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3. O consumo
3.1 Consumo e “necessidade”

Apos discutirmos os valores centrais da ideologia moderna e depois, mais
especificamente, da cultura brasileira, esse capitulo tem como objetivo destacar
algumas questoes importantes da teoria do consumo. As praticas de consumo de um
grupo social sdo o foco principal deste trabalho. Para analisa-las € necessario abordar
as idéias de alguns estudiosos sobre esse tipo de dinamica. Esse embasamento teorico
permitird a compreensao das atividades observadas em campo.

Porque grande parte dos teoricos utilizados neste trabalho sdo antropologos,
esse estudo parte de um axioma que entende o homem como um ser social. Sendo
assim, ele ndo existe isoladamente, ele apenas coexiste. Ou seja, sO existe a partir da
interacdo com o ambiente que estd a sua volta, preenchido ndo apenas por outros
homens como também pela natureza. Essa perspectiva parte das idéias apresentadas
pelo antropologo José Carlos Rodrigues no livro Antropologia e Comunicagdo:
principios radicais (2003).

No livro, Rodrigues (2003) propde que nao s6 o homem como todos os seres
vivos coexistem. Ou seja, vivem em sociedade e ¢ a partir de suas interagdes sociais,
de sua comunicagdo com o0s outros seres, que viabilizam a sua existéncia. Assim,
poderiamos entender todas as relacdes dos seres vivos como algum tipo de
comunicacdo ¢ adotar uma perspectiva comunicacional para ler a natureza. Essa
perspectiva nao ¢ muito surpreendente quando pensamos na relagdo de dois macacos,
¢ facil enxergar ali uma comunicagao. Mas, ela pode ser extremamente elucidativa se
pensarmos que, a partir dela, excrementos animais, como as fezes, por exemplo,
também possuiriam uma fun¢do informacional. Nesse sentido, elementos que até
agora teriam sido interpretados como menos importantes passam a colaborar para a
compreensdo do sistema social da natureza. E os animais ou plantas que costumam

ser interpretados individualmente pela biologia, sdo inseridos numa “sociologia’:

Esta sociologia animal nos ensinaria que comunicagao e sociedade estdo presentes na
natureza e que ambas estdo presentes no Homem porque ele é parte da natureza.
Aprenderiamos com ela que estas duas coisas sdo na realidade uma mesma coisa,
pois ndo ¢ possivel imaginar a sociedade sem comunicagao, sistema social em que os
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membros ndo estejam em contato dindmico. Os chamados “processos sociais
basicos” — cooperagdo, competicdo, conflito, imitagdo, associagdo, etc. — sdo
fundamentalmente processos comunicacionais. (RODRIGUES, 2003, p.23)

Para tangibilizar a idéia desse meio “social natural”, basta imaginarmos que precisa
existir alguma troca de informacao para que a girafa saiba que planta deve comer, ou
o ledo, quando uma presa se aproxima. A proposta de Rodrigues (2003) ¢ que essas
interacoes com o meio por parte dos animais, € que poderiam ser replicadas para as
plantas, sejam lidas como comunicag¢ao e, portanto, como interacao social.

Diante desse contexto, o autor questiona qual seria a particularidade humana
em relagdo ao resto do meio ambiente. Para pensarmos essa questdo, a caracteristica
diferenciadora entre os homens e os animais serd discutida. No seu livro, Rodrigues
(2003) aponta que a comunicagdo animal ¢ baseada em sinais enquanto que a
comunicacdo humana, em simbolos. Se entendermos que vida ¢ comunicacdo, a
diferenca se da exatamente em como cada ser se comunica. Enquanto o animal utiliza
o sinal para se relacionar com o meio a sua volta, o homem se apropria do simbolo. O
sinal ¢ organicamente programado, geneticamente transferido, existe no organismo
antes de existir no grupo e ¢ intransforméavel. J& o simbolo ¢ socialmente
convencionado, socialmente transmitido, existe no grupo antes de existir no individuo
e ¢ transformavel.

Ou seja, para definir como o animal interage com o meio, que tipo de
elementos da natureza ele buscara ou deixara, ele utiliza um dado organicamente
fixado. Ele sabe qual ¢ a sua tarefa durante a sua vida a partir de uma informagao
geneticamente herdada. A partir do seu nascimento ele ja possui em seu corpo as
caracteristicas que determinam sua existéncia, ou seja, o que ele busca para

sobreviver.

As secrecoes exsudadas pelas formigas e que servem para assinalar o caminho para o
alimento ou a pertinéncia ao grupo, os odores indicativos de que as cadelas estdo no
cio, os pisca-piscas dos pirilampos a procura de parceiras sexuais, o aumentar de
tamanho dos gatos diante das presas e adversarios, o urinar dos canideos demarcando
seus territorios, as modificagdes de coloragdes dos passaros e peixes associadas ao
comportamento reprodutivo, os pavoneios de certas aves quando cortejam suas
fémeas... todos esses complexos sinais residem em cada organismo particular da
espécie respectiva. Cada organismo esta isoladamente apto a emitir ou receber os
sinais peculiares de sua espécie. E é por isso, porque existem em cada um dos
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individuos, que os sinais se fazem presentes no grupo que esses organismos
constituem. (RODRIGUES, 2003, p.25 ¢ 26)

Por outro lado, o homem precisa da sociedade para que seu caminho tenha
sentido. Ele ndo possui em sua estrutura fisica determinacdes acerca de como
conduzir a sua existéncia, pelo contrario, possui imensa plasticidade. E apenas
socialmente, junto a outros homens, que ele constrdi sentido para a forma como se
relacionara, se comunicara, com o ambiente a sua volta. Esse sentido socialmente
convencionado ¢ o simbolo. Qualquer forma de interacdo humana com o meio
ambiente ¢ simbolica, ou seja, se relaciona a uma perspectiva social — uma visdo de
mundo social - e ndo a um sinal, algo organicamente estabelecido. E porque ¢

socialmente construido também é transformavel.

Nenhum de nds, homens, esta assim organicamente programado para a comunicagao.
Nao esta absolutamente dado por nossa estrutura organica que usemos o preto com
expressao de luto, pois ha congéneres nossos que preferem o branco para este fim.
Que descubramos a cabeca ao entrar em um templo, nada tem de organico, pois
faremos exatamente o contrario disso se formos mulheres catolicas ou judeus do sexo
masculino. Nada existe em nossa estrutura biologica que nos obrigue a evadir quando
ouvimos a palavra “fuja”, pois se formos chineses certamente permaneceremos no
mesmo lugar ao ouvi-la. (RODRIGUES, 2003, p. 24)

Rodrigues ainda adverte para a importincia de enxergarmos essa
diferenciag¢do entre homens e¢ animais nao como uma fronteira bem recortada, mas
como um eixo onde cada espécie tende mais em um sentido. E onde o homem ficaria
situado na extremidade mais determinada pelas convengdes, pois sua plasticidade
organica permite diversas construgdes e interpretagdes. Essas convengdes, esses
simbolos, se organizariam em uma rede de valores, a cultura, que nada mais ¢ do que
um programa de como viver a vida. Indo além, € o simbolo que permite a diversidade
cultural, a diferenga entre grupos. Nao ha significados universais, todos sdo relativos
as situagdes em que foram coletivamente construidos. E, portanto, mudando a
situagdo, podemos encontrar outros significados para uma mesma questao. Assim,
cada grupo pode estar inserido em diferentes situagdes que ocasionam simbolos

divergentes. A existéncia simbolica também permite nos diferenciarmos de nos
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mesmos quando, com o passar dos anos de nossa vida individual, mudamos de
valores culturais; de significados para os simbolos.

Segundo o autor, a alimentacdo ¢ uma dimensdo interessante para pensar a
relagdo do homem com a natureza. Em fun¢do de sua plasticidade, o homem poderia
se alimentar de qualquer elemento que ¢ quimicamente definido como alimento. Mas
nao ¢ isso o que ocorre. Em cada sociedade aquilo que pode ou nao ser ingerido, por
quem deve ser cultivado e a quem deve ser entregue sao regras que obedecem as
redes de valores culturais. Isso explicaria por que no Ocidente ndo se come carne de
cachorro e, na India, carne de vaca. Questdes como essas demonstram que, antes de
se relacionarem com a natureza, os homens se relacionam entre si, construindo

convengdes — simbolos - sobre como interagir com o meio ambiente.

Longe de alguma determinacdo organica, em cada sociedade ¢ uma complexa
gramdtica de convengdes que estipula o que é alimento, para quem e sob quais
condigdes (marcagdes do original). Regras que distinguem “alimentos” de “nao-
alimentos” e decidem que certos alimentos sdo improprios para certas pessoas:
alguns sdo interditados as criangas, outros aos velhos, as mulheres mestruadas, aos
doentes, aos mortos... (RODRIGUES, 2003, p. 66)

Ou seja, os homens se comunicam entre si, construindo sua “etno”’economia.
Esta ¢ responsavel por estabelecer a forma como ocorrerd a interagdo com o nao-
humano em cada sociedade. E ¢ dessa forma que qualquer relacdo com aquilo que
nao ¢ humano — com a natureza - nao pode ser entendida como uma direta disposi¢ao
organica a saciar uma necessidade bioldgica individual. O autor segue provocando:
Sera que homens buscam na natureza algo para se alimentar, algo que possui valor de
uso? Se fosse assim, por que ndo comer in loco? Por que buscar algo que nao ¢ para
seu proprio consumo? Por que tantas vezes optar por ndo comer? Assim, Rodrigues
(2003) argumentara que o homem busca na natureza nao aquilo que tem valor de uso,
por exemplo, saciar sua necessidade organica individual de comida, mas o que tem
valor de troca. Em ultima instancia, ele busca aquilo que pode reforgcar a
solidariedade social, sua coexisténcia. Afinal, a manutencdo da sociedade ¢ pré-
requisito para sua existéncia simbolica.

Ou seja, partindo-se de uma visdo que tem o homem como ser simbolico,

qualquer “necessidade” precisa antes ser socialmente construida. Afinal, serda que o
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que o homem realmente quer ¢ manter a sua vida individual quando se entrega a
guerras ¢ a morte? Quando ¢é o Unico ser que pratica o suicidio? E dessa forma que o
valor da vida também ¢ socialmente construido. Assim € preciso que as convengoes
sociais estabelecam que a vida bioldgica ¢ um valor para que o homem lute pela sua

sobrevivéncia. Dessa forma o coletivo vem antes do individual.

(...) Embora a “satisfacdo das necessidades organicas” desempenhe um papel ndo
desprezivel nas “relagdes dos homens com a natureza”, sua importancia tem sido
freqiientemente exagerada por uma reflex@o presidida pelo equivoco filoséfico de
colocar o organismo humano individual como fons et origo das instituigdes sociais,
como semente que germinaria em costumes, habitos, crengas, técnicas e saberes
(marcagoes do original). Nos confins da perplexidade e do paroxismo, esses
costumes tdo “exoticos” que acabamos de evocar exibem a nossos olhos principios
banais, sapiéncias palmares: que o coletivo tem precedéncia sobre o individual; que
conviver ¢ mais importante que viver; que a sobrevivéncia social é tdo importante
quanto a organica ¢ que esta ultima sé existe para os homens no quadro de um
sistema particular de convengdes simbolicas. (RODRIGUES, 2003, p. 72 ¢ 73)

Idéias como essa podem ser de dificil assimilagcdo para homens da sociedade
moderna que, como vimos com Dumont (1985), tém o individuo, e, portanto a vida
individual, como um valor cultural central. Assim, essa perspectiva moderna foi
responsavel pelo desenvolvimento de varias percepgdes que tomam o individuo como
centro, como ¢ o caso daquela que enxerga a finalidade tltima da vida em saciar suas
necessidades organicas para garantir sua sobrevivéncia individual. No caso da
sociedade humana e de sua interagdo com a natureza, como demonstrou Rodrigues
(2003), ¢ preciso relativizar o individualismo e entender que a dindmica obedece a
outros fatores que nao a sobrevivéncia individual. Essas interagdes, ou comunicagoes,
existiriam assim para refor¢ar os lacos sociais, viabilizando a construgao de
convengdes ¢ a vida simbolica.

Essa visdo ¢ importante para eliminarmos desde ja qualquer perspectiva que
busque atrelar o consumo a uma disposicdo humana natural para saciar uma
necessidade organica. Esse trabalho caminhard o tempo todo no sentido de interpreta-
lo como simbolo numa comunicagao social. Qualquer “fun¢ao” atribuida ao consumo
precisa ser explicada de acordo com as redes de valores sociais, com a cultura. O seu

significado para a cultura analisada precisa sempre ser exposto.
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Em linha com essas idé€ias, a partir de Veblen (1965), alguns estudiosos
definirdo o consumo, nao s6 como fendmeno social, mas como um grande sistema
simbolico: Veblen (1965), Douglas (1978), Sahlins (1979) e Rocha (1995a). Ou seja,
diferente do que estabelece a teoria econdmica, 0 consumo nao seria a conseqiiéncia
de um processo produtivo mediado pelo impulso de saciar as necessidades
individuais. Possuiria assim um significado cultural merecedor de aten¢do como
destaca Veblen (1965). Seria uma forma de expressao de status e fendmeno capaz de
construir uma estrutura de diferengas, criando distingdes, hierarquizando.

Seguindo Veblen (1965), diversos autores se dedicaram aos estudos de
consumo. Nao cabe aqui esmiugar todos eles. O que pode acrescentar bastante as
analises ¢ percebermos que podemos enxergar nas teorias de consumo uma divisao:
enquanto algumas parecem priorizar a dimensao coletiva do consumo, outras focam
num tipo de consumo individualizado. Uns tentam entender o consumo mais pelo
viés da sociabilidade e outros pelo viés da construcao da identidade singular. Tendo
em vista que os contrastes de valores coletivos com os de carater individual sao
centrais para a compreensao das especificidades tradicionais e modernas, essa
“divis@o” do consumo pode ser reflexo dos movimentos historicos da sociedade
ocidental e das novas representagdes sociais que eles instauram. Assim, compreender
a dinamica de consumo do grupo estudado pode se traduzir no reconhecimento de que
essas praticas culminam na constru¢cdo de dois tipos de representacao social: uma
viabiliza a pessoa, vincula-a as redes de afeto e as marcas tradicionais; outra constroi
o individuo, o ser independente que ¢ valor central da sociedade moderna. Nas

proximas sec¢oes, cada uma dessas nogdes sera mais bem trabalhada.

3.2 Teoria do consumo relacional

Para destrinchar o caréter social do fendmeno recorrerei a um dos trabalhos
que destacou a importancia dos estudos de consumo na Antropologia: O mundo dos
bens: para uma antropologia do consumo, de Mary Douglas e Baron Isherwood
(2009). Assim como na perspectiva antropoldgica elucidada por Rodrigues (2003), no
livro, os autores também interpretardo o humano como ser social e simbdlico. Tendo

em vista a enorme plasticidade humana, o maior problema da vida social seria a
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fixacdo dos significados. Segundo Douglas e Isherwood (2009), para solucionar essa
questdo, na sociedade existiriam processos pelos quais valores, ou simbolos, sao
estabilizados: os rituais. Os rituais seriam assim processos sociais que cristalizam os
significados de determinada cultura. Segundo os autores, os bens de consumo
auxiliariam nessa estabilizagao.

Assim como fora apontado na sec¢dao anterior deste trabalho, os autores
destacam ser um axioma entre os antropologos o entendimento da apropriagao dos
bens materiais para além de sua funcao fisioldgica. Ou seja, eles nao apenas supririam
“necessidades organicas” mas, principalmente, atuariam na marcagao das convengoes
sociais construidas pelo ritual. Os bens sdo necessarios para dar visibilidade e
estabilidade as categorias da cultura: “E pratica etnografica padrio supor que todas as
posses materiais carreguem significacdo social e concentrar a parte principal da
analise cultural em seu uso como comunicadores” (2009, p.105). O uso de bens
materiais para a fixacdo de significados seria mais eficaz do que rituais puramente
verbais. Dessa forma, esses bens de consumo constituiriam uma parte central dos
rituais, uma forma de estabilizar os simbolos da comunica¢ao humana.

Remetendo a uma narrativa de Evans-Pritchard (1940) sobre o lugar do gado
na vida Nuer, os autores demonstram como exatamente os bens de consumo podem
estabilizar categorias sociais. Eles destacam que os papéis dessa sociedade sao

definidos através de direitos e obrigagdes sobre o gado.

A rede de lagos de parentesco que liga os membros das comunidades locais é posta
em movimento pela operagdo de regras de exogamia, freqlientemente formuladas em
termos de gado. A unido do casamento ¢é efetuada pelo pagamento em gado e cada
fase do ritual ¢ marcada por transferéncia ou abate de gado. O status legal dos
parceiros ¢ definido por direitos e obrigagdes em gado. (DOUGLAS E
ISHERWOOD, 2009, p.106)

Assim, demonstram como os bens materiais e, portanto, 0 seu consumo, marcam
linhas de relagdes sociais e tem como fungdo essencial sua capacidade de dar sentido,
de comunicar. Ainda que esses bens possam funcionar para saciar a fome, por
exemplo, eles precisam estar inseridos em uma cartilha social. Mais do que isso, os
autores defendem que sua importancia ¢ central para a cristalizagdo dessa cartilha,

que ¢ a cultura. Afirmam: “O consumo usa os bens para tornar firme e visivel um
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conjunto particular de julgamentos nos processos fluidos de classificar pessoas e
eventos. E agora o definimos como uma atividade ritual” (2009, p.115). Ou seja,
consumir significa ndo apenas ‘“obedecer” ao programa cultural, mas,
simultaneamente, reafirma-lo. Ao consumir, o individuo usufrui e legitima um codigo
simbolico socialmente construido, para dizer algo sobre si mesmo, sua familia,
localidade, etc. Neste sentido, o fendmeno do consumo ¢ definido como a escolha de
bens para marcacao e estabilizacdo de determinadas visdes de mundo.

Douglas e Isherwood (2009) buscam construir uma defini¢do de consumo que
abarque sociedades onde nao existe o comércio. Assim sendo, o fendmeno consistiria
no uso de posses materiais. Segundo os autores, as regras que determinam o que
consumir ndo sao impostas nem pelo comércio € nem pela forgca. O significado de
cada bem de consumo e, portanto, do seu uso sao produzidos em conjunto com outros
consumidores. E, as escolhas sobre os bens de consumo obedeceriam entdo a esses
valores coletivamente produzidos e nao as regras do mercado — por exemplo, a idéia
de que uma maior renda deveria resultar em maior consumo.

Tendo em vista que a estabilizagdo dos significados que ocorre através dos
bens de consumo precisa ser produzida coletivamente e no intuito de legitimar
determinada visao de mundo, refletida nesses bens, seria necessario para o individuo
manter o controle sobre os rituais de consumo e, conseqiientemente, sobre a
informacao neles produzida. Caso contrario, sua propria no¢do de existéncia social

estaria abalada:

O individuo precisa de companheiros aquiescentes para ter sucesso na mudancga das
categorias publicas, reduzindo a sua desordem e tornando o universo mais
inteligivel... Ele deve assegurar que os outros freqiientardo seus rituais e o convidardo
para os deles. (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2009, p.115)

Portanto, entra na dindmica de consumo uma dimensao de poder, em que o controle
sobre os rituais, ou seja, momentos coletivos de fixacdo de significados, legitima
mais algumas visdes de mundo do que outras. Nesta linha, os autores caminharao
para uma profunda discussdo sobre o carater politico do consumo. Mas aqui ndo cabe
destrincha-la. O que ¢ pertinente para a compreensao do objeto desta dissertagdo ¢

outra discussao proposta no livro: por que alguns bens simbolicos se estabelecem
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como mais essenciais do que outros? Por entender que o objetivo maior do individuo
¢ o controle da informacdo - um exercicio de poder, que necessariamente ocorreria
em ambientes sociais, os bens mais altos na hierarquia social seriam aqueles que
viabilizam ou refletem vidas com maiores interagoes, vidas com maior controle sobre
as atividades coletivas. Ou seja, bens que refletem mais acesso ao controle da
informacao, mais acesso aos rituais de estabilizacdo dos significados.

Através da perspectiva dos autores, podemos observar uma dimensao coletiva
do fenomeno do consumo. Fica claro que Douglas e Isherwood (2009) estdo falando
de uma teoria que pode, por exemplo, ser aplicada as regras sociais para o uso de
vestimentas na Europa Medieval, como vimos no segundo capitulo. La podemos
reconhecer uma busca de controle sobre os bens de consumo como forma de
manutengdo dos costumes e das visdes de mundo tradicionais. Em outras palavras,
trata-se de um consumo que esta intima e diretamente ligado a dindmica coletiva ¢ a
visao de mundo que ela produz.

Investigando principalmente o que se refere ao consumo de anuncios
publicitarios, no livro Magia e Capitalismo: um estudo antropologico da publicidade,
o antropdlogo Everardo Rocha (1995a) define o consumo como um grande sistema
classificatorio. Nesse trabalho o autor aponta a semelhanga do anuncio com o
operador magico-totémico, a medida que ambos conciliam fortes descontinuidades
sociais.

A logica totémica € uma perspectiva, uma forma de interpretacdo do mundo,
presente em diferentes sociedades. Primeiramente ela foi observada em culturas
indigenas. Posteriormente, através do trabalho de Lévi-Strauss (2003), pudemos
reconhecer sua existéncia em sociedades contemporaneas. Nao cabe aqui destrinchar
as minucias desse fendmeno de complexa compreensdo. Basta entendermos que a
peculiaridade dessa logica ¢ interpretar a dimensao natural, e material, da vida como
uma continuagdo da cultural — o mapa simbolico. Desta forma, interligando a
dimensao material e a social. No caso dos sistemas tot€émicos indigenas, trata-se de
visdes de mundo em que a distingdo entre homens e meio-ambiente ndo esta tao
marcada. Animais, plantas e seres humanos estdo intimamente conectados por lagos

de parentesco. E através da relacdo com animais e plantas que os homens se
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classificam e distinguem. Ou seja, a logica totémica propde pensarmos diferencas
interiores a cultura — por exemplo, graus de parentesco - com base em diferencas
exteriores a mesma — diferencas entre os animais, por exemplo. Se um cla era
representado pela dguia, o outro o era pelo urso. Enquanto o operador totémico era
responsavel por unir cultura - dimensao humana - e natureza - dimensao nao humana
- em sociedades tribais, ¢ tese de Rocha (1995a) que o antincio publicitario também
operaria uma continuagdo entre um universo nao humanizado - o da produgao - e um
universo humanizado - o do consumo. Isso seria possivel a medida que o antincio
confere personalidade a um produto impessoal e industrializado quando o insere em
uma narrativa social. O autor constata: “Dai que o discurso da publicidade ¢ o de
omitir sistematicamente os processos objetivos de producdo e a historia social do
produto” (1995, p.66).

Apresentada a tese, que usa como arcabouco tedrico autores como Sahlins
(1979), DaMatta (1997a) e Lévi-Strauss (1989), o antropdlogo se debruga sobre uma
analise minuciosa de pecas publicitarias a partir da descricdo de informantes. Dessa
maneira, demonstra como, a medida que a narrativa publicitaria associa um produto a
gostos, emocdes, atitudes, outros produtos, estilo de vida, etc. Ela constroi um mapa
de orientacdo social para os consumidores, no qual cada produto passa a simbolizar
um contexto ou estilo de vida especifico. Aquele produto anénimo e serializado
produzido numa fabrica, através do antncio, se torna um simbolo, que sera usado
para diferenciar os seres humanos e suas posi¢des na vida social: “Pelo consumo, os
objetos diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e, por uma série de
operagdes classificatorias, os homens entre si” (1995a, p.67). Assim, a partir do
contraste de seus anincios, os objetos e marcas se diferenciam e essa diferenciacao
serd apropriada pelos homens para se distinguirem uns dos outros. Por exemplo, uma
propaganda de revista apresenta a vodca Smirnoff num contexto em que uma mulher
bem vestida caminha no centro da cidade, com uma revista elitista na bolsa, etc.
Segundo a anélise do autor, uma dramatizagao como essa associa a vodca Smirnoft a
mulher de classe AA, possuidora de informagao, inteligéncia, etc. Conseqiientemente,
toda vez que alguém consumir Smirnoff estaria se associando a esses valores

femininos, de inteligéncia, etc., construindo para si uma representagao social. Em
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contra partida, quem a observasse também a associaria a esses valores, transformando
os anuncios numa “cartilha” de como ler as posigdes sociais.

Em seguida, o autor aproxima os conceitos de mito e ritual, centrais nos
estudos antropologicos, do fenomeno do consumo. Assim, a pega publicitaria poderia
se aproximar de um mito, pois ambas constroem uma narrativa idealizada do
cotidiano da sociedade. Além disso, o anuncio remete a outros anuncios de uma
mesma série (exemplo: anuncios da Smirnoff dialogam entre si), assim como 0s
mitos dialogam entre si. E mais, ambos possuiriam o mesmo processo de elaboragao:
a bricolagem. Rocha (1995a) dedica todo um capitulo do livro a demonstrar como a
nocao de bricolagem utilizada por Lévi-Strauss (1989) para falar da sociedade do
outro pode ser coerentemente usada para pensar o processo de criagdo do publicitario:
“um conhecimento que se forma de restos, materiais e sobras de outros discursos,
dentro do principio de que tudo serve para fazer um anuncio, ¢ semelhante ao
conhecimento do bricoleur” (1995a, p.144).

Enquanto o anuncio “em abstrato” pode ser visto como um tipo de mito da
sociedade moderno-contemporanea, o momento de sua recepcdo pelo consumidor
pode ser compreendido como um ritual. Isto, entendendo o ritual como uma
dramatizacao de determinada questdo social, em que um elemento ¢ deslocado de seu
contexto de origem e aplicado a um outro contexto, construindo novas relagdes e,
portanto, novos significados. Seu objetivo seria a ordenagdo da realidade, a fixacao
dos significados como ja foi dito anteriormente. Assim, seria fun¢do do anuncio
estabelecer uma forma pela qual o consumidor pode “ler” o mundo que o cerca. A
peca publicitdria normalmente pega o consumidor de surpresa (no intervalo
televisivo, numa empena, entre musicas no radio, etc) e nesse movimento propoe uma
narrativa dramatizada em que, na maior parte das vezes, um conflito ¢ solucionado
magicamente por um produto. Ou seja, ela desloca um elemento de seu contexto — o
produto andénimo - e o associa a outro — estilo de vida apresentado no anuncio,
construindo novos simbolos. Por fim o autor defende a intima liga¢do entre mito e
ritual: “O mito e o ritual sdo na verdade, duas formas de uma sociedade falar de si

mesma. Ambos, nesse sentido, sdo transformagdes um do outro” (1995a, p.154).
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O consumo, segundo Rocha (1995a), se inicia no momento da recepcao do
anuncio, em que um sistema classificatorio ¢ proposto. J& o processo de compra do
produto anunciado, esfera mais pertinente para este trabalho, seria um desdobramento
do consumo que ja comega com a narrativa publicitaria e a recep¢ao do aniincio — um
consumo de simbolos. Portanto, 0 momento de ida a loja e aquisi¢do de um bem
material seria a continuagdo desse ritual iniciado no mero contato com a pega
publicitaria. Também durante a compra, relagdes entre produtos e estilos de vida sao
propostas e assimiladas pelos envolvidos, constituindo uma “cartilha” para a leitura
da sociedade.

Nesse estudo sobre a dindmica do consumo, a dimensao coletiva é facilmente
observada. O autor fala em cartilha social para a leitura das posi¢des individuais, isso
requer a existéncia de um comum acordo — um acordo coletivo - sobre os significados
produzidos pelos antncios. Ou seja, partindo dessa perspectiva, poderiamos imaginar
um coédigo de consumo proximo aquele observado durante a Idade Média, onde havia
um consenso sobre a relagdo dos bens materiais — e simbodlicos — e as posigdes
sociais. Ainda que os instrumentos e veiculos desse “codigo” sejam diferentes — ndo
encontramos anuncios, produtos industrias ou midias de massa na Idade Média,
Rocha (1995a) parece apontar para um consenso social sobre os significados de cada
marca. Assim como na Idade Média que o camponés possuia um traje apropriado
para distinguir sua posi¢ao social, agora, a mulher inteligente e elitizada pode beber
Smirnoff.

Como vimos, nesse contexto, marcas se diferenciam reciprocamente e,
portanto, sdo complementares: Smirnoff nao é Absolut (outra marca de vodca), muito
menos whisky (bebida alcoolica associada ao universo masculino). A existéncia da
outra ¢ imprescindivel para a compreensdo, por contraste, de uma. Essa estrutura
relembra as redes relacionais de sociedades tradicionais e holistas apresentadas por
DaMatta (1997a) e Dumont (1985), onde cada parte existe por pertencer ao todo. E
apenas em relacao que esses produtos tem significado. Em outros termos, sugiro que
possamos falar em consumo coletivo ja que os significados sdao acordados, os
produtos intimamente conectados e, conseqiientemente, as pessoas que os utilizam.

Da mesma forma que as marcas de bebida sdo complementares, assim serdo as
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pessoas que as consumirem. Algo que evidencia a manutencdo de uma rede relacional
de pessoas.

Podemos estranhar que uma dinamica como essa esteja em evidéncia na
sociedade moderna contemporanea, de valores individualistas. Felizmente o trabalho
de campo permitird uma compreensdo de como esse consumo coletivo se desenvolve
num contexto teoricamente de valores opostos - na sociedade moderna ocidental.
Nesse sentido as obras de Dumont (1985) e DaMatta (1997a, 1997b) serdo
essenciais. O primeiro esclarece o porqué de essa dindmica ser estranha aos ideais
modernos. Como compreendermos um consumo coletivo e relacional para um
individuo que se pretende independente do meio social? Com base em seus
esclarecimentos sobre a ideologia moderna, podemos entender que um consumo que
aponta para a complementaridade e para o consenso caminha no sentido oposto do
individuo-no-mundo, que busca romper com a sociedade e legitimar sua
independéncia. Sua obra também se responsabilizara por dar sentido antropoldgico ao
consumo que chamei de individualizado (a ser abordado na proxima secao). Ja o
segundo autor mostra que essa “incoeréncia” para algumas culturas ndo se processa
na sociedade brasileira, que acolheu as duas ideologias — a relacional e a
individualista. Essa dupla face do Brasil, metaforizada por Dona Flor e seus dois
maridos, sera observada também na dinamica de compra do grupo estudado. Portanto,
a idéia central dessa dissertagao de mestrado ¢ que o conflito definidor da sociedade
brasileira se reflete também nas praticas de consumo. S6 a partir da compreensao do
dilema apresentado por DaMatta (1997a, 1997b) ¢ que vemos no Brasil o
desenvolvimento de uma pratica de consumo peculiar, em que dimensdes coletivas e
individuais se misturam numa mesma dinamica de compra. Uma “mistura” que nao
deve confundir as especificidades das dindmicas em jogo: uma buscando construir
uma representacdo coletiva, a outra, uma representagdo individualizada. Passemos a

segunda.

3.3 Teoria do consumo individualizado

Na teoria do consumo, no que se refere a uma dimensao mais individualizada

do fendmeno, um autor ¢ central: Colin Campbell (2001). A tese de Campbell (2001)
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¢ que o consumo moderno seria uma conseqiiéncia da ética romantica que se
desenvolveu a partir do puritanismo. Nesse sentido, um dos desafios do autor no livro
A Etica Romdntica e o Espirito do Consumismo Moderno (2001) é demonstrar como
a partir de uma ética protestante que culmina num capitalismo racional se desenvolve
uma ética - a romantica - que dd origem a um movimento aparentemente oposto: o
consumismo hedonista. Ou seja, o autor ja comeca defendendo a idéia de que aquelas
de ideologias conflitantes apresentadas na introduc¢ao deste trabalho tém a mesma
origem.

Nessa obra o autor dialoga diretamente com a Efica protestante e o espirito do
capitalismo moderno, livro de Max Weber (2009) que tem como objetivo apontar
como o protestantismo forneceu as bases ideologicas necessarias para o surgimento
do capitalismo. Campbell argumentara que, por ignorar o desenvolvimento do
protestantismo a partir do séc XVII, Weber ndo teria vislumbrado o surgimento de
uma teologia filosofica do otimismo que julgava de forma positiva a natureza humana
e 0s sentimentos naturais - em oposicao a teologia de Calvino. Essa idéia de que o
homem possuia o bem em si abriu as portas para a busca, por parte dos crentes, do
dom da graga através de uma doutrina de sinais. Ou seja, diferentemente dos
primeiros protestantes, que julgavam o homem de forma pessimista, esses novos fiéis
acreditavam que o ser humano fosse bom e que, portanto, ao demonstrar sinais de
benevoléncia, garantia que o seu destino era salvacdao. Assim, todos buscavam em sua
conduta sinais desse dom da graca.

Segundo o autor, com o declinio do Calvinismo, os proprios calvinistas
também teriam aderido a uma doutrina de sinais. Esses dois movimentos teriam
culminado na valorizagao de uma ética da sensibilidade. Algo que se traduzia numa
sensitividade para com os sentimentos virtuosos: aqueles que demonstrassem
solidariedade as atitudes benevolentes teriam a certeza de ter uma alma. E como
afirma Campbell: “Foi assim que a saudavel justificativa ética foi proporcionada a um
hedonismo emotivo” (2001, p.200). Por defender a importancia da sensitividade,
essa teologia aceitaria que os fiéis se entregassem a praticas emotivas, que muitas

vezes proporcionavam prazer, algo ndo permitido por Calvino.
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Invariavelmente, essa completa entrega a uma experiéncia da sensibilidade
culminaria na nega¢ao da tradicao e da convengao, ja que seguir seus impulsos mais
intimos significa ignorar o exterior. Por se comprometer com suas vontades e
sentimentos mais subjetivos o individuo estaria se desvencilhando dos padrdes

estabelecidos pela sociedade. Como afirma Campbell:

(...) Conclui-se que grande parte da completa e elaborada estrutura da vida social,
com seus rituais, costumes e tradi¢des, provavelmente deve ser julgada como capaz
de exercer influéncia “indesejavel” sobre os individuos, impelindo portanto a
filosofia da sensibilidade para uma postura, crescentemente, de “rejei¢ao do mundo”.
(CAMPBELL, 2001, p.249)

Algo que nitidamente podemos aproximar do individuo-no-mundo de Dumont
(1985). Afinal tanto o protestante de Campbell (2001) quanto o individuo de Dumont
(1985) sao homens que buscam diante da rotina social impor seus sentimentos e
vontades mais intimas. O proprio Dumont (1985) ja havia apontado que com Calvino
o individuo-no-mundo haveria atingido o seu apice. Ou seja, em seu livro, Campbell
(2001) esta falando do homem intensamente marcado pelos valores modernos e
individualistas.

A partir do protestantismo, uma vez no mundo, esse individuo buscara
conquistar a liberdade sobre suas proprias agdes. Em conseqiiéncia desse movimento,
abre-se espago para o desenvolvimento, por parte desse ser autdbnomo, de qualquer
ética pessoal, seja uma mais racional ou outra mais emotiva. O proprio Campbell
(2001) parece concordar com isso quando afirma: “Em retrospecto, parece inevitavel
que certos individuos fossem atraidos pelo livre espirito do exame racional, para
desafiar esses principios fundamentais (os calvinistas), especialmente a luz da aspera
forma dos ensinamentos que eles geraram” (2001, p.155). Ou seja, o individuo
intramundano primeiro teria desenvolvido uma ética racional, como fora demonstrado
por Weber (2009), posteriormente, por ter liberdade, também teria desenvolvido uma
ética mais emotiva. Apesar dos contrastes, ambas sdao reflexos de um homem mais
interiorizado. Campbell reconhece o parentesco das praticas quando afirma que

existia dentro do protestantismo duas tendéncias maiores de pensamento:
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E efetivamente uma forma de rivalidade de parentesco que as divide (...) isso pode
ser visto mais claramente em sua compartilhada natureza de sistemas profundamente
idealisticos e éticos que impdem um chamamento ao individuo. A esse respeito,
ambos s30 movimentos “ascéticos”, na terminologia de Weber, isto ¢, exigem que o
individuo se empenhe em atividade no mundo, em vez do retiro no misticismo.
(CAMPBELL, 2001, p.307)

Dessa forma, enquanto Weber (2009) haveria dado conta do desdobramento racional
desse individuo — o capitalismo, Campbell (2001) sugere que o consumo seria uma
conseqiiéncia da dimensao emocional do fenomeno individualista. A seguir veremos
como a €tica sensitiva acaba estimulando a compra de bens materiais.

Segundo o autor as mudancas histéricas da sociedade influenciaram bastante a
questdo. Com as Revolugdes Francesa e Industrial, as classes médias haveriam se
tornado o “motor” social: “as classes médias desalojaram a aristocracia como o
agrupamento socioecondomico condutor da sociedade moderna” (2001, p.250). Nesse
sentido, j& que a nobreza deixava o centro da questdo, a tensdo entre burgueses e
nobreza se tornou menos significativa do que as divisdes presentes na propria
burguesia. O verdadeiro inimigo da sensibilidade puritana, mais comum entre os
burgueses, deixa de ser a tradigdo aristocratica e se torna o racionalismo utilitario e
indiferente dos nouveaux riches (Possivelmente o mesmo dilema que fora
apresentado na introducao). E assim, nasceria o romantismo: um movimento contra a
cultura do racionalismo (os dois lados da moeda individualista).

Os romanticos interpretavam Deus como uma for¢a sobrenatural que, por
estar presente em tudo, também estaria em cada individuo, na forma de um espirito
unico e personificado. Assim, os romanticos se entregavam a busca desse divino
dentro de si mesmos: “...a descoberta pessoal do divino podia ser feita por meio da
observagao direta de fora da natureza, ou de jornadas introspectivas por dentro da
natureza (o espontaneo e impremeditado)” (2001, p.256). A interiorizacdo do
individuo ganha destaque nesse processo.

Segundo Campbell (2001), para os romanticos a criatividade era uma
manifestagdo desse génio criativo e Unico presente em cada individuo, isto €, o divino
que cada um possui em si. A criagdo, por produzir o incomum, o Unico, diferencia os
homens. Essa singularidade presente em cada um sé poderia ser a manifestacdo do

Deus que cada homem possui. “A criatividade era o poder que mais caracterizava o
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divino, pois a capacidade ‘de dar origem’ € responsavel pelo incomum, assim como
pelo recentemente feito” (2001, p.257). Por ser auténomo e para garantir sua
singularidade, esse individuo também cria e inova em vez de apenas seguir costumes.

Em conseqiiéncia disso, por acreditar possuir a verdade de Deus em si, esse
individuo se sentira apto a transformar o mundo a partir das idéias proporcionadas
pela sua imaginagdo — a entrega a introspeccao. Essa ambicao de transformagao do
mundo estd, entdo, intimamente ligada ao individualismo e sua capacidade criativa. O
prazer proporcionado por determinadas experiéncias seria a garantia de terem
atingido essa verdade ultima. Além disso, acreditavam que por nos sensibilizar a arte
nos tornava melhores e, portanto, seria uma ferramenta de transformacao do mundo.
Em outras palavras, vemos ai uma ideologia que coloca todo o centro do mundo e da
sociedade — Deus e sua capacidade criadora e transformadora - em cada individuo.
Sem duvida, a concretizagdo do individualismo (Dumont, 1985) numa ideologia
emotiva, sensivel e hedonista — afinal, o prazer era a garantia de verdade.

Segundo Campbell (2001), essa ética romantica viabilizard o consumismo
moderno, caracterizado pela busca por concretizar o prazer proporcionado pela
imagina¢ao: um hedonismo autonomo e auto-alusivo. Na pratica contemporanea essa
dindmica se processaria da seguinte forma: através de um constante acesso a
novidades — os bens de consumo — o individuo tentaria concretizar um prazer ou
criatividade usufruidos na introspec¢cdo. Trazer a realidade um mundo que
imaginaram, mesmo que nao tenha sido interesse dos romanticos proporcionar uma
ética que futuramente viesse a justificar o materialismo. Em 4 Etica Romdntica e o
Espirito do Consumismo Moderno (2001), o autor defende o espago central que esse
tipo de construcdo imaginativa, o devaneio, possui no fendmeno do consumo
contemporaneo. O autor reconhece na modernidade um espago para a manipulagao
simbdlica individual.

Para explicar tal fendmeno, Campbell (2001) aponta uma ética hedonista que
direcionaria os individuos a controlarem suas sensagdes a ponto de as mesmas
proporcionarem prazer. Algo que ndo ocorria antes da Modernidade, pois nesse
contexto — na tradi¢do, em que o holismo (Dumont, 1985) predominava — o individuo

estaria preso a manipulagdes simbdlicas coletivas e a emogdes impostas pelo seu
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meio social. “As fontes principais de intervencdo no mundo foram vistas como
existindo fora do homem, de onde elas ndo apenas o ‘obrigavam’ a agir, como
também o ‘enchiam’ daqueles estados peculiarmente incitados que se denominavam
emogdes” (2001, p.107). O fim desse processo seria uma conseqiiéncia do
desencantamento do mundo (Weber, 2009), uma “desemocionalizagdao” do ambiente
que o transformou em esfera neutra governada por leis impessoais € inseriu no
proprio individuo essa capacidade emocional: “... € precisamente no grau em que um
individuo vem possuir a aptiddo de decidir a natureza e for¢ca de seus proprios
sentimentos que reside o segredo do hedonismo moderno” (2001, p.104). Uma
objetividade do mundo em oposi¢ao a subjetividade de si mesmo, mediadas pela
consciéncia. Se usarmos as idéias dos outros autores, talvez possamos associar esse
desencantamento ao fim do holismo e de suas hierarquias que conectam todos os
elementos sociais. Ou seja, € por ter se tornado autdbnomo que esse individuo pode
imaginar algo diferente do que ja esté estabelecido pela vida cotidiana.

Assim, a partir da imagina¢do usada sobre um objeto ou pessoa, o individuo
controla o significado do mundo e suas emocdes/prazeres’ em relagdo ao mesmo. O
proprio devaneio ja4 proporcionaria prazer e, portanto, seria uma atividade central

dessa ética hedonista que impulsiona a revolugdo do consumo moderno:

A atividade fundamental do consumo, portanto, ndo ¢ a verdadeira sele¢do, a compra
ou uso dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo a que a imagem do
produto se empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante
desse hedonismo “mentalistico”. (CAMPBEL, 2001, p.130)

Campbel (2001) sugere alguns exemplos de desfrutes imagitanivos de produtos:
romances, filmes, anuncios, window shopping, experimentacdo dos produtos, etc.
Citando Virginia Woolf em The New Dress o autor exemplifica o que seria um
devaneio do personagem. Ao experimentar pela primeira vez um vestido que mandou

fazer, a jovem se encanta olhando-se no espelho:

4 ~ . ~ L .

Campbell (2001) usa a nogdo de prazer para se referir a fortes emogdes experienciadas diante de
qualquer situacdo, sejam elas situagdes agradaveis ou de incomodo. Prazer para o autor pode, entdo, se
referir a momentos de intenso desconforto. Por exemplo, durante uma guerra.
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Coberta de luz, ela saltava para a existéncia. Liberta de preocupagdes e rugas, o que
se sonhara estava ali — uma bela mulher. Exatamente por um segundo... olhou ali para
ela, emoldurada pelo mogno de volutas galopantes, uma moga encantadora, de um
branco pardacento, sorrindo misteriosamente; o cerne dela mesma, a alma dela
mesma, ¢ ndo era apenas vaidade, ndo era apenas amor-proprio que a fazia achar isso
bom, e tenro, e verdadeiro. (CAMPBEL, 2001, p. 133)

Enquanto em A Etica Romdntica e o Espirito do Consumismo (2001), o autor
aponta para uma visdo pessimista sobre os frutos do consumo - prevendo uma
sociedade constantemente insatisfeita com suas compras que nao correspondem aos
seus devaneios - no artigo Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do
consumo moderno (2006), o autor parece enxergar algum tipo de eficacia simbolica
do fendomeno. Argumentando que no consumo moderno os produtos e servigos sao
comprados pelos individuos para uso proprio, em contraste com o passado onde
ocorria em nome de grupos sociais, reconhece no fendmeno uma atividade através da
qual os individuos podem encontrar o seu “self”, que estd em constante mudanga. Ou
seja, € através do consumo que construiriam uma representagao para si mesmo. Isto
porque, segundo o autor, os individuos se definem em termos dos seus gostos de
musica, literatura, artes, bebida, comida, etc. Por exemplo, um fulano se define como
aquele que gosta de musica cléssica, comida japonesa e arte barroca. Assim, a sua
individualidade seria a combinagdo desses gostos. Ai perceberiamos a exclusividade
do individuo. Assim, testar diferentes experiéncias — consumir - ¢ imprescindivel para
definir, “descobrir” seus gostos e conseqiientemente a sua identidade. O consumo
seria uma ferramenta de constru¢do da identidade singular. Para completar, cita

Benson (2000):

Fazer compras é uma das maneiras de procurar por nés mesmos e por nosso lugar no
mundo. Apesar de acontecer num dos lugares mais publicos é uma experiéncia intima
e pessoal. Comprar é provar, tocar, testar, considerar e pOr para fora nossa
personalidade através de diversas possibilidades, enquanto decidimos o que
precisamos ou desejamos.(BENSON, 2000, apud BARBOSA E CAMPBELL, 2006,

p- 53)

Campbell (2006) vai além e diz que a atividade de compra ndo ¢ s6 um meio
de o individuo descobrir a sua individualidade, mas de “comprovacao basica de sua

existéncia” (2006, p.53). Recorrendo a uma “ontologia emocional”, defende que ¢
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através da intensidade de determinado sentimento que os individuos se convencem de

3

que estdo “vivos” e qualquer experiéncia que propicie um forte sentimento pode
servir para esse fim: “Enquanto o que desejo (e também o que nao gosto) me ajuda a
dizer quem sou, o fato de eu desejar intensamente ajuda a me convencer de que
realmente existo” (2006, p.57). Assim, referindo-se ao movimento Nova Era, traga

<

uma semelhanca entre terapia e consumo. Definindo terapia como “um meio
importante de superar inibicdes ou bloqueios psiquicos e de expressar claramente
sentimentos mais intensos” (2006, p.62), faz uma aproximacao desse processo com o
habito de fazer compras que ¢ “essencialmente um processo em que se chega a cura e
a autotransformagao encorajando a expressao direta de emocgoes e, conseqiientemente,
pode de fato ser vista como um meio de liberar o eu verdadeiro” (2006, p.63).

Ainda que se utilizando de argumentos diferentes daqueles de cunho
antropolégico apresentados no inicio desse trabalho, Campbell (2006) reconhece a
importancia do fenomeno do consumo para a construcao de uma individualidade. Por
propiciar a constru¢do de um repertorio de gostos individuais, o consumo saciaria o
que seria um “problema” para o individuo moderno - “a angustia existencial”. A
utilizacao dos bens e servigos — simbolos — possuiria eficacia além da material.

Cabe dizer aqui que, por adotar a perspectiva de Dumont (1985), esse trabalho
nao acredita na existéncia de uma esséncia Unica e original do individuo. A existéncia
do mesmo como entidade, sua conduta, identidade seriam construgoes sociais. Sendo
assim, mais do que “descobrir” questdes ocultas, o consumo permitiria a
materializa¢ao desse valor do individuo que de outra forma permaneceria abstrato. A
angustia existencial existe porque a questdo da individualidade se torna uma
incoeréncia que precisa ser organizada num sistema social a medida que nao ¢ dada
naturalmente e sim, simbolicamente construida. Garante-se uma representagao de
individualidade através do devaneio particular que ¢ socialmente estimulado e
legitimado pelos instrumentos do consumo (publicidade, vitrines, bens de consumo,
etc.) e através das atividades de compra que viabilizam um portifélio singular de

gostos e escolhas. Se tudo na existéncia humana ¢ social, mesmo o individuo, o

consumo reinsere a individualidade no contexto social sem negé-la.
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Esta dissertacao propde o entendimento do consumo como ferramenta para
construcao da individualidade. E tal constru¢ao ocorre, nao exclusivamente, com a
ajuda de objetos, simbolos, e de uma narrativa individualmente formulada. E talvez
nesse sentido que o consumo pode “tratar” o individuo como a psicanalise o faria, ja
que busca satisfazer, ainda que temporariamente, um dos valores centrais da cultura
moderna contemporanea.

Hoje, todos precisam responder a qualquer momento questdes sobre quem sao
e onde se véem daqui a cinco anos. O consumo pode ser uma das formas de responder
a essa questao. Gostando de musica, comida japonesa, roupas formais e obras de arte,
o individuo vai construindo sua no¢do de si mesmo e acalmando a angustia de
enfrentar uma sociedade que o impele a ser independente. Sendo o unico a gostar de
musica classica, por exemplo, ele distancia a sua existéncia da de seu pai, sua mae ou
dos outros lacos afetivos. Dessa forma, possui experiéncias s6 suas, uma vida so sua.
Ou melhor, assim ele tem a sensagdo de ser independente, pois na verdade tudo ¢
socialmente construido. A sua relagdo com os objetos permite que ele se defina
independentemente das pessoas que o cercam. Obviamente, o dilema existencial
existe. E existe para além do consumo e suas narrativas. O consumo nao “resolve”
nada. Mas ele talvez possa ser interpretado como uma das ferramentas que a
sociedade moderna desenvolveu no intuito de solucionar esse dilema: de um ser que ¢
social, mas que se pretende individual, independente. Nesse sentido o consumo nao
esta vinculado apenas com a compra, mas com as atividades que t€ém essa func¢ao.

Podemos ver aqui que o consumo descrito pelo autor se aproxima mais do que
chamei de consumo individualizado, por priorizar questdes que surgem “de dentro”
de cada um. Se na sociedade contemporanea os prazeres individuais ganham espaco,
1sso requer uma construcao social que imponha o individuo como valor. Ou seja, ¢
preciso termos em mente as idéias de Dumont (1985) sobre o desenvolvimento do
individualismo para que o consumismo moderno de Campbell (2001, 2006) seja
coerente e viavel. Assim, conforme apontou Dumont (1985), na ética crista, valores
individualistas ja estavam presentes. E ¢ exatamente em fun¢do desse individualismo
que os crentes se uniam como iguais, como irmdos. Mas foi por possuir essa

predominancia — do individuo sobre a sociedade, que aos poucos os valores
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individualistas exerceram pressao sobre os de carater holista, fazendo com que o
individuo-fora-do mundo se tornasse intramundano. Antes sua individualidade ndo
era exercida no dia a dia, em meio a sociedade. O advento do Calvinismo teria sido o
ultimo passo na transformagdo da individualidade perante Deus em uma
individualidade terrena e temporal. Através dele, tudo o que a Igreja havia dominado
com o seu credo aparentemente holista — incluindo o governo — passou a responder
aos ideais dos homens escolhidos de Calvino, homens com idé€ias proprias.

Esse individuo livre, que responde as suas proprias idéias construird sua
propria ética. Weber (2009) e Campbell (2001, 2006) discutem as éticas
desenvolvidas: de um lado a de carater racional, do outro a emotiva e sensivel. A
segunda teria gerado o romantismo que, como o proprio autor defendeu, viabilizou o
espirito consumista. Dentro da dindmica de constru¢do individual, o consumo se
constitui como a dimensdao que nao ¢ racional. Um espirito consumista que tenta,

3

através da compra, proporcionar concretamente os prazeres, € as ‘“‘verdades”,
usufruidos na imaginagdo. Isto €, que tenta trazer a realidade um projeto individual
que inclui entre outras coisas a propria legitimacao dessa existéncia individualizada.
Por materializar sua existéncia subjetiva, o individuo cumpriria seu maior desafio
como moderno.

Agora que esclarecemos as peculiaridades do consumo individualizado,
podemos enxergar que essa pratica aponta num sentido completamente oposto do que
foi chamado de consumo coletivo. Enquanto um reforca os lagos sociais mesmo
quando impde diferencgas, o outro busca ignorar o contexto externo. Enquanto um
aponta para fora, o outro parece apontar para dentro. Enquanto existe no consumo
coletivo a preocupagdo com a leitura “certa” por parte dos outros, no individualizado,
0 que importa ¢ se desligar dos demais. A nogdo de “cartilha de leitura social das
marcas” nao dd conta dos iniimeros e divergentes devaneios individuais que cada
estimulo pode propiciar. Nesse sentido vemos que respondendo a diferentes
ideologias, essas dinamicas produzem resultados opostos. Enquanto uma produz uma
representacao coletiva, na outra o que importa ¢ a subjetividade.

No entanto, quando se tem em mente entender o consumo do grupo brasileiro

estudado, nao se pode pegar uma ou outra dessas dimensdes do consumo — a coletiva
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ou a individual. E preciso trabalh4-las juntas para entender a pratica brasileira. Como
Roberto DaMatta (1997a, 1997b) exaustivamente repetiu em sua obra, o Brasil sé
pode ser compreendido a partir da perspectiva relacional, integrando-se valores
individuais e coletivos, casa e rua, e portanto o seus diferentes consumos. S6 assim

podemos dar conta da complexa realidade desse pais.

Afirmo, entdo que, sem introduzir a perspectiva que permite estudar a relagdo como
um elemento estrutural no caso brasileiro ( e seguramente de outras sociedades que
possuem a mesma problematica), ndo se pode realmente penetrar na razao profunda
da identidade nacional a ndo ser para vé-la como uma configuragdo intrigante,
confusa e errada. (DAMATTA, 1997b, p.105)

E apenas na interagdo e na inclusio das duas dimensdes que a especificidade
brasileira se constréi. Com o consumo nao poderia ser de outra forma. Para garantir
uma coeréncia tedrica, as duas dimensdes sao formalmente separadas neste trabalho.
Mas ao falarem do mesmo grupo, das mesmas situagdes de compra, o esforco
caminha no sentido de demonstrar que também no shopping center Vadinho e Dr
Madureira estdo lado a lado, ajudando a definir essa Dona Flor — a brasileira

pesquisada.
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