situar-se na interagdo com os demais e um relativo dominio dos estoques de informagao
para que haja sucesso em sua performance estética. Para tal, foi constatado que ha um uso corrente
de tipificagdes, que agrupam unidades de informagdes de forma relativamente distanciada,
produzindo uma percep¢do do outro de forma a facilitar sua localizagdo em um esquema
classificativo em vigor no sistema este no contexto cultural no qual o sujeito estd inserido.
Tratando-se, entdo, de investigar como nas sociedades capitalistas contemporaneas a cultura de
consumo participa ativamente na formacdo de identificagdes interpessoais € nos modos de
percepcao do “outro” mediante a cultura material, este estudo se referiu a captura da dindmica
perceptiva, a partir do método fenomenoldgico. Discutiu o papel da significacdo das mercadorias
nas motivagdes e percep¢ao dos consumidores e buscou saber como ela se constroi e re-constroi
mediante a dindmica de novos referentes sociais que configuram e formam a subjetividade. Partiu-
se das categorias de percepcao de jovens individuos consumidores com o habito de adquirir bens
“copiados” buscando analisar as condic¢des individuais de apresentacdo e comunicagdo mediante as
famosas marcas.

Identificamos ao longo do trabalho um conjunto complexo de fatores que sustentam a

hipotese de ser a mercadoria um marcador ativo no processo de socializagdo de jovens
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metropolitanos, tendo como campo empirico Brasilia. Dentre os que mais se destacam sdo os papéis
que os grupos, ou “tribos” urbanas desempenham da formagao juvenil. Além dessa, esteve em foco
a capacidade reflexiva desses jovens frente as situacdes a ponto de elaborar orientagdes estratégicas
materializadas no vestuario direcionado as audiéncias. Esta ¢ uma das premissas fundamentais do
argumento, a forma imperativa que um “outro” pode operar nas decisdes pessoais. Para tal, o
trabalho voltou a alguns pontos importantes sobre o consumo em autores classicos como Simmel,
Veblen, Weber e Marx. Mostrou que a tematica, mesmo situada em debates tedricos controversos,
apresenta frutiferas reflexdes a respeito do papel da mercadoria na formacgdo das expressoes, sejam
elas individuais ou de carater classista. Estas mesmas mercadorias, vistas aqui como uma espécie de
tipo biografico, se mostraram um importante fator classificador e constituinte no modo de vida
cotidiano das sociedades ocidentais moderna, em especial, nas grandes metropoles. O
individualismo neste sentido, tornou-se uma expressdo marcante visto que a originalidade e as
nogoes de peculiaridade e particularidades de um “eu” sdo emblematicos nos tempos atuais. Tal
colocacdo se manifestou nos modos como os afetos e desejos participam ativamente na formulagao
individualizada do valor da mercadoria. Os anseios, por um “encaixe”, as aspiragdes de um modo
de vida imputado nas montagens estéticas e a realizacdo com sucesso da extensdo de um “eu” na
comunicag¢do intencionada da mercadoria, foram pontos importantes e dignos de destaque no fazer
da pesquisa. Também tivemos, por outro lado, um relativo destaque a espagos que antes ocupavam
uma papel relativamente marginal na formagao dos individuos tomando novos rumos nos processos
socializadores, como ¢ o caso dos grupos de jovens. Os grupos juvenis, nas grandes metropoles,
ocupam uma certa centralidade na formagao de percepcdes e das formas de se conceber o mundo.
Para localizar precisamente a forma e os contornos que estas novas formas de sociabilidade
adquirem na atualidade, fiz a tentativa a partir de uma perspectiva da cultura material, de captar
alguns “momentos” importantes no processo de formagdo de expressdes da consciéncia. Percebeu-
se um certo padrao de importancia dada a estética juntamente aos pares que compartilham uma
mesma logica classificativa. Esta ultima pode ser vista como o mapeamento tipificado e
classificador age sobre o consumidor no momento da compra, o que ¢ fundamental para uma
projecdo que alie os desejos do self e uma apresentacdo estética favoravel aos ambientes em que
sera exposta. Neste sentido, as expectativas aparecem de forma socializadora, mas ao mesmo tempo
socializada. O que vai definir o valor da mercadoria sdo as redes simbolicas nos quais os sujeitos
estao inseridos, como usudrio, seguindo regras de relevancia que respondem a um ideal individual,

que pode ser representado pelos anseios e desejos pessoais € o conjunto de unidades sociais
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tipificadas oferecidas como dados aos individuos. Quero dizer com isso que, as fronteiras a serem
colocadas na relagdo entre mercadoria e consumidor estdo definidas na verdade na relacdo entre
consumidores. Como tratado anteriormente, os modos de organizagao da cultura definem os modos
de apropriacdo dos objetos e ndo ao contrario, ressaltando as dificuldades causadas nas dicotomias
entre sujeito-objeto, espirito e matéria.

Foram identificadas algumas mercadorias, a exemplo do vestudrio, uma forma extensiva,
expressiva ¢ materializada do self a ser entendido e interpretado por aqueles que compartilham
experiéncias. Partindo-se da premissa de que o Self se forma na interacdo social pela interiorizagao
do Self dos outros, em termos de atitude, ha uma consonancia entre as atitudes individuais e as
expectativas exteriores ao individuo, mas ¢ uma dupla a¢ao que foi identificada nas justificativas as
motivacdes para a compra. O self aparece como a formulagdo das necessidades individuais que
respondem a uma trajetoria particularizada de cada um. A segunda sao motivagdes fundamentais por
referéncias coletivas partilhadas pelos grupos ou “outro” desconhecido. Porém, o ponto importante
que deve ser frisado estd em relagdo ao valor simbolico atribuido a imagem da mercadoria do “estar
em relagdo a”. Foi notado que, ao descrever o proprio perfil, utilizava-se dos limites de suas
fronteiras, que no caso seriam outras tipificagdes. E na construgio de tipos ideais (esteredtipos) e de
uma auto-imagem que podemos perceber melhor a mercadoria como um sustentdculo de valor
relacional. Visto a possibilidade de coordenar inimeros agrupamentos por cada individuo, sua
capacidade de agrupar valores dispares, de elaborar e desfazer fronteiras nas escolhas e de integrar
redes complexas de significagdo que a margem imaginativa ganha espaco. Quando o individuo
promove mentalmente uma imagem Unica de si a partir das multiplas experiéncias da vida
cotidiana, também estd operando um imaginario que permite formular a partir de intimeras
identificagdes, uma unidade, um “eu” a partir de outro “eus”. E nitida a formulagio deste frente as
situacdes: ele ¢ mudo, ele aparece na diferenca, no ndo-eu. Frente a inseguranga do desconhecido, o
individuo formula, a partir do repertoério simbdlico introjetado das experiéncias, uma postura
contextual, voltada para as audiéncias.

Partindo do pressuposto de que o valor a ser atribuido aos objetos estd de acordo e em
consonancia com as agdes de reciprocidade dos sujeitos envolvidos nos contextos, assim como em
grupos de jovens em mini-encontros como festas e eventos em geral, onde ficam mais claras as
expectativas de modos de se vestir ¢ da composi¢do das coisas do ambiente, podemos pensar entdo
a relacdo da intencdo de expressdao e a disposicdo dos atores para ajustar-se esteticamente as

expectativas do ambiente. Com o procedimento da consciéncia que ativa uma memoria € um
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repertorio individual significativo que aplica aos objetos sua referéncia em contextos, pode-se
pensar como os habitos das compras podem responder, mediante esquemas e mecanismos que
cumprem a tarefa de criacdo/reproducdo de referéncias e saberes armazenados (estoques),
influenciar nas tomadas de decis@o. A modulacdo dos usos dos objetos acompanha as modulagdes
dos sujeitos nas situagdes, assim como o sujeito pode acionar um sistema de héabitos e conduta que
corrobora com a coer¢do social em lugares especificos. O reconhecimento e a generalizagdo a partir
de situagdes que mobilizam um sistema conferem uma transferéncia da familiaridade de situagdes
passadas para a leitura do presente.

No ato de transposicionamento de atitudes diferenciadas em contextos igualmente distintos,
podemos afirmar também que ha uma performance contextual da imagem de expressao do sujeito.
Essa imagem pode ser composta por mercadorias que trazem uma informacao/referéncia sobre o
seu usudario. A reativacdo de esquemas incorporados mediante situagdes e contextos pontuais sdao
marcados pela intensa atualizacdo dos esquemas classificativos. E ¢ no dominio dessas praticas, em
matéria de consumo e de bens materiais, que o ator vai modular e emular (distingao) de acordo com
a situagdo a forma de compor suas vestes, assim como o modo de falar e agir. O constrangimento
(injung@o) que um determinado bem em posse do ator pode apresentar em uma dada situagdo, pode
ndo aparecer em outro, destacando-se dessa forma o poder relacional na mercadoria. Mas, por outro
lado, a mercadoria, no momento de sua exposi¢do, deve levar em consideragdo a unicidade de
informacodes atreladas aos comportamentos ¢ acdes do outros presentes. Fica entdo registrada a
duplicidade na questdo da vontade de expressdo enquanto unidade, mesmo que o ator seja
“composto” por ordens heterogéneas de disposi¢des. Gostos dispares e estilos de vida heterogéneos
podem perfeitamente permanecer ativos nos modos de acdo dos individuos. A moda tem, neste
sentido, a capacidade de composi¢do em diversos contextos. Por isso mesmo foi importante
perceber que a disposicdo de diversos gostos pessoais ja estejam predicados e expostos nas
prateleiras da feira. Ou seja, a estética plural e ao mesmo tempo individualizada ja ¢ posta no
mercado como uma opg¢do. Ja se leva em consideragdo que seus consumidores escolhem a
mercadoria por meio da adequagdo das roupas aos mais diversificados ambientes. Por isso, uma
forma interessante de destacar as mediacdes subjetivas sdo as relacdes entre a localizagdo estética
dos usuarios em situacdes diferentes, apontando em suas justificativas as modulagdes de estilo em
contextos semanticos distintos.

Por outro lado, temos certa homogeneidade dentro dos grupos urbanos. A competicdo de

estilos que muitas das vezes esta vinculada a uma capacidade de destaque dentro de um nicho
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especifico. Neste sentido, novamente a moda entra como uma espécie de referéncia, sé que desse
modo, em uma vertente especifica: intragrupo. Neste aspecto, hd uma identificacdo entre os jovens

(3

que portam uma mesma estética, e dela aparecem algumas distingdes que carregam ‘“‘uma
autenticidade” maior em relacao ao individuo.

A moda pode ser entdo destacada como um dos elementos importantes na constru¢do do
valor social da mercadoria. Ela entra perfeitamente na duplicidade da realizagdo pessoal e do ajuste
estético, oferecendo ao seu adepto prerrogativas socializadora importantes na formacao de um senso
de coletividade nos jovens consumidores. Os produtos falsificados, de algum modo, proporcionam
0 acesso a um numero maior de consumidores, o que de algum modo “democratiza” imagens que
em algum momento eram restritas a grupos de status superiores, a0 mesmo tempo, permite ao seu
usudrio acompanhar paralelamente os langamentos e novidades da moda sem que haja maiores
frustracdes pessoais relativas ao acesso as mercadorias.

Os consumidores que compram mercadorias piratas devaneiam com os estilos de vida, com
uma montagem simbodlica que mistura expectativas individuais e sociais acessiveis, abertas ao
grande publico. Visto o intenso ritmo da circulacdo das mercadorias, imputando uma margem
valorativa a propria velocidade, ou seja, produtos que sdo novidade ganham status e importancia
dentro do grupo e na relagdo deste com os demais, a falsificagdo aparece como uma alternativa que
proporciona uma sincronia estética de seu usudrio sem que esse precise necessariamente ter um alto
ou médio poder de compra. J& em ralacdo a mercadoria, ela se estabelece na relagdo entre passado e
presente refletindo marcacdes perceptivas, diferenciando o “novo” do obsoleto. Uma acaba por se
tornar constitutiva frente a outra fazendo do ato do consumo moderno, um repositorio de
significagdes, carregado de simbolos, esteredtipos, representagdes e ideologias. Enfim, mais do que
uma acao simples de satisfacdo de necessidades, a aquisicdo de uma mercadoria “da moda”
constitui uma relagdo social complexa, que se orienta a partir de um ou mais sentidos culturalmente
produzidos e socialmente partilhados. Realca-se entdo a qualidade movel do valor atribuido a
mercadoria e os usos da velocidade. Importante, entdo, frisar nesse sentido ¢ basicamente o papel do
consumidor no engajamento cotidiano com as formas sociais € usos que esses fazem das
mercadorias dentro dos grupos urbanos; o papel da reflexividade destes jovens na realizacdo das
acdes estratégicas e rotineiras que garantem, ao mesmo tempo, signos de pertenga a um grupo
especifico e uma participagdo passiva e ativa na dinamizagdo de mercadorias do comércio,
proporcionado pela moda.

Podemos com o que foi apresentado acima destacar trés importantes momentos conclusivos
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da pesquisa que foi apresentada. Primeiro, alguns questionamentos acerca das teorias do consumo
fundamentadas basicamente em principios de determinismo econdmico ¢ nas relagdes entre classes.
Segundo, apresentou-se e desenvolveu-se a ideia de que a falsificagdo oferece aos consumidores
uma possibilidade de pertencimento a um fluxo de estilos de vida difundidos globalmente, segundo
modelo estético em voga, ocorrendo assim uma espécie democratizacao da estética. E, em terceiro
lugar, o poder de status e valor que a mercadoria pode adquirir em vista da transitoriedade e
velocidade dentro de um mercado altamente rotativo, e os reflexos disso nos modos de perceber e
classificar dos jovens consumidores. Podemos pensar nesse sentido a novidade como um elemento
que ¢ somado a certo equilibrio de posse de bens e que causa todo um re-arranjo de significagdo dos

outros bens vistos que eles tém sua carga simbdlico-cognitiva sempre em agdo comparativa.
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