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Resumo:

Esta pesquisa propde um estudo das motivagbes do consumo nas referidas classes médias
através da observacao de suas relacdes mais intrinsecas e dindmicas que levam a construgéo
de seus gostos. A partir de observacao participante e entrevistas em centros de compras no
bairro do Tatuapé, na cidade de S&o Paulo, e de uma reflexdo epistemoldgica no exercicio do
distanciamento de tautologias e recipientes teoéricos, leva-se as Ultimas consequéncias a
narrativa dos préprios consumidores, cruzando os dados levantados as estratégias assumidas
pelas administradoras e associa¢fes de lojistas do espago em questdo. O problema que se
coloca, desse modo, é: em que conjunto de relagBes sociais os dispositivos do capitalismo
funcionam e em quais ndo? Por se tratar de uma pesquisa em andamento, as conclusées sao
parciais, porém ja apontam para a existéncia de uma relagdo reciproca de adaptacdo entre
consumidores de bens e dispositivos do capitalismo, através de um conjunto criativo de acdes
aparentemente ambivalentes que, muitas vezes, faz os segundos dobrarem-se em termos dos
primeiros para corresponder as suas demandas, revelando, portanto, uma nao passividade das
classes médias perante a importancia do consumo, e mais, uma distingdo politica interna a si
mesma e seu poder de interferéncia nos mecanismos de direcionamento e criagdo de

necessidades aos quais esta sujeita.
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INTRODUCAO

Na leitura de periddicos e noticias esporadicas sobre o cenario econémico brasileiro, a
atencdo dada aos estudos sobre a classe média e a aposta em seu comportamento descrito
como aquilo que a torna o eixo dinamico de nossa economia sao notdrias. Percorrendo o tema,
pode-se notar que diversos institutos de pesquisa foram as ruas com questionarios que
levantaram numeros relativos a bens de consumo possuidos e anseios para o futuro, no que
dizia respeito a aquisicdo de novos bens e conquistas profissionais e pessoais. A iniciativa

governamental parece também depositar suas expectativas nessa forga motriz ao criar



programas de incentivo para a inclusdo de pessoas antes localizadas em classes baixas ou

altas nas definigcbes abrangentes da classe média devido a dindmica atual do mercado.

Ao tratar a classe média como uma unidade econdmica, essas pesquisas parecem
perder de vista toda a heterogeneidade que a compbe; do contrario, a presente reflexao
pretende tratd-la em sua multiplicidade, considerando as diversas relagbes sociais ai
engendradas, afastando-se do quadro onde a sociedade parece emergir de um conjunto de
suposi¢cdes sobre a cultura contemporanea, numa tomada de dados que quase nunca séo
desafiados criticamente; o que se intenta é verificar em que medida o consumo se conecta com
outras esferas da experiéncia humana, funcionando como janela para o entendimento de
multiplos processos sociais e culturais (Barbosa, L., 2008, p. 11) e como chave para analise de

sistemas simbolicos.

x

A andlise de numeros revela a materialidade do consumo, paralelamente a idéia de
saida do consumidor do dominio das necessidades para entrar num jogo da emulacdo e
escalada pelo status, posta de maneira quase irracional, caracteriza o ato de consumir de
acordo com motivacdes que dizem respeito exclusivamente a imitar gostos das classes mais
altas. Confrontando nimeros com nameros, essa combinacéo foi posta em davida por estudos
de mercado realizados pela Target Group Index que destacaram a falta de intencionalidade dos
consumidores da classe média em igualarem-se ou desfrutarem de padrdes das classes mais
altas; embora possuam poder aquisitivo e padrao de vida razoaveis, buscam formas de cultura

e lazer proprias a si mesmos.

As relacBes presentes na investigacdo do consumo suscitam debates diversos que
caminham ndo sO entre as observacdes das novas caracteristicas das classes médias como
produto da proliferacéo e fortalecimento capitalista, enquanto efeito ja esperado de uma forca
que engole massas para a sua propria efetivacdo; mas também como vestigios de uma
resisténcia prépria dos atores, aqui consumidores, que mobilizam as préprias légicas do
mercado, assimiladas na complexidade das rela¢cdes no espaco urbano, na conquista e
reversao de sua propria visdo de mundo. Dentro desse debate, a proposta € um estudo das
motivacdes do consumo nas referidas classes médias, através de uma etnografia das relacdes
mais intrinsecas e dindmicas que levam a construcdo de seus gostos nos shoppings do bairro
do Tatuapé, na cidade de Sao Paulo. Através de entrevistas e observacdo participante no dia a
dia de frequentadores, foram levantados dados segundo a visédo dos agentes sociais sobre 0s
seus proprios atos, em seguida, juntamente com a compilacdo das narrativas, foi realizado um

cruzamento dessas com informac¢des das administradoras e associacdes de lojistas dos



shoppings da regido, segundo levantamentos periodicos realizados por essas, em pesquisas de
opinido e estatisticas, que norteiam as estratégias a serem assumidas. O problema que se

coloca, desse modo é: em que conjunto de relagbes sociais os dispositivos do capitalismo

funcionam e em quais nao?

No recorte deste amplo grupo, tomou-se frequentadores assiduos que se utilizam dos
servigos e ofertas do espago em questdo durante pelo menos trés dias na semana e um dos
dias do final de semana. Com um diario dirigido sobre cada oportunidade de consumir ou ndo
algo, seja um produto, servico ou informacdo, durante quinze dias seguidos, convidou-se 0s
entrevistados a estabelecerem reflexdes sobre os porqués de se querer consumir ou ndo cada
item que lhes tenha tomado a atencdo ou sido foco de seu interesse durante todos os dias.
Cada um dos entrevistados ndo sabia a que se destinava a pesquisa e nem qual a sua linha de
pensamento, apenas receberam pequenas instrucdes sobre o exercicio de observacéo de suas
proprias acdes durante os dias que se seguiriam sob o compromisso de realizar anotacdes
sobre o que consumiram ou nao e quais as suas explicagdes para isso; em razdo de uma rotina
atribulada, muitos relataram apenas os fatos centrais e que julgaram mais relevantes dentro de
todas as suas possibilidades de escolha durante o periodo de registro, 0 que ndo afetou o
desenvolvimento da pesquisa devido as ricas reflexdes que se apresentaram. Além deste
instrumento, utilizou-se a observacéo participante nos corredores e locais de encontro dos
mesmos espacos durante os dias propostos a observacdo dos entrevistados com o publico em
geral.

Os levantamentos empiricos a serem apresentados indicam que o consumo preenche,
entre nds, uma funcao além da satisfacdo de necessidades materiais e de reproducédo social
comum a todos os demais grupos sociais, 0 que permite problematizar algumas teorizacdes
socioldgicas recentes a respeito de natureza e realidade nas relagdes de consumo, sem
encerrar a questao relacionando o ato de consumir com alienacéo, estupidez, insensibilidade a
miséria ou futilidade.

Génese da pesquisa

Num exercicio de estranhamento em um dos maiores shoppings de luxo da ocasido,
Shopping Iguatemi de S&o Paulo, levantou-se elementos chaves do processo de mudanca de
necessidades e ritmo, tratados como impostos pelo capitalismo, através da relacdo dos
individuos, que ultrapassariam o sistema de trocas simples para a coroagéo da troca de favores

e significados, o que culminaria no reflexo de cada aspecto da vida material para a vida mental



de cada um. Na observacdo do comportamento de pessoas que desfilavam pelos corredores
como integrantes da mais alta classe da sociedade, faziam suas compras nas lojas mais
refinadas, frequentavam seu café com grandes vidracas de exposi¢éo de clientes e, que ao fim
do dia, seguiam para as suas casas utilizando 6nibus com destino a periferia em uma das
avenidas mais famosas da cidade, a pesquisa inicial se propds a esmiucar e desmistificar
algumas quest@es sobre individuos vistos como queixosos de uma desigualdade social que lhes
acarretava tantas intempéries, no que se referia ao abalo da satisfacdo de suas necessidades,
ao mesmo tempo em que buscavam incessantemente uma igualdade comportamental aqueles
gue compunham a classe que lhes oprimia. Verificar-se-ia, entdo, no shopping de luxo da
capital ou em qualquer outro ambiente de convivéncia, se haveria uma construcdo de uma
realidade ideal, que fosse exteriorizada pelo consumo ou ostentacéo e interiorizada pelo valor
gue a sociedade atribuisse ao individuo de acordo com o que ele expusesse.

Os pressupostos partiam da existéncia de uma espécie de consciéncia falsa e
equivocada da realidade, que parecia necessaria aos homens em sua convivéncia e em sua
atividade social e resultante, ndo da manipulacéo calculista ou propagandismo deliberado, mas
da necessidade de pensar a realidade sob o enfoque de determinada classe social; como se
houvesse um instrumento de acdo para a busca de condi¢cbes de posicdo, funcdes e relacbes
com as demais classes enquanto classe que detém lugares significativos no ordenamento de

pessoas através de seu prestigio ou valor social.

As observacgfes se seguiram em outros centros de compras de S&o Paulo, evidenciando
gque essas andlises deixavam grandes lacunas quando ndo davam voz aos agentes sociais
dessas relacfes, tanto frequentadores, como aqueles que aplicam as estratégias de mercado
nesse cenario capitalista. A presenca de um processo dindmico de ressignificacdes ndo estava
bem localizada no esquema explicativo anterior, ndo condizia com o0 que a observacdo de
outros espacos e interacdes entre individuos indicavam; a vitimizagcéo nao parecia fazer sentido
e tampouco parecia haver um conflito de papéis que supostamente ocorreria no momento de
uma vitrinizacdo?!, instante em que 0s atores sociais se vestiriam adequadamente para
frequentar um local de encontro de uma determinada classe abastada da sociedade ou
circulariam nos corredores com os Ultimos classicos da moda a fim de obter valores
diferenciados por determinado status. A idéia de atenuagcdo de problemas na abstracdo da
realidade no momento de gozo de determinado status, conforme conclusdes da pesquisa em
guestédo, parecera absurda e um tanto arbitraria diante da multiplicidade que dava seus sinais

nos detalhes dessas relagBes, 0 que originou nova pesquisa que buscaria novos nortes, se

! Processo pelo qual as pessoas se exporiam enquanto individuos ideais num espaco propicio.



apoiando no campo do dado e ndo mais em analises e interpretacdes construidas sob

teorizacdes anteriores.

O impulso para o novo enfoque veio acompanhado de divulgagbes massivas de estudos
sobre a classe média e a aposta em suas caracteristicas como grande for¢ca motriz do sistema
econbmico do pais. Segundo uma pesquisa da Revista The Economist, “o Brasil que era notério
por seus extremos, se tornou o pais de classe média”, isso, segundo estudos da Fundacao
Getulio Vargas, se deveria a melhora no nivel de educa¢éo, com os alunos permanecendo nas
escolas por mais tempo do que no inicio dos anos 90, e a migracdo de empregos do mercado
informal para a economia formal. Além disso, o ritmo crescente da criagdo de empregos e a
transferéncia de renda para familias pobres ajudariam a explicar a boa nova. Desde que foi
divulgada, em agosto de 2008, a pesquisa que classificava como classe média as familias com
renda superior a R$ 1.064,00 (correspondente a cerca de 52% da popula¢éo) gerou polémica
no Brasil. Muitas familias cuja renda chegava ao dobro do valor estipulado pela pesquisa se
viam como pobres e rejeitavam ser chamadas de classe média, mas a sua inclusédo em perfis
especificos de estimulos governamentais e potencializacdo de seu poder de aquisicdo no
mercado sao crescentes e aceitas.

Todos esses olhares e estudos admitem algumas dificuldades para compreender quais
0s rumos das acdes dessa classe, que a cada nova pesquisa, demonstra que muitas de suas
caracteristicas sofrem mudancas e distingdes de grupo para grupo. Assim, as premissas de um
estudo no Iguatemi ndo foram de maneira alguma abandonadas, mas reveladoras de um ato de
consumir que mais que presente na interacdo entre classes baixas e altas, constituia de todo
um conjunto criativo entre os dispositivos capitalistas e um movimento interessante no interior
da tdo focada classe média.

Uma caracteristica observada para explicar essa complexidade em se entender qual o
comportamento da classe e o que ela quer, esta justamente no carater homogéneo com que é
tratada, quando a sua formacao ja justifica toda a sua heterogeneidade e multiplicidade de
acOes que correspondem a uma inclusdo crescente de diferentes sub-classes?, antes
localizadas nos extremos do baixo ou alto escaldo, e que agora séo localizadas nas defini¢cdes
abrangentes da classe média devido a dindmica atual do mercado. Dessa maneira, 0 presente
estudo trata do termo no plural, classes médias, uma vez que tem em seu substrato diversos
grupos, com diversas trajetérias e realidades distintas. Essa breve passagem pelo processo
forcado e conveniente de formacgéo das classes médias, ndo é suficiente para demonstrar toda

a complexidade imbricada, mas nos serve de base na medida em que, ao observar suas

2 conforme definicbes anteriores que dividiam as classe em A,B,C,D, E e F, agora tratadas como Baixa, Média ou
Alta.



escolhas de consumo, onde categorias sociais, conforme se mostrara, sdo constantemente
definidas, afirmadas ou redefinidas, se revela mais um elemento singular no fenbmeno ora
observado. Na combinacéo das lacunas, tanto dos pressupostos iniciais como das pesquisas de
mercado recorrentes, e estratégias institucionais da sociedade capitalista, o foco central da
presente pesquisa é a investigacao de suas dinamicas e indicativos de um processo percebido
pelos dispositivos capitalistas na decisdo de consumir algo no intimo dos individuos, o que
parece se dar de maneira tdo impar, que o acompanhamento das mudancas ai imbricadas

indicam a existéncia de uma corrida sem fim.

Tatuapé: a nova promessa das classes médias

A pesquisa outrora realizada num espaco utilizado pelas classes altas de S&o Paulo
encontrou caracteristicas intrigantes nas classes médias para sua sequéncia, dessa maneira,
NO NOVO escopo, seria necessdria também a mudanca de espaco que concentrasse 0 Novo
grupo em questdo. Se o local em foco seria o shopping center, nada melhor do que uma regido
gue o tivesse como parte fundamental de sua histéria e contasse com procura significativa dos
servicos ai disponiveis. Dentre os bairros de crescimento expressivo nos Ultimos anos, no que
diz respeito as condi¢cbes socioecondmicas e concentracdo de uma populacdo enquadrada nas
definicbes das classes médias, encontrou-se aquele denominado de Bairro Gigante3, o Tatuapé.
Considerado como o top da Zona Leste da cidade, o bairro teve sua valorizagdo econémica
concentrada nas ultimas trés décadas, onde passou do rétulo de bairro mais poluido, como o
era na década de 70, para uma equiparacdo de seus imoéveis aos de bairros ditos badalados

como Moema, Morumbi e Jardins.

Os moradores se orgulham do seu histdrico de crescimento com grandes concentracdes
de atividade agricola em meados do século XIX, assim permanecendo por longo tempo,
passando ao crescente comércio, conciliando a chegada das industrias, para entao viver
décadas intensas de prestacBes de servicos e especulacdo imobiliaria. Atualmente, o bairro
concentra uma intensa vida noturna, presenca massiva de rede bancéria e tem sido alvo de
sedes ou filiais de empresas significativas de diversos setores, além do nimero alto e crescente
de escolas que vao das infantis as universidades por todos os lados. Se relembrarmos nas
definicdes da F.G.V.* de que a melhora do nivel de educacdo seria um responsavel pela
expansao dos limites das classes médias, encontraremos mais um indicativo de sua presenca
nesse bairro. A trajetéria da educacao é tao presente quanto a procura progressiva da regiao e
edificacdo de prédios residenciais e comerciais, 0 que atrai grandes centros de compras, como

% Como é conhecido por ser a maior referéncia socioecondémica da Zona Leste de Sao Paulo.

* Fundagcao Gettlio Vargas.



servigos de hipermercados e shopping centers. Nesses Ultimos é que a pesquisa de debrucara,
pois num raio de menos de dois quildmetros, temos a presenca de quatro deles: Metré Tatuapé,
Boulevard Tatuapé, Silvio Romero Plaza e Analia Franco, o que evidencia, mais uma vez, a
concentracdo das classes em questdo na regido; aqui, dar-se-a atencdo aos frequentadores
assiduos desses espacos, que sejam também moradores da regido, na investigacdo do que diz
respeito as relacdes suscitadas ao tratar-se do ato de consumir.

Reflexfes tebricas e observagbes empiricas

Estudos sobre o consumo usam de conceitos que misturam analises sociolégicas com
moralidade e critica social desde o século XVII, palavras como materialismo, excluséo,
individualismo, hedonismo, lassiddo moral, falta de autenticidade, desagregacdo de lacos
sociais, decadéncia, dentre outros, sdo empregados nas abordagens sobre Consumir para
satisfacdo de necessidades béasicas ou supérfluas (Bauman, Z., 2008, p.75). Essa idéia é
tratada por diversos autores enquanto atividade presente em qualquer sociedade humana,
dentro de uma conceituacdo que a torna apenas social e culturalmente percebida na sua
dimensao supérflua, de ostentacdo ou abundancia; esse debate traz um cunho moral e
moralizante sobre os seus efeitos nas sociedades contemporaneas, o que afasta qualquer
estudo das praticas de consumo concretas de consumidores-sujeitos € a maneira geralmente

ambigua pela qual se déo as relagdes.

A atribuicdo da motivacdo do consumo ao carater insaciavel das pessoas em propensao
natural, pelas analises econémicas, também nao trata do como se opera essa insaciabilidade,
ficando restrita as mudancas desencadeadas pela alteragdo de renda dos individuos. Essas
constatacdes ndo se baseiam em evidéncias empiricas e revelam um certo desinteresse com
relacdo a analises mais profundas do fenbmeno; Daniel Miller atribui esse desinteresse a uma
espécie de “pacto” assumido pelos cientistas sociais para o ndo comprometimento da “grande
narrativa” que confere precedéncia moral e ideologica a Revolugdo Industrial e a producéo,
garantindo a hegemonia politica da economia (Barbosa, L., 2008, p.16). A auséncia da
observacd@o concreta de sujeitos concretos deixa grandes lacunas nessas interpretacfes, ndo
ha o que permita enxergar o0 que as pessoas realmente buscam enquanto se engajam em tais
praticas, nem o sentido préprio que elas atribuem ao ato de consumir. As definicdes parecem
um tanto arbitrarias e dotadas de uma espécie de vanguarda de tempo infinitamente melhor que
a atualidade das sociedades modernas.



Mais do que afirmar ou negar teorias, o objetivo é verificar como se dao as relacdes
entre os consumidores e as oportunidades criadas no espaco do shopping. Embasada por um
dos principais ensinamentos da antropologia, de que mesmo os processos de dominacdo mais
contundentes nunca conseguem subjugar seus sujeitos por completos, a pesquisa investiga a
criatividade humana que reinterpreta esses processos e 0s ressignifica de modo inesperado,
partindo do Unico pressuposto de que todas relacdes se constituem em relagdes de poder, ndo

havendo como defini-las enquanto rela¢cées de dominacgéo e sujeicao.

O dar voz aos consumidores foi um arduo trabalho; cogitou-se a cria¢éo de grupo focal
com 15 pessoas entre 20 e 45 anos, residentes no bairro do Tatuapé, com salario na faixa
definidora das classes médias e frequentadoras dos shoppings em, no minimo, 3 dias da
semana e 1 dos dias do final de semana. Os didlogos seriam dirigidos com base nas perguntas:
0 que vocé consumiu nos Ultimos dias e qual a sua justificativa para isso? Porém, os riscos de
respostas ideais perante 0s outros membros do grupo e da entrevistadora eram grandes, assim
como a auséncia de muitos entrevistados que no ato do convite ja colocaram o fator “correria”
como empecilho para a sua participacdo. Dentro dos entraves previstos e encontrados, 0 uso
de ferramenta tipica da modernidade se apresentara como melhor solugéo: definimos entéo o
estudo como uma espécie de Diario Dirigido a ser enviado diariamente por correio eletrdnico,
onde os participantes relatariam, durante 15 dias seguidos, como se deu a sua frequéncia ao
shopping conforme roteiro abaixo:

1° - Por que fui ao shopping?
2° - O que fiz no shopping desde a chegada até a saida do local?

3° - O que percebo que consumi ou quis consumir, mesmo sem chegar as vias de fato,

engquanto estava nesse espaco?
4° - Como se deu a deciséo por consumir ou ndo cada uma dessas coisas?

As reflexdes comecaram um tanto lacOnicas, mas no terceiro dia, era como se 0s
entrevistados ja tivessem se familiarizado com um diario do cotidiano e, mesmo sem saber a
gue se destinava a pesquisa, se viam impelidos a recorrer ao espaco para que novas reflexées
pudessem ser feitas. As reflexdes sobre por que ir ao shopping revelaram que alguns utilizaram
0 espaco todos os dias da semana por habito e sensacdes que descreveram como
“necessidade de ver gente” e distrair-se, outros como “lazer ao fim do dia” ou finais de semana
e outros, ainda, por obrigacdo, por verem no espaco a Unica op¢do de servicos procurados; o
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que daria uma pesquisa extensa, pois se o0 bairro é caracteristico pelo leque de opc¢des nos

mais diversos servigcos, como seria 0 shopping a Unica op¢ao?

A narrativa do que foi feito desde a chegada até a saida de cada um, contou com
percepcbes diversas: “estranho ver pessoas com tantas sacolas num dia de trabalho, serd que
elas nao trabalham?” ou ainda, “sera que os lojistas ndo véem que abordagem pelo corredores
€ algo em desuso, eu compro aquilo que ja tenho em mente que quero, € uma chatice ter que
desviar das vendedoras”, até “nossa, isso porque sO fui ver o que estava em cartaz nos
cinemas, nao é possivel, como esse lugar acaba com o tempo da gente!”, mas o que mais foi
narrado, foram as impressdes que faziam dos outros frequentadores e do espaco intercaladas

com reflexBes sobre o proprio dia a dia ou problematicas pessoais.

O apice das reflexbes para a pesquisa foi no que se referia ao questionamento sobre
consumir ou ndo algo e como a decisdo foi tomada, ndo que as perguntas anteriores ndo
apresentassem relevancia, mas o conteudo de suas respostas estava totalmente atrelado ao
ato de consumir; muitas pessoas, em muitas reflexes, definiram a percepcdo do que as
rodeavam como querem ou nao “comprar uma idéia”, o fendmeno ai ja parecia extrapolar o
mundo dos bens para indicar toda uma a¢éo dentro do universo simbdélico. Em reflexdes ligadas
a relacdes sociais que perpassavam o ato do consumo, foram agregadas argumenta¢cfes em
torno de uma espécie de histéria de vida para justificar o simples fato de consumirem algo. As
narrativas passaram pelo consumo de roupas, acessorios, alimentos, livros, eletroeletrénicos,
revistas, midias, cursos, servicos diversos no campo profissional e familiar, informacdes® e até
mesmo de ideias com as quais esses se identificaram.

A maioria das mercadorias e informagbfes citadas assumiu forma de signo e
representacdes que indicavam a presenca de significados sociais importantes e que diziam algo
sobre o sujeito, sua familia, sua cidade, sua rede de relacdes; o que ja evidencia o fendmeno
enguanto processo no qual as categorias sociais seriam continuamente definidas, afirmadas ou
redefinidas (Douglas, M., 2004). Em muitos casos, essas narrativas engendravam problemas de
interacdo dos entrevistados, com outras pessoas e com 0 mundo, além de reflexdes sobre a
combinacao prépria de si e suas expectativas perante a sociedade, ou seja, esses signos, que
chamarei de culturais, sdo utlizados de forma livre pelas pessoas e produzem efeitos
expressivos em determinados contextos que constituem instantes caracteristicos e nao um
sistema que possa ser explicado por alguma teoria generalizadora.

A necessidade de mudanca dos discursos teéricos pode ser pensada se nos voltarmos a
mudanca proveniente da sociedade tradicional, com um consumo familiar, onde a identidade

® Variando de midia a conversas gue os mesmos identificaram como parte de seu consumo diario.
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era atribuida pelo pertencimento a grupos de status, determinada pela participacdo dos
individuos nesses grupos e regulada por leis suntuarias, situacdo em que poderiamos
reconhecer os discursos de que “sou 0 que sou porgue 0s outros me reconhecem como tal” e “a
vida social empirica ndo é sendo uma expressao de sentimentos de pertencas sucessivas”,
conforme Michel Mafessoli (Baumam, Z. 2008, p. 107); passando para a sociedade de
consumo, as escolhas individuais € que operam, assim, o estilo de vida sinaliza a auto-
expressao, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, 0 corpo, o discurso, o lazer, a comida, a
bebida, o carro, a casa, entre outros, passam a serem vistos como indicadores de uma
individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao invés de uma determinacgdo de grupo
de status (Barbosa, L., 2008, p. 23).

As reflexBes dos consumidores séo carregadas de considera¢des sobre o quanto as
pessoas lutam para viver e para garantir condicdes razoaveis de sobrevivéncia, mas & posto
que “de nada adianta conquistar tudo isso e estar sozinho™; o propésito do consumir parece
nao se destinar a correspondéncia daquilo que as pessoas querem, mas lutar para continuar se
relacionando com os sujeitos que querem essas coisas. Nessas condi¢des, um dos entrevistos
revela que ha “macetes” para se estar acompanhado e participando de determinado grupo em
instante especifico, 0 que pode estar atrelado a definicdo do consumo dada em outro momento
como “algo bom, que traz muitos beneficios as pessoas, pois na verdade, é possivel ser 0 que
quiser num primeiro momento”. Se o critério para aquisicdo de qualquer coisa passa a ser a
escolha de cada um e essa esta atrelada a relacdes sociais especificas na vida de cada
individuo, parece improvavel reconhecer esse individuo como alguém andnimo que sé pode ser
construido como um objeto; objetos tém suas caracteristicas bem definidas e podem ser
descritos em toda a sua materialidade, ja o que impulsiona essas inUmeras escolhas s6 poderia
ser generalizado por uma teoria que lhe tratasse enquanto uma combinacdo singular de

agenciamentos.

A motivacdo do consumo mostra-se sempre em relacdo a outrem e ndo no simples ato
de consumir, fazendo surgir a partir disso explicagdes mais complexas, que revelam relacdes
mais intrinsecas dos consumidores; € como se 0 consumidor fosse cortado por todas as
relacbes que permeiam sua vida e, num determinado instante, que pode durar fracdes de
segundo, surgisse a inten¢do de consumir qualquer coisas que seja. A vida urbana impele um
ritmo e uma infinidade de interacBes que criam uma sofisticacdo da imaginacdo e da
personalizac@o de desejos e vontade individual de progresso econémico e social; se pensarmos

nessas interacbes como acfes totalmente voltadas a um outro que também teve suas

® O “estar sozinho” é detalhado como n&o ter relacdes com as pessoas com quem se deseja interagir.
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necessidades sofisticadas, junto a uma dinAmica em que o que um faz repercute na
interlocucdo que outro fara na relagcdo, a complexidade se apresenta maior e mais interessante
do que a mera definicdo de alienacdo ou qualquer outro conceito que trate da sociedade
enquanto massa, evidenciando uma perda do significado estavel para a presenca da
ressignificacdo nas relacées, numa criatividade infinita dos exercicios de poder entre as
pessoas e, da mesma forma, entre consumidores e dispositivos capitalistas.

O interesse por se consumir os bens, mesmo que se trate de um mesmo item para duas
pessoas, adquire caracteristicas especificas; consumir implica num agenciamento de conjunto,
nem sempre colocado pelos consumidores em suas explicacBes diretas para tal acdo, porém
presente em suas linhas de reflexdes sobre o mundo com o qual interagem. O consumir é
constituido por diversas relacdes de forca, onde as pessoas querem cada vez mais e este
guerer inclui trabalhar, saber, estudar, sair, ler e comprar mais; a motivagdo para isso fica no
conjunto de significados que os bens consumidos atrelam ao seu detentor e, principalmente, na
distribuicdo do poder que eles engendram; ter ou poder ter os mais variados itens abre portas
para uma aceitacdo entre as pessoas. Isso fica explicito pelas referéncias frequentes, nas
narrativas do por que consumir, a homes de pessoas que fazem parte do dia a dia dos
entrevistados, bem como adjetivos a elas atribuidos que parecem nortear grande parte das
escolhas de cada um.

Ha um status atrelado a aquisicdo dos bens de consumo, cada um dentro do seu
conjunto de relagbes, mas em nenhum caso isso demonstrou um esforco de abstracdo da
realidade para o mero desfrute de aparéncias, pelo contrario, mostrou-se enquanto
compreensdo e absorcao profunda do que é a realidade e um aproveitamento dos préprios
mecanismos constitutivos dessa para a conquista do que se intenta, o que extrapola 0 campo
material, acontecendo no campo das relagBes de poder nos diversos segmentos a que as

pessoas se reportam.

Um ponto marcante das narrativas estd na citagdo da expressdo dos consumidores de
que “mais importa 0 que se é do que 0 que se tem”, a0 mesmo tempo, que segundo suas
proprias palavras, consumir aproxima-os de um modo determinado das outras pessoas, “aquilo
que funciona como cartdo de visitas nas relacdes”. A definicdo do que “se é” parece implicar
uma dindmica de consumo, pois em descricfes e reflexbes a respeito, os consumidores
listaram uma série de qualidades valorizadas nas outras pessoas, ligadas ao “ser” de cada uma
delas, conectadas ao consumo de determinadas informacdes, op¢bes de lazer e culturais

especificas, que podem ser acessadas por quem estiver disposto a consumir ou simplesmente



13

ostentar seu interesse por tais; o consumo entdo se mostrou muito presente enquanto um
sistema de comunicacgéo e, portanto, de poder. Todos podem ser o que quiser, qualquer um;
numa realidade ndo de regras de comportamento, mas de escolhas; é nesse aspecto que
algumas analises esbarram e ficam em conceituacdes pessimistas de uma sociedade
materialista na qual o valor das pessoas é aferido pelo 0 que elas tem e nao pelo o que elas
sd0, mas isso é proprio da sociedade de consumo ou de qualquer uma? A questdo é bem
tratada quando pensamos, conforme coloca Livia Barbosa (Barbosa, L., 2008, p. 43), “que fazer
uso da cultura material para fins estritamente simbdlicos e utilizar objetos e mercadorias como
diferenciadores ou comunicadores sociais € um processo utilizado em todas as sociedades. Os
véus dos tuaregues, uma noiva indiana ou ocidental no dia da celebracdo do seu casamento
sd0 monumentos ao uso da cultura material para fins simbdélicos, ndo s6 para utiliza-la como um
sistema de comunicacdo, como para discriminar, excluir e/ou incluir pessoas em determinados

grupos e contextos”.

Consideracbes parciais e futuras questées

As narrativas do entrevistados confirmaram que suas motivacdes para consumir ndo se
tratam de uma corrida para se alcancar outra classe, € um processo interno a qualquer classe,
independentemente de caréncia material de determinados segmentos sociais e sociedades;
evidente que se manifesta de maneira intrigante nas abrangentes classes médias, mas o
consumo e utilizacdo de elementos de construcéo e afirmacéo de identidades e diferenciagcéo
sdo universais. Seja qual for a posicdo social, idade ou renda, o fenébmeno permite que as
pessoas sejam quem elas escolherem, a logica do mercado, desta forma, parece colocar todos

no mesmo nivel.

Em mesmo nivel de ac¢do entdo, ficam também os consumidores e os dispositivos
capitalistas que atuam em suas vidas, aqui tratados e observados nos shoppings centers do
Tatuapé. E inegavel que o espago em questdo gera sensacdes fisicas e prazeres estéticos
através de suas formas e estratégias de vitrina, porém qual parcela de complexidade das
relacdes entre seus frequentadores esses conseguem se apropriar? Qual a capacidade de
absorver os contetidos subjetivos que |he impelem a fazer determinadas escolhas? Baudrillard
coloca que os signos dessas relacdes estdo livres e aptos a serem usados em associacfes
multiplas (Barbosa, L. 2008, p.55), sujeitos a manipulacdo da midia, propaganda e do
marketing. Essa corrida parece algo sem fim, pois o carater simbélico dessas relagcbes pode
ressoar e constituir a racionalidade, mas por quanto tempo sera valido se a ressignificacdo pode
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acontecer em fragdo de segundos? Com o processo intenso de individualizacdo e
potencializagédo do seu poder escolha, haveria um dispositivo capaz de interferir sobre todas as

instancias da vida dos individuos para estar a postos a cada escolha que se decida fazer?

As necessidades de uma pessoa podem ser objetivamente estabelecidas, logo, a
importancia da convivéncia ja é captada como algo que extrapola o subjetivo para fazer parte
das necessidades primordiais na vida das pessoas, algo que ndo é caracteristico apenas da
sociedade de consumo, mas perpassa a histéria humana. A diferenca, na atualidade, é como os
dispositivos capitalistas conseguem, se nao se apropriar, estimular essas infinitas possibilidades
para que mesmo sem ter garantia de qual ser4 o seu acerto, ter a seguranca de que suas
investidas arrebatardo sempre um namero que permita ao minimo sua perpetuacéo. Para tanto,
as administradoras e associa¢fes de lojistas, tanto dos shoppings em questdo, como de outros
da cidade, ja investem numa mudanca de estratégia: das analises estatisticas para a possivel
contratacdo de antropdlogos do consumo, que lhes permita ao menos compreender, 0 que ha

de tdo complexo na dinamica atual.

Quando observamos os levantamentos em campo, algumas coisas parecem oObvias,
mas, de tdo 6Obvias, ficam esquecidas do lado de fora de recipientes tedricos, onde grandes
explicacdes podem ser insuficientes para a compreenséo dos fatos. Esta pesquisa ndo ressalta
uma forma de combate ao capitalismo, e muito menos um elogio ao mesmo, mas considera a
importancia da observacdo de uma relacdo reciproca de adaptacdo entre consumidores de
bens e dispositivos do capitalismo, através de um conjunto criativo de relagBes em que esses
dispositivos dobram-se ha alguns movimentos das classes médias para corresponder as suas
demandas e vice-versa. Antes de uma passividade das classes médias perante a importancia
do consumo e a forca do capitalismo, percebemos um jogo interessante que permeia as
relagdes, pois enquanto os dispositivos se apropriam do fragmento que ressoa na esfera
objetiva desse cenario, ha toda uma criatividade resistente por parte dos consumidores sob o
qual o capitalismo precisa se desdobrar para multiplicar seu exercicio. Talvez seja dessa
construcdo que o capitalismo se valha na medida em que sua transformacdo permite incluir
mais relacdes sociais em seu sistema; mas ndo podemos deixar de considerar que ai ja é o

préprio capitalismo que precisa se adaptar aos desejos produzidos entre as pessoas.

Relagcdo ambivalente de controle ou persuasdo? Essa pergunta é bem mais dificil de ser
respondida na esfera do consumo do que na producdo, entdo como ficar preso a analises

construidas anteriormente, que consideraram dados de uma época, para dar conta de todo um
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arranjo que se recria a cada dia e nas entranhas das infinitas escolhas que cada individuo pode

ter?
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