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RESUMO

A presente pesquisa nasceu da intengdo de compreender como 0 consumo -
enquanto um mediador simbdlico — se relaciona com a constru¢ao das identificacoes
no universo juvenil. Para além da visao utilitarista, a abordagem antropoldgica
entende consumo como processo ritual capaz de dar sentido a vida e marcar os
significados. Ativo e presente no cotidiano, 0 consumo ocupa um papel central como
estruturador/estruturante de valores simbodlicos que constréi e manipula identidades
e regula relagdes sociais. Ademais, as coisas, que classificam outras coisas e,
assim, classificam as pessoas, sao tidas dentro da esfera do consumo, como
possibilitadoras de trocas no ambito simbdlico. O trabalho desenvolvido ao longo do
mestrado foi realizado na cidade de Ribeirdo Preto - SP — Brasil. Apds a realizagao
de uma sondagem inicial, por meio da aplicagdo de questionario entre jovens, estes
passaram a ser observados em um Shopping localizado na regido central da referida
cidade em diferentes momentos. Como principal objetivo, a pesquisa buscou
identificar as praticas, habitos e bens de consumo que atuam como mediadores de
relacbes sociais, sobretudo as voltadas para os processos de construgdo das
identificacbes por parte dos jovens. Além disso, a propria nogédo de juventude foi
explorada por meio da forma como esta presente entre os diversos atores sociais,
nos dispositivos midiaticos e no imaginario social. Todavia, na imperatividade do
extraordinario presente no campo, novas perspectivas e questdes emergiram acerca
das relagbes tecidas pelos jovens e da forma como estes interagem e ocupam um
espacgo peculiar da cidade: o shopping. Por fim, a prépria antropologia - seus
métodos, alcance e limites — foi objeto de reflexdo ao longo do trajeto intelectual
desenvolvido neste trabalho. Sendo assim, foi realizado um trabalho de fora para
dentro, na abordagem das questbes referentes as peculiaridades do tema em
questao e, também, de dentro para fora, no sentido das reflexdes que emergiram na
pesquisa que abrangem temas gerais das ciéncias humanas.

Palavras-chave: Jovens; Consumo; Identificacdes, midia; sociabilidade.



ABSTRACT

The present research was born from the intention to comprehend how the
consumption - as a symbolic mediator - relates with the construction of the
identifications in the juvenile universe. Beyond an utilitarian vision, the
anthropological approach understands the consumption as a ritual process capable
of giving meaning to life and to mark significances. Active and present in everyday
life, consumption occupies the central role as a structurer/structurant of symbolic
values that builds and manipulates identities and regulates social relations.
Moreover, the things, that classifies other things, and, therefore, classifies people,
are viewed inside the consumption sphere as enablers of exchanges in a symbolic
scope. The work developed over the master's thesis was conducted in the city of
Ribeirdo Preto - SP - Brazil. After the realization of an initial survey through the
application of questionnaire amongst the youngers, these started to be observed in a
shopping mall located in the central region of the referred city in different moments.
As the main objective, the research seeked to identify the practices, habits and
consumer goods that function like mediators of social relations, especially of those
that are oriented to the processes of the construction of the identifications by the
youngers. In addition, the notion of youth itself was explored by the way it is present
among the diversity of social actors, in the mediatic devices and in the social
imagery. However, in the imperative of the extraordinary present in field, new
perspectives and issues emerged about the woven relations of the youngers and the
ways they interact and occupy a peculiar place of the city: the shopping mall. Finally,
the anthropology itself - it's methodes, reach and limits - was the object of reflection
throughout a long intellectual journey developed in this work. Therefore, a work from
the ‘outside in’ was realized in the approach of the issues related to the peculiarities
of the theme in question and there was, also, an ‘inside out’ work in the sense of the
reflections the emerged in the research that embraces general themes of the human
sciences.

KEY-WORDS: Younger; Consumption; Identifications; media; sociability.
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INTRODUGAO

Esta pesquisa busca contribuir para a compreensdo do consumo como
estruturador simbdlico de relagdes sociais no universo juvenil no contexto capitalista

atual.

Panorama atual: a dindmica social via consumo

O momento atual de diversas sociedades ocidentais capitalistas tem sido
objeto de interesse de muitos autores contemporédneos como Bauman (2001),
Giddens (2002), Castells (2013), Beck (1999) entre outros. Esses autores
caracterizam o contexto contemporaneo, presente no seio dessas sociedades, como
algo complexo, liquido, fluido, descentralizado, plural e marcado por uma dialética
constante entre o global e o local. Zygmund Bauman (2001, p.40-41) destaca que
“ser moderno passou a significar, como significa hoje em dia, ser incapaz de parar e
muito menos de ficar parado [...] significa ter uma identidade que s6 pode existir
como projeto n&o realizado”.

A fluidez atribuida aos tempos atuais ocorre, segundo Bauman (2001, p.10-
12) devido ao derretimento dos solidos — as lealdades tradicionais — em prol da
libertacdo da economia de seus tradicionais entraves politicos, éticos e culturais. Ao
identificar a politica e o controle do Estado nacional como uma barreira ao livre
desenvolvimento e movimentagdo dos agentes econémicos € possivel entender os
motivos do “derretimento” também das instituicdes estatais.

Giddens (2002, p.9) destaca dois polos fundamentais e caracteristicos dos
tempos atuais. De um lado estdo as instituicdbes modernas e suas peculiaridades,
porém, do outro lado estdo os dispositivos subjetivos, a vida individual que também

se relaciona de forma importante com essas instituicdes. Segundo o autor:

As instituicdes modernas diferem de todas as formas anteriores de
ordem social quanto a seu dinamismo, ao grau em que interferem
com habitos e costumes tradicionais, e a seu impacto global. No
entanto, essas ndo sdo apenas transformacbes em extensdo: a
modernidade altera radicalmente a natureza da vida social cotidiana
e afeta os aspectos mais pessoais de nossa existéncia. A
modernidade deve ser entendida num nivel institucional; mas as
transformacgbes introduzidas pelas instituicbes modernas se
entrelacam de maneira direta com a vida individual, e portanto com o
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eu. Uma das caracteristicas distintivas da modernidade, de fato, é a
crescente interconexao entre os dois "extremos" da extensdo e da
intencionalidade: influéncias globalizantes de um lado e disposi¢cdes
pessoais de outro (GIDDENS, 2002, p.9).

A cultura de consumo insere-se no surgimento das instituicdes modernas,
logo ha uma interconexao entre consumo e dispositivos subjetivos na modernidade.
E relevante destacar que a relagdo entre a construgdo, da chamada por Giddens
(2002), auto identidade e as instituicdes modernas é de mutua influéncia, ou seja, é
dialética, pois o0 “eu” ndo é uma entidade passiva, produzida por influéncias
externas. Ao tecer suas auto-identidades, independente de quéo locais sejam os
contextos especificos da agdo, as pessoas colaboram para (e promovem
diretamente) as influéncias sociais que sao globais em suas consequéncias e
implicacdes.

A presente pesquisa encara o consumo como parte do nucleo das estruturas
estruturantes constituintes da modernidade e que interagem com a reflexividade do
eu. Todas as experiéncias humanas sido mediadas pela socializagdo, em especial

pela linguagem:

A linguagem e a meméria estdo intrinsecamente ligadas, tanto ao
nivel da lembranga individual quanto ao da institucionalizagdo da
experiéncia coletiva. Para a vida humana, a linguagem é o meio
original e principal de distanciamento no tempo e no espaco,
elevando a atividade humana além da imediatez da experiéncia dos
animais. A linguagem, como diz Lévi-Strauss, € uma maquina do
tempo, que permite a reencenacgao das praticas sociais através das
geracbes, a0 mesmo tempo em que torna possivel a diferenciagédo
de passado, presente e futuro. A palavra falada € um meio, um traco,
cuja evanescéncia no tempo e no espago € compativel com a
preservacdo do significado através de distdncias no tempo e no
espaco por causa do dominio humano das caracteristicas estruturais
da linguagem. A oralidade e a tradicdo estdo intimamente
relacionadas (GIDDENS, 2002, p.28-29).

A relagao entre sujeito e consumo é mediada pelo ato da escolha, € nessa
mediacao que reside o espaco para a intervencao e transformagao. Nesse processo
a influéncia da identidade se faz presente na busca pelo sentido que orientara uma
determinada escolha.

As midias de massa disponibilizam riquissimas e sempre renovadas ofertas
de estilos de vida, ao permitirem um deslocamento a nivel global dos simbolos, no

cotidiano o efeito gerado nas pessoas consiste em poderem especular uma gama
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muito maior de “possiveis”, a partir disso se cria uma imaginaria aproximagao entre
os telespectadores e os simbolos vinculados na midia (BECK, 1999, p.103-104).
Entre os mercados globais e a légica de producédo simbdlica local, existe uma
relacdo fundamental para o entendimento da apropriagdo, reapropriacdo e
ressignificagdo dos simbolos presentes na midia e nos bens e praticas de consumo

que ocorrem nas relagdes sociais tecidas localmente:

"Deste emaranhado global", escreve Zygmunt Bauman, "simbolos
culturais s&o isolados e identidades distintas sao tecidas. A industria
local da diferenciagdo se torna uma das marcas distintivas (e
globalmente determinada) do fim do século XX... Os mercados
globais de bens de consumo e informagao impossibilitam a escolha
daquilo que devera ser absorvido - mas a forma da escolha é
decidida localmente ou dentro da comunidade com a intencédo de
preparar os novos simbolos para estas identidades em dissolugéo ou
reflorescimento, que foram reinventadas ou ainda estdo sendo
apenas postuladas. A community, redescoberta com o renascimento
romantico da comunidade (eles a veem mais uma vez ameagada por
poderes obscuros, despersonalizados e desarraigados - ancorados
desta feita na sociedade global) ndo e o antidoto para a globalizagéo,
mas uma de suas tantas e inevitaveis consequéncias - a um soé
tempo o seu resultado e a sua condi¢ao" (apud BECK, 1999, p.105).

No contexto atual presenciamos o surgimento e a ascenséo de instituicdes
transnacionais — integragao transnacional — e concomitantemente a degradagao das
instituicbes estatais — desintegracdo nacional — esses s&0 movimentos
complementares. O capitalismo prefere Estados fracos, isso significa que as

instituicdes estatais sdo um entrave para seu desenvolvimento, é posto que:

[...] com ou sem intengdo os atores do mercado mundial exercem
uma pressdo coordenada sobre todos os Estados que deles
participam ou dependem em favor da sistematica derrubada de tudo
aquilo que possa impedir, retardar ou delimitar a liberdade de
movimentacao do capital. “arrombar todos os portdes e desistir de
qualquer projeto de politica econbmica autbnomas sao as
precondicdes as quais devem se submeter sem quaisquer
manifestagdes de resisténcia aqueles que desejam considerar-se
dignos do recebimento de algum auxilio financeiro do Banco Mundial
ou de fundo monetarios. Os Estados fracos sdao exatamente aquilo
que a nova ordem mundial, precisa para se manter e se reproduzir
(BECK, 1999, p.171-172).

As mazelas da globalizagdo do capitalismo incidem sobre o Estado, pois os

atores econ6micos conseguem atuar de maneira transnacional e dessa forma se
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esquivam da politica e do controle estatal, em contrapartida, suas consequéncias
negativas — desemprego e miséria — recaem e devem ser administrados e
solucionados pelo Estado nacional.

Dessa forma, as novas instituicbes que emergem e se adequam a sociedade
global s&o as transnacionais e n&o estatais, que acabam gerando uma “soberania
exclusiva” devido a sua capacidade de direcionar o desenvolvimento e a criagao de
postos de trabalhos e, assim, criar oposicdes entre os Estados territoriais. Esta

realidade se faz concreta quando ja no final do século XX, Beck expde que:

Como informa o Financial Times, 53% de toda a producao
econdmica de bens [...] provém de companhias transnacionais e nao
de empresas que atuam no ambito nacional. Diminuem deste modo
as possiblidades de influéncia do Estados nacional e de seus
respectivos governos em criar postos de trabalho e garantir o bem-
estar dos cidadaos (BECK, 1999, p.183).

Em toda essa transformagdo presente nas sociedades atuais - esse
“‘desmanchar dos sélidos” - aquilo que permite uma minima estabilidade dos
significados s&o as coisas, a iniciativa estda com elas, e como os bens sdo os
aparelhamentos simbdlicos das identidades, as pessoas 0s procuram, 0s seguem
(BAUMAN, 2001, 109).

Dentro de todo este quadro, & importante pensar o impacto das novas
instituicdes na construcdo das identidades pessoais, a consequéncia nao é
destrutiva, a relagdo entre o global e o local produz a ampliagao e diversificagcdo do
contato entre as pessoas e dos elementos de diferenciagdo e aproximacgao culturais
gerando assim novas possibilidades para o arranjo identitario. Beck (1999, p.186)
complementa que “A comunicagido eletrbnica viabiliza algo que até entdo néao
poderia ser concebido: o contato ativo, reciproco e simultdneo entre atores
individuais que sobrepassa as fronteiras entre paises, religides e continentes”.

Outra caracteristica da atualidade descrita por Bauman (2001) é a
autoafirmacgdo do individuo ou, melhor ainda, do individualismo, a sociedade atual
seria leve no topo, as responsabilidades e encargos da vida cotidiana recairam
sobre cada individuo, o discurso da meritocracia ressalta que cada pessoa possui
dentro de si as ferramentas necessarias para ter a vida que deseja, livrando, dessa
forma, os diferentes tipos de elites existentes (econdmicas, politicas, religiosas entre

outras que, em ultima instédncia, se misturam), do fardo de promover um
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desenvolvimento que atinja a todos. Esse arranjo atinge a identidade da seguinte

forma:

Resumidamente, a ‘“individualizagdo” consiste em transformar a
“‘identidade” humana de um “dado” em uma “tarefa” e encarregar os
atores da responsabilidade de realizar essa tarefa e das
consequéncias (assim como dos efeitos colaterais) de sua realizagao
(BAUMAN, 2001, p.44).

Viver em um mundo cheio de oportunidades se torna conflituoso para os
consumidores, ao mesmo tempo em que essas possibilidades permitem uma
constante renovacgao, transformacao etc. Ha sempre a dificuldade em se estabelecer
prioridades, a sensacdo de estar deixando caminhos ou escolhas melhores
passarem esta sempre presente entre os consumidores.

As multiplas identificagdes, mesmo nado sendo paradoxais, podem ser
conflitivas, além disso, ter que fazer escolhas em um contexto de diversas
possibilidades torna o papel do consumidor aflitivo, pois nunca existira a segurancga
de ter tomado a decisdo mais correta ou coerente. Tudo se passa como se 0s
consumidores estivessem sempre pressionados a experimentar novos caminhos, a
estarem a espreita de novas oportunidades, ansiosos por novas sensacdes, que
tornam-se rapidamente entediantes e ultrapassadas, esse duradouro stress, pode vir
a se tornar um sofrimento quando nao se poder atingir ou usufruir das oportunidades
que almeja. Sado o fardo carregado pelos consumidores frente a essa gama quase
infinita de possibilidades, mesmo que para alguns colocada de forma ilusoria, mas
que, apesar de sua possivel ilusdo material, possui uma existéncia concreta no
imaginario do consumidor contemporaneo.

A frustracdo e o sofrimento sdo muitas vezes acionados pelas limitagdes
financeiras que cada consumidor possui que, contudo, podem ser minimizadas ou
contornadas por formas de reapropriagao e ressignificagcdo daquilo que é palpavel e
atingivel.

E como se todos estivessem em uma corrida particular em busca de uma vida
sem problemas (feliz) e a linha de chegada se movesse sempre mais rapido que os
consumidores, em uma sociedade onde tudo esta disponivel para o consumo, tudo
se transforma em uma questdo de escolha, menos a compulsido de escolher, ou

seja, consumir. Assim:
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Se “comprar” significa esquadrinhar as possibilidades [...] entédo
vamos as compras tanto nas lojas como fora delas; vamos as
compras na rua e em casa, no trabalho e no lazer, acordados e em
sonhos. O que quer que fagamos e qualquer que seja 0 nome que
atribuamos a nossa atividade, € como ir as compras, uma atividade
feita nos padrdes de ir as compras. O cddigo em que nossa “politica
de vida” esta escrito deriva da pragmatica do comprar (BAUMAN,
2001, p.95).

A liberdade dos consumidores esta contida na dependéncia universal das
compras, € por meio desta que as pessoas exercem sua liberdade individual de ser
diferente, de possuir “identidade”. Paradoxalmente, os bens que sdo produzidos em
larga escala é a matéria prima na constru¢cao da diferenga individual, a identidade
construida pelo consumo sé pode ser gravada na substancia que esta disponivel a
todos para compra — claro que para todos aqueles que tém condicao financeira — e
que so6 pode ser encontrada quando se compra:

A medida em que essa liberdade fundada na escolha de consumidor,
especialmente a liberdade de autoidentificacdo pelo uso de objetos
produzidos e comercializados em massa, € genuina ou putativa é
uma questdo aberta. Essa liberdade nao funciona sem dispositivos e
substancias disponiveis no mercado. Dado isso, quao ampla é a
gama de fantasias e experimentagdo dos felizes compradores?
(BAUMAN, 2001, p.108).

Essa dependéncia do consumidor nao fica restrita ao ato de compra, também
0s meios de comunicagdo em massa possuem um enorme poder ao difundir
imagens, signos, padrées a serem desejados e que passam a influenciar o
imaginario popular. Essa influéncia por meio de simbolos produzidos a partir da
l6gica do consumo € a ferramenta mais poderosa de que dispbe a ideologia
capitalista.

Nesta sociedade capitalista atual até os lacos e parcerias tendem a ser vistas
e tratadas como coisas destinadas a serem consumidas. Assim sendo, as relagdes
sociais também passam a ser fluidas, liquidas e se enquadram na mesma logica do
consumo. Essas relagdbes ndo devem ser construidas, mas consumidas, caso
apresentem alguma dificuldade ou frustagcdo, sdo descartadas rapidamente e a
busca por novas experiéncias e novas relacdes continua. As proprias relagbes que
podem ser consideradas “bem sucedidas” geram incertezas, ha sempre a duvida se
ha algo melhor disponivel no mercado. Podemos entender essa logica presente em
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relagdes de amizade, casamento, parcerias, entre outros. Essas relacbes passam a
ser vistas como mercadorias que devem ser usufruidas e que na medida em que
nao oferecam mais o prazer prometido e/ou esperado ou que o desinteresse surja
no momento da satisfacdo, passam a ser descartadas em prol de um “produto”
melhor, mais novo e interessante.

Romper as regras € imprescindivel para o ato de criagdo, assim como romper
o significado padréo (vaza-lo) € fundamental no processo de reapropriagao. A partir
da criagdo, novas regras ou normas podem surgir e serem consolidadas, assim
como no processo de reapropriagdo, novos significados surgem como possiveis
formas de dar sentido a elementos do mundo e das relagdes sociais.

Poder esta ligado atualmente com velocidade, a capacidade de mudar, de
explorar lugares e oportunidades mais vantajosas onde quer que elas se
apresentem é marca do contemporéneo, tanto no ambito dos grandes agentes do
capital, como no nivel das escolhas cotidianas dos consumidores.

O poder de mobilizagao entre gostos, identificagbes, estilos é o que permite
ampliar o leque das possibilidades, das experimentagdes para novas vivéncias que
podem apresentar-se como mais prazerosas e interessantes.

Se as relagdes de identidade sempre envolvem questbes de poder - pois
identidade s6 surge de uma relagdo entre diferentes — ter a possibilidade de migrar
para diferentes identidades ou elementos de identificagdo significa, também,
negociar relacbes de poder no ambito simbdlico. Aquele identificado em uma
posicao de subalterno ou de usurpador da ordem pode, em tempos futuros ou em
outro contexto, passar a ser identificado em uma posicdo de poder ou de
mantenedor da ordem.

Esse elemento de poder ligado as identidades n&o precisa necessariamente
do item temporal, na verdade a transi¢cao por diferentes sistemas simbdlicos e de
representacao ja transformam essa relagdo. Por exemplo, o chefe de uma gangue é
visto pela sociedade como uma ameacga e um transgressor das regras e perturbador
da ordem. Ja no contexto interno da gangue ele pode ser visto como um
assegurador dos interesses dos seus membros, como um estruturador da ordem e
como aquele que estabelece regras, dentro da gangue ele é identificado em uma
posicao de dominante, diferentemente se este mesmo chefe fosse preso e passasse

a uma posicao de dominado dentro do sistema carcerario.
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E claro que no exemplo dado, h4 muitas outras questées e elementos que
envolvem as relagdes citadas, mas a simplificacdo na forma de apresentacdo do
exemplo nao invalida a demonstracdo de como as relacbes de poder estio
presentes nas identidades, na forma como elas sdo moveis e negociadas em varias
diregdes, e ainda, que a capacidade de mobilizacdo € uma vantagem evidente de
poder nos tempos atuais.

Uma caracteristica importante presente nos tempos modernos em relagao a
experiéncia transmitida pela midia para Giddens (2002, p.31) € a “[...] intrusdo de
eventos distantes na consciéncia cotidiana, que € em boa parte organizada em
termos da consciéncia que se tem deles”. Eventos distantes passam a fazer parte da
vida cotidiana e do imaginario dos sujeitos.

A profusdo de signos e simbolos propagados pelas midias permite uma
aproximagao e relagao entre sistemas simbolicos e de representagao do nivel global
ao local. O marketing e a propaganda buscam explorar esses simbolos na tentativa
de induzir os consumidores a comprar determinados bens de consumo que lhes
permitirdo dar os significados buscados pelos consumidores naquela pratica de
consumo.

Em seus escritos Giddens (2002, p.36) coloca que, no que ele chama de alta
modernidade (tempos atuais), os dois polos da dialética do global e do local dizem

respeito as transformagdes na auto identidade e na globalizagdo, assim:

[..] mudangas em aspectos intimos da vida pessoal estédo
diretamente ligadas ao estabelecimento de conexdes sociais de
grande amplitude. Nao quero negar a existéncia de muitos tipos de
conexdes intermediarias — por exemplo entre localidades e
organizagdes estatais. Mas o nivel do distanciamento tempo-espaco
introduzido pela alta modernidade é tdo amplo que, pela primeira vez
na histéria humana, "eu" e "sociedade" est&o inter-relacionados num
meio global (GIDDENS, 2002, p.36).

Giddens (2002, p.42) expbe que o contato com o mundo dos objetos
enquanto crianga faz com que os individuos carreguem residuos simbdlicos desse
periodo, esses sao ativados pelo consumo e sido explorados pelo marketing e
propaganda.

Assim como as identidades, os “Significados supdem conjuntos de diferengas,
mas essas sao diferencas aceitas como parte da realidade, e ndo so6 diferencas
entre significantes no sentido estruturalista” (GIDDENS, 2002, p.46).
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E necessario esclarecer a diferenga entre o conceito de identidade e o de
auto identidade, tendo como elemento central diferenciador a reflexividade:

A auto-identidade ndao é um traco distintivo, ou mesmo uma
pluralidade de tragos, possuido pelo individuo. E o eu compreendido
reflexivamente pela pessoa em termos de sua biografia. A identidade
ainda supde a continuidade no tempo e no espago: mas a auto-
identidade é essa continuidade reflexivamente interpretada pelo
agente. lIsso inclui o componente cognitivo da pessoidade
[personhood]. Ser uma "pessoa”" nao € apenas ser um ator reflexivo,
mas ter o conceito de uma pessoa (enquanto aplicavel ao eu e aos
outros). O que se entende por "pessoa" certamente varia nas
diferentes culturas, embora haja elementos dessa nogéo que sao
comuns a todas elas. A capacidade de usar "eu" em contextos
diferentes, caracteristica de toda cultura conhecida, é o tragco mais
fundamental das concepgdes reflexivas da pessoidade (GIDDENS,
2002, p.54).

Possuir um sentido estavel de auto identidade & ter uma sensacao de
continuidade biografica captada reflexivamente e de comunica-la a outras pessoas.
Para Giddens (2002, p.55-56) a identidade de uma pessoa se encontra “[...] na sua
capacidade de manter em andamento uma narrativa particular’.

O auto entendimento se subordina ao objetivo de construir/reconstruir um
sentido de identidade coerente e satisfatorio. O eu é visto como um projeto reflexivo,
Giddens (2002, p.74) salienta que “[...] ha processos psicologicos de formagéo do eu
e necessidades psicolégicas, que fornecem os parametros para a reorganizagéo do
eu”.

A auto identidade supde uma narrativa (do eu), a auto biografia esta
realmente no centro da auto identidade na vida social moderna. Momento de
reflexividade corresponde a intensificar a consciéncia dos pensamentos,
sentimentos e sensacgdes corporais. A consciéncia presente € a propria condi¢cao de
planejar o futuro com eficacia.

O papel da escolha esta ligado a construgdo do eu e se faz presente
constantemente no cotidiano, sobretudo nas praticas de consumo. Assim, estilos de
vida dao forma material a uma narrativa particular da auto identidade.

Estilos de vida correspondem a praticas rotinizadas, o que se consome
expressa uma narrativa do eu, mostra o estilo que se quer incorporar. Os individuos
buscam um encaixe em um estilo de vida que ira dar forma material a narrativa da

auto identidade, a escolha do trabalho, por exemplo, € também um estilo de vida.
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Identifica-se o questionamento sobre consumo e as escolhas como uma
busca por coeréncia. Um estilo de vida abrange um conjunto de habitos e
orientacbes e, assim, tem certa unidade — importante para uma sensacdo de
continuidade e coeréncia ontolégica — que conecta as escolhas num modelo mais
ou menos ordenado. Uma pessoa que esta empenhada com um determinado estilo
de vida fundamentalmente veria varias op¢ées como "inadequadas" a ela, da mesma
maneira que veria os outros com quem estivesse em interacdo. Salienta-se que a
selegcao ou concepgao de estilos de vida € influenciada por pressdes de grupo e pela
visibilidade de arquétipos, assim como pelas circunstancias socioecondémicas e, por
ventura, culturais. Dessa forma as desigualdades se tornam visiveis, ou seja, a

desigualdade nas escolhas dos estilos de vida se tornam visiveis pelo consumo:

E claro que para todos os individuos e grupos, as oportunidades de
vida condicionam as escolhas de estilo de vida (e devemos lembrar
que essas escolhas muitas vezes sido usadas ativamente para
reforgar a distribuicdo das oportunidades de vida). A emancipagéo de
situacdes de opressao é o meio necessario de ampliar o alcance de
certos tipos de opcao por estilo de vida [...] Mas até os menos
privilegiados vivem hoje em situagbes permeadas pelos
componentes institucionais da modernidade. As possibilidades
negadas pela privacdo econbmica sdo diferentes e vividas de
maneira diferente — isto &€, enquanto possibilidades — da exclusdo
originada pelo quadro da tradicdo. Além disso, em algumas situacdes
de pobreza, a influéncia da tradicdo talvez se tenha desintegrado
mais completamente. Em consequéncia, a criagdo construtiva do
estilo de vida pode tornar-se um trago caracteristico particular de tais
situacdes. Os habitos do estilo de vida sdo construidos pelas
resisténcias da vida no gueto e também pela elaboracao direta de
estilos culturais e modos de atividades distintos (GIDDENS, 2002,
p.84).

A ideologia do consumo divulgada pela propaganda via meios de
comunicagcdo em massa, estimula e reforga o individualismo e egoismo nos
consumidores, alienando aspectos importantes da vida social. O capitalismo
consumidor, com seu empenho em padronizar 0 consumo e constituir os gostos pela
propaganda, exerce um papel fundamental na difusdo do narcisismo. A iniciativa de
instituir um publico educado e perspicaz perde grande terreno devido a difusdo do
consumismo, numa sociedade onde as aparéncias importam tanto, muitas vezes
mais que o ser. Deriva dai as figuras dos especialistas que transitam pela midia
proferindo analises sobre eventos, questdes sociais, econbmicas, pessoais € uma

gama de outros assuntos, mas que, em contrapartida, ndo possui no meio
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académico cientifico nenhuma contribuigdo importante e reconhecimento entre seus
pares. O consumo interpela as qualidades alienadas da vida social contemporanea e
se exibe como a solugao: promete as coisas mesmas que O narcisista deseja —
charme, beleza e popularidade — por meio do consumo dos tipos "adequados" de
bens e servigcos. Vive-se como que cercados de espelhos, procurando a aparéncia
de um eu socialmente valorizado.

Contudo, nado podemos deixar de considerar que os agentes sao capazes de
ressignificar e reapropriar e que nunca sao passivos. Os agentes sempre refletem
sobre condigdes externas de acao a luz de suas particularidades. Giddens (2002,
p.162) salienta que como respostas ao aumento da reflexividade da vida social,
surgem areas macigas de apropriagao coletiva.

Ja o cuidado com o corpo ndo se enquadra necessariamente de forma
narcisista, € necessario entender que o corpo ndo pode mais ser simplesmente
"aceito", alimentado e ornamentado segundo o ritual tradicional. Ele torna-se parte
central do projeto reflexivo da auto-identidade. Um cuidado continuo com o
desenvolvimento corporal € uma parte intrinseca do comportamento social
contemporaneo. Conquanto os modos de apresentagcdo do corpo tenham que ser
desenvolvidos a partir de uma diversidade de opg¢des de estilo de vida, a decisao
entre as opgdes ndo € em si mesma uma opgao, mas um elemento inerente da
construgdo das identificagbes. O projeto de vida, no que diz respeito ao corpo,
portanto, ndo € essencialmente narcisista, faz parte dos ambientes sociais pos-
tradicionais. O planejamento do corpo € mais comumente envolvido com a esfera
publica do que com uma retirada defensiva dela.

O tempo atual € marcado por uma forte influéncia do capitalismo sobre o
projeto do eu. Em seu estagio mais maduro e profundo, o capitalismo se faz
presente nas mais diversas relagdes sociais, basta compreender que o capitalismo é
uma das principais dimensdes institucionais da modernidade, e que o processo de
acumulacgao capitalista representa uma das fundamentais forcas dinamizadoras que
fundamentam as instituicbes modernas como um todo. O capitalismo mercantiliza
em varios sentidos. A criagdo da mercadoria abstrata, talvez seja o mais basal
elemento na expansao do capitalismo como um sistema geral de produgao. O valor
de troca s6 é criado quando os valores de uso tornam-se irrelevantes para os
mecanismos pelos quais a producao, a venda e a distribuicdo dos bens e servicos

se realizam.
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A forga de trabalho também é afeta pelo processo de mercantilizagao, de fato,
ela s6 passa a existir quando € separada como mercadoria do trabalho como um
todo. Com o amadurecimento da ordem capitalista, também os processos de
consumo sao profundamente afetados, assim a designagao de moldes regulares de
consumo, incentivados pela propaganda e outros métodos publicitarios, tornam-se
essenciais para o crescimento econbmico. Em todos esses aspectos, a
mercantilizacao influencia o projeto do eu e o estabelecimento de estilos de vida.

O impacto da mercantilizacdo na sociedade atual ocorre em diversas esferas,

Giddens (2002, p.182-183) detalha esse processo da seguinte maneira:

O mercado capitalista, com seus ‘"imperativos" de expansao
continua, ataca a tradicdo. A expansao do capitalismo coloca amplos
setores da reproducao social (ainda que nem todos) nas maos dos
mercados de produtos e de trabalho. Os mercados operam sem
consideracao a formas preestabelecidas de comportamento, que em
sua maior parte representam obstaculos a criacdo da livre troca. No
periodo da alta modernidade, a empresa capitalista cada vez mais
procura moldar o consumo assim como monopolizar as condi¢coes da
producdo. Desde o comeco, os mercados promovem o individualismo
na medida em que sublinham direitos e responsabilidades
individuais, mas no primeiro momento esse fenbmeno diz
principalmente respeito a liberdade de contrato e a mobilidade
intrinseca ao emprego capitalista. Mais tarde, porém, o
individualismo se estende para a esfera do consumo, a identificagédo
das preferéncias individuais tornando-se fundamental para a
continuidade do sistema. A liberdade de escolha individual
governada pelo mercado torna-se um quadro que envolve a auto-
expressao individual (GIDDENS, 2002, p.182-183).

Ocorre um processo de mercantilizagcao dos “estilos de vida”, e a construgao
das identificacbes possui relagdes com as praticas de consumo, sobretudo as
voltadas para a construgdo da aparéncia. Os publicitarios se guiam por
classificagdes sociologicas de categorias de consumidores e ao mesmo tempo
instigam conjuntos especificos de consumo. Em maior ou menor grau, o projeto do
eu vai se traduzindo na posse de bens desejados e na busca de estilos de vida
artificialmente criados. O consumo de bens sempre renovados, em varios casos,
torna-se em parte um suplente do desenvolvimento do eu em esséncia. Aparéncia
substitui a esséncia a medida que os simbolos aparentes do consumo de sucesso
passam a suplantar na realidade os valores de uso dos proprios bens e servicos em

questao.
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Dessa forma, o proprio projeto do eu pode se tornar profundamente
mercantilizado, além dos estilos de vida, até a auto realizacédo se torna mercadoria e
passa a ser distribuida segundo os termos do mercado. A aproximagao do processo
de mercantilizagcdo com os meios de comunicagdo em massa produz profundos
impactos na vida cotidiana dos sujeitos, assim ocorre, pois, 0 consumo sob a
autoridade dos mercados de massa € fundamentalmente um fenébmeno novo, que
participa diretamente nos processos da continua reformulacdo das condigdes da
vida cotidiana. A experiéncia conduzida pela midia € parte importante de tudo isso.

Os meios de comunicagcdo de massa usualmente expéem modos de vida,
implicitamente, aos quais todos deveriam aspirar. Os estilos de vida dos mais bem-
sucedidos (segundo os critérios das sociedades capitalistas) séo, de uma forma ou
de outra, exibidos a vista de todos e retratados como dignos de imitagdo. Mais
importante, porém, e mais sutil, € o impacto das narrativas que a midia transmite.
Aqui ndo ha, obrigatoriamente, alusdo a um estilo de vida a ser desejado; em vez
disso, desenvolvem-se estdrias de modo a criar uma coeréncia narrativa com a qual
o leitor ou espectador possa identificar-se.

Entretanto, a esse processo de mercantilizagdo, ha sempre uma
contrapartida, movimentos de oposicdo devido a ndo passividade, mas sim a

capacidade de ressignificacdo dos sujeitos:

Até o mais oprimido dos individuos — talvez de modo particular o
mais oprimido — reage criativa e interpretativamente a processos de
mercantilizagéo que interferem com sua vida. Isso é verdade tanto no
campo da experiéncia via midia quanto no do consumo direto. A
resposta a experiéncia transmitida pela midia ndo pode ser avaliada
puramente em termos do conteido do que é difundido — os
individuos discriminam ativamente entre tipos de informacéo
disponivel e também as interpretam em seus proprios termos. Até
criangas pequenas avaliam programas de televisdo em termos de
seu grau de realismo, reconhecendo que alguns sao inteiramente
ficcionais, e tratam os programas como objetos de ceticismo, de
ridiculo ou de humor. O fato de que a mercantilizagao nao triunfe em
toda a linha ao nivel coletivo é também importante para areas da
experiéncia individual. O espago, por exemplo, se mercantiliza como
parte importante dos processos de desencaixe. Entretanto, nem por
isso 0 espaco torna-se inteiramente comercializado ou esta sujeito ao
impacto padronizador da producdo de mercadorias. Muitos aspectos
do ambiente construido, e também de outras formas espaciais, se
reafirmam (pelo engajamento ativo dos agentes) de modos néao
mercantilizados (GIDDENS, 2002, p.184-185).
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O processo de personalizagdo ocorre nesse complexo contexto. O projeto
reflexivo do eu deriva dessa oposicao as influéncias mercantilizadas. Porém, nem
tudo dentro do processo de mercantilizagdo € necessariamente inimigo dessas
resisténcias, a variedade de escolhas possiveis no consumo de bens e servigos
presente no sistema de mercado permite uma agdo criativa de ressignificagdo por
meio de diferentes praticas de consumo e usos dos produtos de forma que outras
influéncias ganham peso frente a uma possivel padronizagao presente na produgao

que visa 0 consumo em larga escala por meio dos mercados de massas.

Procedimentos da pesquisa de campo e metodologia

A parte empirica da pesquisa se desdobrou em dois momentos: O primeiro
correspondeu a realizagcdo de uma sondagem por meio da aplicagdo de um
questionario para jovens entre 15 a 20 anos residentes em Ribeirdo Preto/SP, dessa
forma foi feita uma coleta inicial de dados que contribui no desenvolvimento do
segundo momento da pesquisa.

Apos o desenvolvimento da primeira etapa ocorreu o aprofundamento do
estudo entre as relagdes de consumo e processos de identificagdes entre jovens por
meio do método da observagao direta. Os dados coletados na sondagem permitiram
a escolha mais adequada do local onde foi realizada a observacdo direta
possibilitando uma maior compreensao da conexao entre as praticas, habitos e bens
de consumo e os processos de identificacao e elos de pertenga, ou seja, foi possivel
estabelecer uma maior profundidade de conhecimento sobre a forma como esses

elementos se relacionam.

Sondagem

O questionario (ANEXO A) pelo qual foi realizada a sondagem foi estruturado
com base em todo o referencial bibliografico, partindo-se do pressuposto de que os
bens de consumo, por meio dos seus aspectos simbdlicos, se tornam fundamentais
para a construgdo de elos de pertenca e de processos de identificacdo nas
sociedades capitalistas contemporaneas, dessa forma o questionario pdde fornecer

dados que contribuiram no estudo sobre essa relacao.
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Como instrumento de coleta de dados, o questionario® foi composto por vinte
perguntas, todas com alternativas, acerca de como o consumo esta presente entre
os entrevistados, e como ele influi na producéo de elos de pertenca e processos de
identificacdo atuantes nas relagdes sociais cotidianas tecidas pelos jovens.

O uso do questionario nesta pesquisa abriu espaco para a realizagao de uma
sondagem e uma posterior analise qualitativa em fungdo dos dados que foram
colhidos, sem com isto desprezar as informacdes quantitativas que também estao

presentes na pesquisa.

Locais

Os locais escolhidos para a aplicagcao do questionario foram duas escolas de
Ensino Médio (uma particular e uma publica) localizadas proximas ao centro da
cidade de Ribeirdo Preto/SP. A Escola Estadual “Tomas Alberto Whatelly” e a escola
particular “Liceu Contemporaneo”.

A escola Estadual “Tomas Alberto Whatelly” localiza-se na rua Marqués de
Pombal, numero 349, no bairro Campos Eliseos, bairro ao lado do Centro da cidade
de Ribeirdo preto. Segundo o censo de 2014 a escola possui um numero médio de
133 funcionarios e conta com uma meédia de 1500 matriculas anuais. Quanto a
estrutura, consta no censo/2014 que a escola conta com 20 salas de aula (dividida
em dois andares), sala de diretoria, sala de professores, laboratério de informatica,
laboratério de ciéncias, quadra de esporte coberta e descoberta, alimentacao
escolar para os alunos, cozinha, sala de leitura, banheiro dentro do prédio, banheiro
adequado a alunos com deficiéncia ou mobilidade reduzida, dependéncias e vias
adequadas a alunos com deficiéncia ou mobilidade reduzida, sala de secretaria,
banheiro com chuveiro, despensa, auditorio, patio coberto, patio descoberto e
pequena area verde.

Em 2014, segundo o censo escolar/Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais (INEP) os numeros de matricula por série foram os seguintes, no
primeiro ano de ensino meédio haviam 638 matriculados, no segundo ano do ensino

médio 453 matriculados, ja o terceiro ano do ensino médio contava com 448

! Questionario pode ser definido segundo Beuren (2006, p.130) como “um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo
informante, sem a presenga do pesquisador”.
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matriculados. O questionario foi respondido por 139 alunos.

Os questionarios foram aplicados no ano de 2015 e somente em alunos do
terceiro ano. Neste ano a escola contava com 12 turmas de terceiro (contando com
o periodo noturno) com uma média de 35 alunos por sala, perfazendo um total
meédio de 420 alunos de ensino médio que cursavam o terceiro ano.

Ja o colégio Liceu Contemporaneo possui como localizagdo a rua Paraiso,
numero 360, no bairro Vila Tibério, também vizinho ao centro da cidade de Ribeirao
Preto. O Liceu Contemporaneo surgiu em 1991 com a escola infantil Lapis de Cor
atendendo criangas de sete meses até seis anos, ou seja, bergario e pré-escola.

A ideia inicial era atender uma demanda de no maximo 30 (trinta) alunos, mas
o crescimento do interesse na escola ocasionou um processo de reestruturagdo com
novas aquisicoes, funcionarios, etc.

A escola foi crescendo, mudancas ocorreram e devido as diversas
solicitagdes, no ano de 2000 foi implantado o Ensino Fundamental de primeiro ao
quinto ano (antiga 1a série a 4a série) no mesmo espaco fisico. Em 2002 com
autorizacado para o Ensino Fundamental |l do sexto ao nono ano, foi criado o Liceu
Contemporaneo em um novo espaco fisico com nova estrutura dessa forma surgiu a
Unidade Il (onde foi aplicado o questionario). Para fechar o ciclo educacional em
2007 foi implantado o Ensino Médio.

Atualmente a estrutura Pedagdgica conta com Diretor Educacional,
Coordenadores para cada ciclo, Psicéloga, Professores e Assistentes.

Referente a estrutura, o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais (INEP) em conjunto com o Ministério da educagdo (MEC) informam
que a escola contava com sala de diretoria, sala de professores, laboratério de
informatica, sala de ciéncias, quadra de esportes coberta, cozinha, biblioteca,
banheiro com chuveiro, patio coberto e patio descoberto. Além disso, a escola conta
com cerca de 20 funcionarios e atende uma sala de cada série.

O questionario nesta escola também foi aplicado em 2015 em alunos do
Ensino Médio, a escola conta com uma sala de primeiro, uma sala de segundo e
uma sala de terceiro ano do ensino médio com uma meédia de 40 alunos por sala.

Nesta escola o questionario foi respondido por 110 alunos.

Justificativa
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A escolha de duas escolas, uma particular e uma publica, se justifica por
alguns motivos. O primeiro é que as escolas escolhidas atendem alunos do ensino
médio, logo, nelas foram encontradas em bom numero, pessoas com a idade do
publico-alvo proposto pela pesquisa (15 a 20 anos) - para além da idade
considerada sempre como fator principal na escolha do publico alvo em pesquisas
convencionais, o mais importante foi encontrar pessoas que se adequem ao
conceito de jovem, pensando assim a constituicio do publico alvo como
transcendente e inter-relacionado com diferentes esferas sociais, culturais, histéricas
e pessoais - tornando mais facil o acesso ao numero necessario de entrevistados e
também a mediacdo imprescindivel para que fosse possivel, efetivamente, aplicar o
questionario. Essa estratégia ja foi adotada no meu trabalho de conclusao de curso
de Ciéncias Sociais (PETENUSSI, 2013) e se mostrou eficiente.

Escolher uma escola Estadual que se encontra proxima ao centro da cidade
de Ribeirdo Preto faz referéncia a uma caracteristica mais especifica dessas
escolas. O bairro central de Ribeirdo Preto tem como caracteristica a baixa
quantidade de residéncias devido ao numero elevado de estabelecimentos
comerciais presentes nessa area, além disso, devido a escassez de residéncias e a
otima localizagdo que o bairro oferece, os moradores desse bairro possuem uma
boa condicdo financeira, logo as pessoas residentes desse bairro que possuem
idade (15 a 20 anos) para estudar em escolas Estaduais ndo o fazem, pois, tém
condicdo para estudar em escolas da rede privada, onde se tém a concepgao do
senso comum de que o ensino € melhor, contudo discutir a veracidade dessa viséo
no caso especifico de Ribeirdo Preto ndo € objetivo dessa pesquisa. Deste fato, o
que o torna relevante para a pesquisa é a hipotese que foi levantada e confirmada
em meu trabalho (PETENUSSI, 2013, P. 50-53), que por ndo atender as pessoas do
bairro em que estdo presentes, as escolas estaduais recebem alunos dos mais
diversos bairros da cidade de Ribeirdo Preto, logo a amostra coletada na escola
pdde abarcar uma maior diversidade, fator que pode ser importante e interessante
para a realizagao da sondagem.

A escolha da aplicacdo dos questionarios também em uma escola particular
permite uma comparagao entre a perspectiva dos alunos que estudam em escola
publica com aqueles que estudam na rede privada. Entender se diferencas como a
renda familiar, condigdes materiais e visdo de mundo estdo presentes e se refletem

de formas distintas entre os integrantes de cada escola € uma observacéo
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interessante e que dialoga com diferentes pesquisadores sobre o consumo que
apresentam certas cisbes sobre o alcance e influéncia de aspectos especificos -
como a renda - nas relagdes mediadas pelo consumo, ja essa pesquisa busca
preservar todo o contexto no qual o entrevistado esta inserido.

Nao separar os entrevistados exclusivamente pela renda € um aspecto
importante porque, para além da renda familiar média de cada um, influenciam,
também, nas relacbes que esses tecem, os contextos pelos quais transitam e que
sao influenciadores da forma como cada jovem ira perceber e atuar na sociedade.
Manter agrupados na apresentacdo dos resultados os jovens que estudam em
escola publica e os que estudam em escola particular € preservar o contexto que
eles tém em comum e no qual passam parte significativa de seus tempos.

Para além da renda familiar e de quaisquer outros indicadores (que compdem
o perfil dos entrevistados e que sdo importantes em alguma medida), esses jovens
convivem no contexto escolar e a forma como as diferencas apontadas nesses
indicadores formaram um determinado contexto (como o de uma escola), contribui
para o modo como cada um constréi sua perspectiva, inclusive no que concerne ao
consumo e as relagdes sociais que sao tecidas a partir desse. Além disso, também
dividem o espago do préprio shopping, compartiiham simbolos, experiéncias,
perspectivas e, a partir disso, tecem relagdes que contribuem para a formacao das

proprias identificacoes.

Dados gerais dos entrevistados na escola publica

Tabela 1 - Sexo entrevistados escola publica

Sexo Quantidade  Porcentagem
Feminino 86 62%
Masculino 53 38%

Total 139 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Tabela 2 - Idade entrevistados escola publica

Idade Quantidade  Porcentagem
15 anos 14 10%
16 anos 48 36%
17 anos 51 38%

18 anos 20 15%
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19 anos 1 1%
Total 134 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Obs: 5 entrevistados ndo responderam a esta pergunta.

Tabela 3 - Formacgao dos pais entrevistados escola publica

Escolaridade Quantidade Porcentagem

Ensino Médio completo 66 36%
Ensino Médio incompleto 35 19%
Fundamental completo 20 11%
Fundamental incompleto 25 14%
Superior completo 23 13%

Superior incompleto 13 7%
Total* 182 100%

Fonte: Os dados coletados durante para esta pesquisa.

* Questado de multipla escolha

Tabela 4 - Profissdo dos entrevistados escola publica

Profiss&o Quantidade Porcentagem
Estudante 86 61%
Sem resposta 13 10%
Estagiario 6 4%
Aprendiz 5 4%
Nenhuma 3 2%
Assistente Administrativo 3 2%
Nao Trabalho 4 2%
Empacotador em mercado 2 1%
Artesao 1 1%
Vendedor 1 1%
Mecanico 1 1%
Transportador 1 1%
Gargom 1 1%
Auxiliar financeiro 1 1%
Recursos Humanos 1 1%
Auxiliar de produgéao 1 1%
Revenda de Moto 1 1%
Web designer 1 1%
Ajudante de marceneiro 1 1%

Operadora de

Telemarketing 1 1%
Autbnoma 1 1%
Caixa 1 1%
Musicista 1 1%



Balconista 1 1%
Corretora de Seguros 1 1%
Total 139 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Tabela 5 - Religido entrevistados escola publica

Religiao Quantidade Porcentagem
Catdlico (a) 57 42%
Evangélico (a) 28 21%
Sem resposta 16 12%
Nenhuma 9 7%
Crista 7 5%
Espirita 6 4%
Agndstico 2 1%
Ateu 1 1%
Testemunha de
Jeova 1 1%
Total 136 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Obs: 3 entrevistados ndo responderam a pergunta.

Tabela 6 - Renda familiar entrevistados escola publica

Renda Familiar Quantidade Porcentagem
Até 1/4 Salario Minimo 4 3%
De 1/4 a 1/2 Salario Minimo 7 5%
De 1 a 2 Salarios Minimos 31 23%
De 2 a 3 Salarios Minimos 30 22%
De 3 a 4 Salarios Minimos 26 19%
De 4 a 5 Salarios Minimos 17 13%
De 5 a 7 Salarios Minimos 9 7%
De 7 a 10 Salarios Minimos 7 5%
Acima de 10 Salarios 20,
Minimos 3
Total 134 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Obs: 5 entrevistados ndo responderam esta pergunta.
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Tabela 7 - Quantidade de pessoas que residem com os entrevistados escola publica

Residentes Quantidade Porcentagem
1 pessoa 1 1%
2 pessoas 14 10%




3 pessoas 43 31%
4 pessoas 38 28%
5 pessoas 29 21%
6 pessoas 11 8%
7 pessoas 2 1%
Total 138 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Obs: 1 entrevistado nao respondeu esta pergunta.

Dados gerais dos entrevistados na escola particular

Tabela 8 - Sexo entrevistados escola particular

Sexo Quantidade Porcentagem
Masculino 61 55%
Feminino 49 45%

Total 110 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Tabela 9 - Idade entrevistados escola particular

Idade Quantidade Porcentagem

14 anos 5 5%
15 anos 20 19%
16 anos 40 38%
17 anos 30 28%
18 anos 16 15%
Total 106 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

Obs: 4 entrevistados ndo responderam a esta pergunta.

Tabela 10 - Formacao dos pais entrevistados escola particular

Escolaridade Quantidade  Porcentagem
Ensino Médio completo 55 41%
Superior completo 42 31%
Ensino Médio incompleto 12 9%
Superior incompleto 11 8%
Fundamental completo 10 7%
Fundamental incompleto 4 4%
Total* 134 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

* Questao de multipla escolha.
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Tabela 11 - Profissao dos entrevistados escola particular

Profissao Quantidade Porcentagem

Estudante 83 73%
Sem resposta 16 14%
Nenhuma 4 4%
Fiscal 1 1%
Estagiario 1 1%
Artesao 1 1%
Vendedor 1 1%
Transportador 1 1%
Gargom 1 1%
Auxiliar financeiro 1 1%
Menor aprendiz 1 1%
Auxiliar de escritério 1 1%
RH na prefeitura 1 1%
Aprendiz 1 1%

Total* 114 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

* Alguns entrevistados assinalaram mais de uma resposta.

Tabela 12 - Religido entrevistados escola particular

Religi&o Quantidade Porcentagem

Catdlico (a) 63 53%
Sem resposta 20 17%
Espirita 9 8%
Evangélico (a) 8 7%
Nenhuma 8 7%
Cristao (&) 4 3%
Satanismo 2 2%
Agndstico (a) 1 1%
Umbanda 1 1%
Ateu 1 1%
Testemunha de Jeova 1 1%

Total* 118 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

* Alguns entrevistados assinalaram mais de uma resposta.

Tabela 13 - Renda familiar entrevistados escola particular

Renda Familiar Quantidade Porcentagem

Até 1/4 Salario Minimo 2 2%
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De 1/4 a 1/2 Salario Minimo 0 0%
De 1 a 2 Salarios Minimos 16 15%
De 2 a 3 Salarios Minimos 17 16%
De 3 a 4 Salarios Minimos 17 16%
De 4 a 5 Salarios Minimos 23 21%

De 5 a 7 Salarios Minimos 6 6%
De 7 a 10 Salarios Minimos 13 12%
Acima de 10 Salarios Minimos 13 12%
Total 107 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.
Obs: 3 entrevistados ndo responderam esta pergunta.

Tabela 14 - Quantidade de pessoas que residem com os entrevistados escola

particular

Residentes Quantidade Porcentagem

1 pessoa 1 2%

2 pessoas 8 12%

3 pessoas 14 21%

4 pessoas 28 42%

5 pessoas 13 20%

6 pessoas 2 3%
Total 66 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

OBS: 44 entrevistados nao responderam a pergunta.

A distribuicdo dos entrevistados por faixa etaria ndo apresenta diferencas
entre os estudantes da escola publica e privada, com a maior concentragdo de
entrevistados na faixa de 16 a 17 anos. Com relagcdo ao sexo dos entrevistados,
chama a tencéo o fato de que na escola publica ha uma maior preponderancia do
sexo feminino e apenas 38% dos entrevistados sdo do sexo masculino, o que
sugere a hipotese de que a exigéncia do trabalho precoce faz perder mais jovens do
sexo masculino dos bancos escolares.

As variaveis renda e escolaridade dos pais sdo bastante ilustrativas da
diferenca socioecondmica das familias dos alunos de cada escola. O percentual de
pais com o nivel de escolaridade apontado como “superior completo” dentre os
estudantes da escola privada é significativamente maior do que o dos pais dos
entrevistados da escola publica, que, coerentemente, tém maiores percentuais em

niveis de escolaridade menores. Quanto a renda familiar, 30% das familias da
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escola privada recebem mais de 5 salarios minimos mensais (sendo 12% acima de
10 Salarios), enquanto apenas 14% dos estudantes da escola publica declararam
renda familiar superior a 5 Salarios minimos (e apenas 2% acima de 10 salarios).

Em relacdo a religiao, temos similitudes entre os entrevistados de escola
publica e particular, sendo que a catodlica predomina para os dois grupos, com 42% e
53%, respectivamente. Também encontramos semelhancas no que concerne ao
numero de residentes entre os entrevistados, entre os alunos de escola publica os
que residem com 3 pessoas representam 31%, com 4 pessoas 28% e com 5
residentes 21%, ja entre os entrevistados de escola particular temos 21% residindo
com 3 pessoas, com 4 moradores 42% e 20% morando com 5 pessoas. Dados que
mostram numero similares, contudo que se comparados com a discrepancia
apresentada pela renda, denota a maior dificuldade financeira que as familias dos
entrevistados de escola publica estao sujeitas.

Por fim, os dados referentes as profissées dos entrevistados, mostram que
entre os estudantes de escola publica, somados os que se declararam estudante,
sem nenhuma profissdo, néo trabalhar e os que nao responderam, temos 75% que
supostamente s6 estudam e nao trabalham. Esses numeros somados entre os
entrevistados de escola particular chegam a 91%, o que, supostamente, evidencia a
menor necessidade de ajudar nas finangas domiciliar, por parte dos jovens de escola

particular.

Etnografia: observacgao direta

A etnografia se apresenta como o método especifico da antropologia, sendo,
dessa forma, uma das caracteristicas que a diferencia das outras disciplinas. Este
método é composto de técnicas e procedimentos de coleta de dados relacionados a
realizacdo de um trabalho de campo a partir da convivéncia do pesquisador junto ao
grupo a ser estudado em um determinado contexto. As técnicas mais utilizadas no
método etnografico sdo a observagao direta e a entrevista (que podem ser
caracterizadas por conversas formais e informais: entrevistas ndo diretivas), essas
técnicas envolvem uma série de questionamentos acerca de sua forma de aplicagao,

sobre seu real alcance e também sobre questdes éticas e morais:
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O observar na pesquisa de campo implica na interacdo com o Outro
evocando uma habilidade para participar das tramas da vida
cotidiana, estando com o Outro no fluxo dos acontecimentos. Isto
implica em estar atento(a) as regularidades e variagbes de praticas e
atitudes, reconhecer as diversidades e singularidades dos
fendmenos sociais para além das suas formas institucionais e
definigbes oficializadas por discursos legitimados por estruturas de
poder (ECKERT; ROCHA, 2008, p.4).

Além disso, a etnografia tem sido aplicada em pesquisas de diferentes tipos e
em distintos contextos, portanto, discutir a metodologia dessa pesquisa ndo abarca
somente o método etnografico em sua roupagem geral, mas também seu uso
especifico voltado para o objeto de interesse dessa pesquisa: a relagdo entre
consumo e a construgdo de relagdes sociais (sobretudo as identificagdes) no
universo juvenil.

A pesquisa etnografica tem sido definida como aquela que se constitui na
participagédo in loco do(a) pesquisador(a) por meio do exercicio do olhar (ver) e
escutar (ouvir). Essa participagdo no contexto do grupo estudado provoca no(a)
pesquisador(a) um deslocamento de sua prépria cultura para se situar no interior dos
aspectos simbdlicos do fendmeno social por ele observado por meio da participagao
nas formas de sociabilidade que aquele contexto especifico lhe apresenta, na
tentativa de compreender o fenbmeno dentro da forma de simbolizacdo especifica
pelo qual ele ocorre dentro daquele contexto e nas relagdes especificas do grupo
observado.

O deslocamento completo da propria cultura e o entendimento limpido de
outra forma de simbolizagdo das relagbes sociais € algo fora do alcance do(a)
pesquisador(a), o que o contraste entre as diferentes forma de significar o mundo - a
do(a) pesquisador(a) e a dos pesquisados — permite € a evidenciagado dos aspectos
culturalmente construidos em ambos, que até entdo se apresentavam como
naturalmente dados e muitas vezes como universalmente aplicaveis.

Antes do trabalho de campo em si, ha uma série de etapas que sao
realizadas que abrangem a construgdo do préprio tema e objeto de pesquisa, que
vai desde a adocao de determinados recortes tedrico-conceituais do préprio campo
disciplinar até suas areas do conhecimento, no caso especifico dessa pesquisa diz
respeito a antropologia do consumo de forma central e, tangencialmente, aos
estudos da antropologia urbana, das formas de sociabilidade, da juventude e dos

processos de identificacao.
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Magnani (2002, p.11) expde que a etnografia, encarada como método de
trabalho caracteristico da antropologia, é capaz de oferecer novas possibilidades na
medida em que “[...] abre para a compreensdao do fenbmeno urbano, mais
especificamente para a pesquisa da dinamica cultural e das formas de sociabilidade
nas grandes cidades contemporaneas”.

O uso da etnografia busca, segundo Magnani (2002, p.17) “evitar aquela
dicotomia que opde, no cenario das grandes metropoles contemporaneas, o

individuo e as megaestruturas urbanas”:

Em todo caso, em vez de um olhar de passagem, cujo fio condutor
sdo as escolhas e o trajeto do préprio pesquisador, o que se propde
€ um olhar de perto e de dentro, mas a partir dos arranjos dos
proprios atores sociais, ou seja, das formas por meio das quais eles
se avém para transitar pela cidade, usufruir seus servigos, utilizar
seus equipamentos, estabelecer encontros e trocas nas mais
diferentes esferas — religiosidade, trabalho, lazer, cultura,
participagao politica ou associativa etc. (MAGNANI, 2002, p.18).

Dentre os inumeros procedimentos que abarcam o método etnografico o foco
dessa pesquisa se deu na observagao direta (que envolveu o trabalho de campo,
conversas informais, elaboracdo de um caderno de campo, entre outros

procedimentos). Sobre esse procedimento Eckert e Rocha (2008) escreveram que:

[...] a observagdo direta € sem duvida a técnica privilegiada para
investigar os saberes e as praticas na vida social e reconhecer as
acdes e as representacdes coletivas na vida humana. E se engajar
em uma experiéncia de percepc¢ao de contrastes sociais, culturais, e
historicos (ECKERT; ROCHA, 2008, p.2).

Podemos afirmar que a interacdo € a condicdo principal. A pesquisa de
campo etnografico incide em buscar conhecer o pesquisado como uma Alteridade,
dessa forma, Eckert e Rocha (2008, p.3) colocam que “A observagao é entdo esta
aprendizagem de olhar para o Outro para conhecé-lo, e ao fazermos isto, também,
buscamos nos conhecer melhor”.

Nesta perspectiva podemos entender que a descoberta que abrange o
método etnografico “[...] € uma relagdo dialética que implica em uma sistematica
reciprocidade cognitiva entre o(a) pesquisador(a) e os sujeitos pesquisados”
(ECKERT; ROCHA, 2008, p.3).

Além disso, o local escolhido para a realizagao do trabalho de campo “[...] néo
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€ neutro de sentidos. Cada acontecimento esta vinculado ao contexto social em que
a acao humana é desenvolvida” (ECKERT; ROCHA, 2008, p.7).
O surgimento da antropologia urbana tem como importante matriz a atuagao

da escola de Chicago. Sobre esse contexto:

A etnografia como método de investigacdo das modernas sociedades
complexas, influenciou as formas de se fazer pesquisa entre os
socidlogos da Escola de Chicago. Este grupo de socidlogos
americanos e europeus tinha por interesse comum nos anos 30 do
século XX, desenvolver um método e conceitos pertinentes para
tratar do fendmeno urbano e industrial. Suas descobertas para
compreender a sociedade moderna amplificaram seus efeitos nos
questionamentos no campo da pesquisa em ciéncias sociais pela
forma como a etnometodologia encontrou nos estudos classicos dos
antropodlogos sua fonte de inspiragdo para o estudo microscépico das
formas de vida social de nossas proprias sociedades na cultura
ocidental, urbano-industrial (ECKERT; ROCHA, 2008, p.11-12).

Sobre o diario de campo, muitos tém a visdo de que ele serve somente como
um instrumento de descricdo de todas as experiéncias vivenciadas em no campo,

porém devemos entendé-lo como:

[...] espago fundamental para o(a) antropdlogo(a) arranjar o
encadeamento de suas acgdes futuras em campo, desde uma
avaliagdo das incorrecoes e imperfeicdes ocorridas no seu dia de
trabalho de campo, duvidas conceituais e de procedimento ético. Um
espaco para o(a) etnografo(a) avaliar sua propria conduta em campo,
seus deslizes e acertos junto as pessoas e/ou grupos pesquisados,
numa constante vigilancia epistemologica (ECKERT; ROCHA, 2008,
p.15).

A etnografia desponta como uma forma fundamental de construgcdo de
conhecimento nas ciéncias sociais na medida em que da acesso ao mundo das
interacbes sociais e culturais que conectam os pesquisadores as culturas e
sociedades por eles investigadas. O método etnografico também possui indagagdes
quanto a seus limites e perigos, as mais frequentes delas dizem respeito a forma
como a necessidade metodoldgica do(a) pesquisador(a) causa implicagbes a forma
de vida humana que ele busca configurar por meio da escrita etnografica e qual a
reverberagao que incide sobre a cultura do(a) préprio(a) pesquisador(a) na medida
que o processo de se “familiarizar” com o “estranho” produz, em um efeito de
ressaca, o “estranhamento” do familiar. Outra duvida que paira sobre o método
etnografico reside no dilema de evitar que o(a) pesquisador(a) se torne o “nativo” e
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passe a adotar a “perspectiva nativa® como modelo de analise universal ou o
inverso, em tom etnocéntrico, enquadre as interagcdes sociais e culturais “nativas” na
sua propria perspectiva cultural. Frente a esses riscos recomenda-se levar em conta

que:

A pratica etnografica tem por desafio compreender e interpretar tais
transformagbées da realidade desde seu interior. Mas, sabemos
também, que toda producdo de conhecimento circunscreve o trajeto
humano. Assim o oficio de etnégrafo pela observagao participante,
pela entrevista nao-diretiva, pelo diario de campo, pela técnica da
descricdo etnografica, entre outros, coloca o(a) cientista social, o(a)
antropdlogo(a), mediante o compromisso de ampliar as
possibilidades de re-conhecimento das diversas formas de
participacao e construgdo da vida social (ECKERT; ROCHA, 2008,
p.22).

O método etnografico, voltado para as pesquisas de consumo
especificamente, parte de uma mudanga na forma de abordagem sobre as
pesquisas realizadas acerca do tema, sofridas principalmente na segunda metade
do século XX em diante, a partir da assimilacdo dos trabalhos de Veblen (1988
[1899]), Mary Douglas e Isherwood (2006), Marcel Mauss (2003 [1979]), Sahlins
(2003) cujas reflexdes impactaram as pesquisas sobre essa tematica. Essas obras
fomentaram mudangas na metodologia e apresentagdo de resultados direcionados
para a analise quantitativa e particularizada para as pesquisas voltadas a analises
qualitativas, sobretudo devido ao entendimento da existéncia do aspecto simbdlico
presente nas relagdes de consumo. Essa mudanca também se relaciona na forma
COmMo 0 consumo e 0s consumidores passaram a ser entendidos dentro das ciéncias
humanas. Houve criticas as concepgdes economicistas que identificavam os
consumidores como sempre racionais, com essa racionalidade sempre voltada para
a maximizacao dos seus interesses e o consumo visto de forma predominante pelo
seu aspecto material e econdmico. O consumo passa a ser visto como portador de
uma dimensdo simbdlica e emaranhado a muitas outras esferas sociais, e o
consumidor entendido dentro de um contexto a partir do qual constréi relacbes

complexas:

Nessa nova perspectiva, as duas visdes tradicionais, alimentadas por
economicistas e profissionais de marketing, do consumidor — como
um sujeito racional, independente, auto-motivado e livre para
escolher, e/ou um sujeito passivo e manipulavel — sofreram uma
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consideravel alteragdo. O consumidor surge como um sujeito imerso
em diferentes redes culturais e sociais, € 0 consumo como um
processo que comega antes da compra e termina apenas com o
descarte final da mercadoria ou do servico. Entender como o
consumo se conecta a outras partes e dimensdes da vida humana e
como uma gramatica cultural pré-existente interage e é
permanentemente negociada a partir de nossa perspectiva individual
€ um dos principais objetivos dessa perspectiva emergente,
conforme afirmam autores como Marshall Sahlins, Colin Campbell,
Russel Belk e Grant Mac Cracken (BARBOSA, 2003, p.100).

Mesmo assim, cabe salientar a importancia do método etnografico ser capaz
de abordar os diferentes usos e significados que os bens de consumo podem
adquirir ao longo de sua biografia, como nos alerta Appadurai (2008) em A vida
social das coisas, as mercadorias sob uma perspectiva cultural.

Frente a essas mudancas, essa nova tendéncia de perceber o consumo e os
consumidores, marcada pelas transformagdes sociais ocorridas na sociedade
contemporanea, sinaliza para o consumo como um processo cada vez mais
influenciado por categorias culturais (estilos de vida, visbes de mundo, identidade,
gostos, entre outras) do que pelas tradicionais referéncias sociologicas (classe,
idade, género etc.). Neste contexto, o de trabalho de campo e observagédo - a

etnografia - tornou-se um recurso metodologico de importancia fundamental:

A novidade reside no recurso a etnografia, que consiste, do ponto de
vista metodologico, no processo de observar, participar e entrevistar
o “nativo” em suas condicdes reais de existéncia, tentando entender
e mapear a completude de sua vida (BARBOSA, 2003, p.100).

Neste sentido, a etnografia abre espago para o entendimento de diferentes e
transformaveis papéis, fungdes e significados a que sao infligidos os bens e os
servicos no momento em que saem da loja, na mao dos consumidores e penetram
em suas vidas cotidianas. E em fungdo dessa nova percepgdo do poder dos
consumidores - de ressignificarem tudo - que podemos encontrar pesquisadores
observando acgodes, performances e usos cotidianos que esses consumidores
realizam, nos mais diversos espacos e, sobretudo, nos momentos de lazer, na
tentativa de melhor compreender essa relagcdo entre aquilo que envolve as relagcbes
de consumo — que sao constituidas por praticas, habitos e bens — e a forma como os
consumidores dao novos usos e ressignificam essas relagdes de modo a tecerem,

por sua vez, suas relacdes sociais.
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Os métodos mais tradicionais utilizados em pesquisas de marketing e
abordagens mais quantitativas relacionadas aos métodos economicistas, como, por
exemplo, a utilizacdo de questionario fechado exclusivamente ou a realizagdo de
pesquisa de mercado tradicional ndo contemplavam a busca dos reais significados
atribuidos aos bens de consumo pelos consumidores. Ja a etnografia possui um
maior alcance dentro da forma como se estabelece a relacdo entre consumo e
consumidores. Este método permite conectar aquilo que as pessoas dizem que
fazem com aquilo que realmente fazem, que significados elas atribuem ao que
fazem e o que elas gostariam de fazer. Dessa forma, o uso combinado nessa
pesquisa de dois procedimentos metodologicos, primeiro na realizagdo de um
mapeamento e, posteriormente, um aprofundamento por meio da realizacdo da
observacdo direta, busca combinar métodos no sentido da primeira etapa
contemplar possiveis indicativos que foram aprofundados e tiveram seus alcances
expandidos por meio do uso da etnografia na segunda. O que a etnografia pode

oferecer é:

A consciéncia da importancia da compreensdo da logica e dos
valores atribuidos aos produtos e servigcos, aos novos usos que lhes
sao atribuidos, as praticas a que estdo submetidos e como tudo isso
pode ser inserido significativamente na completude da vida cotidiana
dos consumidores [...] (BARBOSA, 2003, p.101).

Esta colocagao é importante porque a utilizagdo da etnografia produz o tipo
de dados que nos permite entender o significado do comportamento do consumidor.
Para compreensao clara e desenvolvimento adequado da pesquisa se faz
necessario o conhecimento de alguns pressupostos teoricos e metodoldgicos
cruciais, devido a isso foi construido dentro dessa pesquisa um aporte teorico
dirigido ao embasamento de conceitos e teorias que foram as referéncias por meio
das quais as etapas empiricas da pesquisa se ancoraram. Isso nao significa que
esses conceitos e aportes teoricos iniciais ndo sofreriam mudangas ao longo do
desenvolvimento da pesquisa. Na verdade, o que se busca & exatamente a
transformacao - por meio do desenvolvimento da pesquisa - dos conceitos tomados
como referéncias iniciais e que a partir dessa, possam surgir novas possibilidades
de entendimentos e significacbes que envolvam tanto o objeto especifico da
pesquisa e as relagdes que este objeto abrange, assim como a prépria forma de se

realizar a pesquisa e os métodos utilizados.
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A pesquisa aqui desenvolvida tem um movimento de “dentro para fora” que
diz respeito a utilizagdo de conceitos referenciais e das formas e possibilidades de
transformacdes que Ihes sado disponiveis a partir do desenvolvimento da pesquisa e
da sua relagao entre tedrico e empirico. E outro de “fora para dentro”, ou seja, da
forma como a realizacdo dessa pesquisa buscou também compreender os
“‘caminhos” pelos quais ela alcangou o entendimento sobre aquilo que se prop0és,
sua realizacao incita uma reflexdo sobre a propria forma de se realizar pesquisas
voltadas a compreensao de relagbes sociais de uma forma mais ampla, mas
paralelamente, diz respeito a um repensar as formas de se realizar pesquisas
voltadas as relacbes especificas que elas se propuseram a compreender; no caso
especifico dessa pesquisa: a forma como a antropologia busca abordar e
compreender relagdes que abarquem praticas de consumo.

Podemos compreender que a realidade social tem uma constituicdo dupla.
Uma delas é formada pelo mundo material que nos cerca e a outra € composta
pelos instrumentos simbdlicos utilizados pelos seres humanos para atribuir sentido
nesse mundo material. Pessoas, objetos, relagdes e acontecimentos fazem parte da
vida cotidiana e da realidade, apenas quando estdo inseridas nos sistemas de
valores e significados (BARBOSA, 2003, p.101):

Temos que os valores e os significados ndo sdo determinados pelas
propriedades fisicas e biologicas de pessoas, objetos, produtos e/ou
fatos, mas lhe sao atribuidos pelo sistema classificatério e pelas
estruturas simbdlicas da mente humana. Como muito bem expressou
Levi-Strauss, a natureza pode oferecer sugestdao e o0 meio ambiente
alguns limites, mas a légica simbdlica é arbitraria (BARBOSA, 2003,
p.101).

Os pesquisadores realizam trabalho de campo porque essa metodologia
permite perceber e mapear os distintos principios, logicas e significados por meio
dos quais as pessoas atribuem sentido e organizam a realidade que vivem, ou seja,
ele permite um esclarecimento sobre a forma como as pessoas tornam o universo
que as rodeia inteligivel.

A realizagcdo da observacgdo direta no trabalho de campo pressupde alguns
cuidados prévios, sobretudo no que concerne aos cuidados para nao se adotar
preconceitos e prenogdes que podem ser carregados indevidamente para o olhar do

antropologo no campo; dessa forma impedindo o reconhecimento dos termos,
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cbdigos e categorias culturais utilizados pelos préprios pesquisados (“nativos”) no
seu contexto de vida cotidiana. Consequentemente, um dos procedimentos basicos

para a realiza¢ao do trabalho de campo:

[...] é tentar determinar as principais categorias que sao usadas por
um grupo de pessoas para classificar o mundo ao seu redor, os
diferentes tipos de pessoas e relagbes que se estabelecem entre
elas, o mundo material em que estio inseridas e suas relagdes com
o mundo empirico, entre outras. Assim, qualquer trabalho de campo
e observagao direta deve comegar com 0s pesquisadores evitando
classificagbes a priori sobre o grupo ou o objeto de estudo
(BARBOSA, 2003, p.101-102).

No minimo deve haver, por parte do(a) pesquisador(a), a visdo de que essas
classificagdes e conceitos adotados de antemdo devem ser constantemente
transformados e revisados por meio daquilo que o campo instiga ao propiciar novas
perspectivas, olhares e potencialidades sobre tudo que envolve a pesquisa.

Um dos objetivos cruciais da etnografia ndo diz respeito apenas a desvendar
o sistema classificatorio por meio do qual os “nativos” dao sentido a realidade que os

rodeiam, mas necessariamente transcender essa classificagéo:

[...] temos de saber como esse sistema classificatério € apropriado
no fluxo da vida social por diferentes atores, em diversos contextos, a
que fins eles sdo postos e quais as disputas simbdlicas que se
estabelecem ao redor deles (BARBOSA, 2003, p.102).

Posto isto, temos que adotar que o universo daquilo que denominamos de
cultura nao é monolitico e nem homogéneo, na verdade aquilo que chamamos como
cultura € um universo polissémico e polifénico. O trabalho etnografico é de
contextualizagdo dos significados, de construgdo de hierarquia de sentidos para
diferentes grupos em diferentes momentos, é de um olhar para as perspectivas que
estdo sendo utilizadas dentro daquele contexto especifico de significagcao.

Quando o trabalho etnografico se volta para a observagcédo e tentativa de
compreensao de elementos e relagbes que estdo constituidas dentro da prépria
cultura do(a) antropdlogo(a) € fundamental que o método etnografico permita a
esse(a) antropdlogo(a) que esta investigando sua proépria cultura, o “estranhar” o
“familiar”. Isto s6 é possivel na medida em que o(a) antropdlogo(a) é capaz de
enxergar sua propria cultura como polissémica e polifénica e, por conta disso,

constituida por diferentes contextos de significacdo, sendo possivel a construgao de
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contrastes entre as categorias social e culturalmente construidas:

Diz-se entdo que a pratica etnografica permite interpretar o mundo
social aproximando-se o pesquisador do Outro “estranho”, tornando-
o “familiar” ou no procedimento inverso, estranhando o familiar,
superando o pesquisador suas representacdes ingénuas agora
substituidas por questdes relacionais sobre o universo de pesquisa
analisado (Da Matta, 1978 e Velho, 1978) (ECKERT; ROCHA, 2008,

p.6).

A importancia de se “estranhar” o “familiar” é algo fundamental e o desafio
essencial quanto a realizagdo da “autoantropologia”, pois o principal risco do(a)
antropdlogo(a) nesse contexto €& se permitir acreditar que conhece a sua cultura e
que, portanto, é capaz de deduzir os significados e os sistemas de classificagédo e
representacao, correndo o risco de naturalizar certas formas de dar significado e
entendimento ao mundo da sua propria cultura e ndo se atentar para o artificio de
construcdo cultural dos elementos simbdlicos que envolvem sua cultura e, portanto,
estar atento para a potencialidade desses de se transformarem e de serem
percebidos por meio de outros sistemas de significagdo, ou seja, em outras

perspectivas. Frente a isso, temos que:

Estranhar algo, um fato ou situacao significa olhar com novos olhos
aquilo que nos passava inteiramente despercebido, fazer perguntas
acerca de coisas tomadas como dadas, procurar a légica e o
significado por tras da pratica automatica e inconsciente, olhar o
mundo da cultura material que nos é tao “familiar” como se ela
pertencesse a uma civilizacdo desconhecida (BARBOSA, 2003,
p.102).

S6 assim é possivel transcender, ndo s6 0 senso comum, mas também a
visdo na qual as categorias culturais seriam tidas como naturais e que, portanto,
teriam suas potencialidades de mudancga, de ressignificacdo e de novos usos
subtraidas. Barbosa (2003, p.102) expde que “Uma das armadilhas mais comuns da
visdo etnocéntrica dos pesquisadores é a imposicado de uma classificagdo a priori
sobre o grupo que pretende estudar, a partir de suas experiéncias sociais”. A autora
esta colocando que a adogao de classificagcbes como “pobre” ou “rico”, no contexto
das pesquisas de marketing produzem classificagbes (sobre a sociedade) arbitrarias
€ que nao sao capazes de evidenciar a forma como as pessoas dao significado para

as coisas que as circulam e muito menos de construir tipos de classificacbes
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eficientes voltadas para o oferecimento de novos produtos no mercado e para o real
entendimento de como os consumidores se relacionam com produtos, dirigido aos
interesses das pesquisas de marketing.

Porém, isto também é importante para os pesquisadores que nao estado
necessariamente utilizando a etnografia como instrumento metodologico em uma
pesquisa de marketing, conquanto estejam realizando uma pesquisa sobre algum
tema ou relacdo social e cultural da sua prépria cultura. E fundamental entender a
importancia de se despir de preconceitos e de, fundamentalmente, saber utilizar
corretamente os instrumentos metodologicos da etnografia para ndo correr o risco
de produzir nogdes e conceitos arbitrarios e que n&do sdo capazes de produzir uma
classificagao importante e significativa de como as pessoas se relacionam com as
coisas. Também é importante refletir se a produgao de classificagdes e divisdes sera
importante para sua pesquisa levando em consideragédo o contexto que a envolve ou
mesmo se € algo que ndo deva ser feito.

Cabe ressaltar que o consumidor € o autor da sua propria historia, ele se
encontra em permanente relagcdo com o contexto sociocultural que abrange as
relacbes de consumo, tanto no sentido de reafirma-las como no sentido de rejeita-
las, ou seja, esta sempre voltado para a introdugdo de mudancgas e inovagdes. Os
consumidores n&o sao apenas sujeitos manipulados por técnicas de marketing como
as interpretagdes mais ingénuas nos levam a crer. De fato, os consumidores séo

manipuladores ativos:

Ao invés de usarem sempre os bens e servicos como definidos e
previstos pelos produtores, os consumidores utilizam-nos de formas
particulares, ressignificando-os no contexto de suas vidas e
estabelecendo novas cadeias de relagdes entre objetos, de forma
que melhor atendam a seus desejos e necessidades. Consumidores
sao bricoleurs da vida cotidiana (BARBOSA, 2003, p.104).

A perspectiva aqui apresentada sobre o conceito de consumo € pertinente, no
ambito da metodologia, porque ndo basta apenas entender esse aspecto — do
consumidor enquanto manipulador ativo, capaz de ressignificar e dar novos usos
para as relagées que abarquem 0 consumo - N0 que concerne ao aspecto tedrico e
nao trazé-lo a parte empirica da pesquisa, sobretudo no que toca a escolha do
meétodo etnografico, na medida em que ele permite que essa perspectiva trazida
dentro do aspecto tedrico, seja capaz de ser estudada, observada e refletida por
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meio do trabalho em campo e no trabalho que envolve o aprofundamento daquilo
que foi coletado e observado em campo, que corresponde as etapas que sao
necessarias — e que, nao obrigatoriamente, devam seguir uma ordem pré-
estabelecida — mas que, sobretudo, abrangem o processo do método etnografico.

E importante dizer também que colocar os consumidores como
manipuladores ativos n&o posicionam, como proporia um raciocinio légico, os
objetos e bens de consumo como passivos. Deveras, a classificagdo entre “ativo” e
‘passivo” no que se refere a objetos e pessoas e que vai se refletir entre
consumidores e bens de consumo, nao € pré-determinada. No que se refere a
“passividade” ou ao carater “ativo” cada um pode se manifestar ora nas pessoas, em
outros momentos nos objetos, por influéncia dos contextos aos quais eles estédo
inseridos e se relacionando. Pessoas e objetos tem a capacidade de evocar
relagbes, portanto, os dois tem condigéo potencial de serem ativos?. Sendo assim,
ha que se tomar muito cuidado quando se for observar e analisar um contexto
especifico, a forma como as relagdes estdo ali estruturadas, a importancia do
contexto que esta sendo analisado, mas também a relacdo deste com outros
contextos que servem de referéncia e entender que a potencialidade de ser ativo
esta presente em tudo.

Em pesquisas tradicionais de marketing e em visbes mais simplistas, muitas
vezes ligadas a perspectivas economicistas, o consumo € visto como um fim em si

mesmo, contudo devemos transcender e superar esse ponto de vista:

As pessoas adquirem bens e servicos ndo para té-los no sentido
exclusivo da posse, mas para adquirirem, por intermédio deles, as
propriedades que lhes sao atribuidas: frescor, beleza, praticidade,
entre outras. O consumo é sempre um meio, um instrumento de
mediagao para um outro fim. Este pode ser a confirmagdo de
identidades auto-atribuidas, a construgdo de novas identidades, a
diferenca social, a luta por posi¢cdo social, o prazer intimo, a
satisfagdo de necessidades definidas socialmente, a expressédo de
visdes particulares de mundo e muitas outras (BARBOSA, 2003,
p.104).

Qualquer pesquisa sobre as relagdes de consumo (voltadas para algum de
seus aspectos como bens, praticas, habitos e etc.) deve ter por objetivo entender

como esse processo se conecta com outras esferas da vida social, assim como o

2 Neste aspecto vale lembrar as reflexdes seminais de Baudrillard (1993).
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seu papel de mediador entre essas diferentes esferas. E esta abordagem que é
desenvolvida nessa pesquisa, ja evidenciada no titulo da dissertacdo, ou seja, o
consumo visto como mediador de relagdes e nao como um circuito fechado em si
mesmo.

Uma reflexdo sobre como tratar e abordar conceitos dentro da pesquisa se
faz importante, para que esses nao sejam abordados de forma individualizada e sem
serem relacionados com o contexto no qual estdo inseridos. Muitas vezes esses
conceitos sao retirados da realidade e do contexto dos quais fazem parte —
principalmente por meio do uso de alguns procedimentos metodoldgicos que fazem
recortes arbitrarios e indevidos — como se aquilo que estivesse sendo observado
vivesse em um vacum cultural. Ou seja, séo retirados os outros contextos com os
quais o objeto de pesquisa se relaciona.

A perspectiva que se deve adotar é de ndo so entender o contexto da sua
pesquisa ou do objeto que estda sendo estudado — no caso especifico dessa
pesquisa aquilo que concerne as relacdes de consumo -, mas também os sistemas
de objetos e relagbes no interior dos quais eles adquirem seus respectivos
significados e suas fungdes. Neste sentido, como coloca Barbosa (2003), a

etnografia do consumo:

[..] mapeia a gramatica cultural subjacente aos diferentes
significados, as praticas de consumo, de compra e de estilo de vida
dos produtos e servicos. Nesse contexto, o consumo nédo é
concebido como compra, mas como um processo social que comega
antes da compra e se estende até o descarte final da mercadoria.
Portanto, como afirmam Miller e Slater em seu livro The internet. An
ethnografic approach, o que registramos etnograficamente como o
significado de qualquer produto e servico no interior de um sistema
de relacbes é sua posicdo no interior de uma ordem social,
historicamente construida e imutavel, e com a qual temos de
trabalhar permanentemente (BARBOSA, 2003, p.103).

Portanto é relevante o entendimento sobre esse aspecto das relagbes que
fazem parte do contexto especifico que se esta trabalhando, como as relagdes de
consumo, é importante também ser capaz de adotar e trabalhar esses conceitos e
as relagdes que estdo presentes no contexto da pesquisa, em especifico, e 0s
contextos que estdo relacionados a este primeiro e nao fazer certas abstracdes e
tratar estes conceitos como se eles existissem em um vacum cultural e fora de suas

relagdes.



47

Local da observagao direta

O shopping Santa Ursula foi o local escolhido para a realizacdo da
observagédo direta. O shopping se localiza na Rua Sdo Joseé, 933 - Bairro
Higiendpolis, Ribeirdo Preto — SP, no centro da cidade. Possui 4 andares principais,
o térreo, onde se encontra a entrada A e acima dele os pisos 1, 2 e 3. Ha também
andares no subsolo, o subsolo 1 possui algumas lojas de presentes e eletrdnicos,
um Pet Shop e lotérica, além de banheiros e bebedouros, ja os subsolos 2, 3 e 4 sao
exclusivamente locais de estacionamento taxado.

O site do shopping possui a seguinte descrigéo:

O Shopping Santa Ursula conta com localizagéo privilegiada, no
bairro Higiendpolis, no coragcdo de Ribeirdo Preto. Suas
caracteristicas Unicas, que se destacam pela facilidade de acesso e
pela relagdo afetiva estabelecida com a comunidade, fazem do
empreendimento um local repleto de charme, familiaridade e
sofisticagao.

O Santa Ursula combina luxo e simplicidade e harmoniza espacos
com conforto. Com um diferenciado mix de lojas, o centro de
compras alia entretenimento, gastronomia e uma variedade de
estilos, gostos e precos.

Com um fluxo estimado de 8 milhdes de pessoas ao ano, o Shopping
Santa Ursula possui lojas exclusivas e diferenciadas, alameda de
servigos, Praga de Alimentagdo com opg¢des variadas, além dos
restaurantes Pinguim Grill e Mousse Cake.

A facil localizagado do empreendimento atrai milhares de moradores e
frequentadores da area central da cidade todos os dias, além dos
moradores das cidades vizinhas, que vém a Ribeirdo para fazer
compras aos fins de semana.

Além de lojas de moda, calgados e bolsas, livraria, eletronicos,
utilidades e decoracdo, o empreendimento possui cinco salas de
cinema, e trés salas 3D, fraldario, saldo de beleza, pet shop, spa
urbano, academia de ginastica, entre outros. Essa combinacido de
consumo e conveniéncia e praticidade reforca o que o Shopping
Santa Ursula tem de mais especial: o envolvimento com vocé.
Disponivel em:
<http://www.shoppingsantaursula.com.br/shopping/conheca/>.
Acesso em: 23 de fevereiro de 2016.

O site também informa que o shopping Santa Ursula foi inaugurado no dia 29
de setembro de 1999 e conta com uma area bruta locavel/comercial de 23339 m?, o
Shopping tem como dono majoritario a empresa Multiplan (com 62,5%), conta com

93 lojas e um trafico anual de 8 milhdes de visitantes. O perfil do publico disponivel
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no site informa que 57% dos visitantes sdo da classe A e B e que 66% sao
mulheres, contudo ndo informa como essa pesquisa foi realizada e nem a faixa de
renda que enquadraria a classe A e B.

O térreo € um piso com muitas lojas, como de calgados, brinquedos infantis,
farmacia, perfumaria entre outras. Como peculiaridades destacam-se primeiro uma
filial da famosa choperia do Pinguim, ali algumas pessoas com maior poder
aquisitivo se reunem para comer, beber, conversar e claro, serem vistas.

Também neste piso encontra-se uma area disponibilizada para a realizagao
de exposigdes e eventos culturais, € neste local, por exemplo, onde é realizada toda
a decoragao de natal no final de ano. Por fim ha um pequeno quiosque da franquia
Mc Donald’s onde se vende exclusivamente sorvetes.

O piso um é o menos ocupado, ha varias lojas de roupa, telefonia (vivo),
acessorios (boticario entre outras), mas nenhuma que se destaque em quesito de
atracao de pessoas.

O piso dois € um pouco mais movimentado. Possui uma grande livraria
(Saraiva) onde jovens costumam ir para olhar jogos, livros, cd’s e, claro, de alguma
forma, tornar coletivo seu gosto, preferéncias e etc. Em frente a Saraiva se
concentra 4 poltronas e também um quiosque onde vende-se agai localizado em
frente a livraria. Além disso, ha uma loja de roupas com pregos mais acessiveis
(Renner).

O terceiro e ultimo piso (o0 mais alto) & com certeza o mais movimentado. E
onde se encontra uma grande quantidade de jovens, principalmente em grupos.
Neste piso ha uma loja da Nike, que parece ser o lugar que menos chama a atengao
das pessoas.

Seguindo em grau de importancia existe uma loja da rede Americanas que
devido a seus precos mais baixos e variedade de produtos, atraem muitas pessoas.
Ha também o cinema, o principal motivo de um numero significativo de pessoas irem
ao Shopping. E por fim, e mais importante, ha um grande espaco na area de
alimentacao, onde diversas mesas e cadeiras sao disponibilizadas para a ocupacao.

E nesse espaco que os grupos de jovens ocupam, dependendo do numero
desse grupo, mesas de diferentes tamanhos. Conversam, fazem barulho, paqueram,
“ficam” (dois jovens se encontram para beijar), consomem, ou seja, tecem suas

relacdes.



Justificativa para a escolha do Shopping

A escolha do shopping como local para a realizagdao da observacao direta
teve como influéncia direta duas questdes presentes no questionario (ANEXO A).

A primeira delas € a questdo de numero trés que perguntou aos entrevistados
“Quais sdo os lugares que vocé mais gosta de ir em Ribeirdo Preto?”. Esta questéo

apresentou os seguintes resultados:

Tabela 15 - Lugares preferidos dos alunos de escola publica

Lugares Numero Porcentagem

Cinemas 100 13%

Shopping 95 12%
Sorveterias 72 9%
Lanchonetes 61 8%
Baladas e festas 59 8%
Casas de parentes ou amigos 52 7%
Pracas 42 5%
Bares 42 5%
Restaurantes 41 5%
Igrejas 40 5%
Academias ou espagos para praticas de atividade fisica 33 4%
Centros de compras 28 4%
Parques Ecoldgicos 27 4%
Teatro 23 3%
Bibliotecas 18 2%
Feiras ao ar livre 13 2%
Museus 9 1%
Centros culturais 7 1%

Total* 767 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha.

Tabela 16 - Lugares preferidos dos alunos de escola particular

Lugares Numero Porcentagem
Cinemas 82 15%
Shopping 70 12%
Casas de parentes ou amigos 50 9%
Restaurantes 49 9%
Sorveterias 37 7%
Academias ou espagos para praticas de atividade fisica 34 6%



Lanchonetes
Baladas e festas
Teatro
Igrejas
Pracas
Parques Ecoldgicos
Bares
Centros de compras
Bibliotecas
Centros culturais
Museus
Feiras ao ar livre
Total*

33
30
29
26
21
17
17
16
14
14
12
11
565

6%
5%
5%
5%
4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de miltipla escolha.
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A outra questdo € a de numero oito que perguntou aos entrevistados quais

sao os lugares em que esses costumam realizar suas compras no cotidiano, sobre

essa questao temos os seguintes resultados:

Tabela 17 - Lugares de compra dos alunos de escola publica

Lugares Numero Porcentagem
Shopping 103 23%
Supermercados 71 16%
Loja de roupas e acessorios 48 11%
Lojas online 38 8%
Perfumarias 37 8%
Livrarias 26 6%
Lojas de bairro 22 5%
Lojas de produtos esportivos 20 4%
Lojas de compras 18 4%
Magazines 15 3%
Loja de departamento 15 3%
Loja de presentes diversos 10 2%
Papelarias 10 2%
Feiras ao ar livre 8 2%
Vendedores ambulantes 4 1%
Casas de artesanato 3 1%
Total* 449 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha.
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Tabela 18 - Lugares de compra dos alunos de escola particular

Lugares Numero Porcentagem
Shopping 96 26%
Supermercados 49 13%
Lojas online 43 12%
Livrarias 33 9%
Loja de roupas e acessorios 33 9%
Perfumarias 23 6%
Lojas de compras 18 5%
Papelarias 15 4%
Lojas de produtos esportivos 14 4%
Loja de departamento 12 3%
Feiras ao ar livre 9 2%
Lojas de bairro 7 2%
Magazines 5 1%
Casas de artesanato 3 1%
Loja de presentes diversos 2 1%

Total* 365 100%
Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha.

Podemos perceber pelo mapeamento o Shopping como um espago
destacado tanto no que se refere ao gosto dos jovens, como também a realizag&o
de suas relagcbes de consumo.

Logo a escolha do Shopping ndo visa apenas a observagao de jovens em um
espaco onde estes, aparamente, se sentem a vontade e realizam seus consumos,
mas também responder possiveis indagagdes sobre como o espago do shopping
pode transcender essas praticas apontadas no mapeamento e quais as outras

potencialidades simbdlicas que este lugar oferece.

Justificativa geral e analise dos dados

O uso concomitante de dois instrumentos metodoldgicos para analises de
processos de sociabilidade entre jovens no contexto urbano ndao é novidade,
Almeida e Tracy (2003) ja realizaram essa empreitada produzindo bons frutos, as
autoras ponderaram sobre o método:

Tentamos lidar de modo criativo com essa dispersao, através da
combinacdo entre o método socioantropolégico de observagao
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participante, voltado para as dimensdes sociais e subjetivas dos
processos identitarios em jogo no universo pesquisado, e a analise
textual, de natureza semidtica, do material midiatico que circula
nesse universo, bem como dos discursos proferidos pelos diferentes
agentes. Essa combinagao nao ortodoxa de métodos foi necessaria
para que pudéssemos mapear, em sua fluidez constitutiva, os
complexos processos identitarios acionados nesse contexto. O
resultado dessa combinacdo ndo pode ser considerado uma
“etnografia” stricto sensu, devido ndo sé ao carater heterdclito da
metodologia utilizada, mas também a natureza especulativa e
interdisciplinar de muitas das conclusdes que chegamos (ALMEIDA,;
TRACY, 2003, p.18-19).

A estratégia mais adequada para a analise sobre o consumo € a qualitativa,

entende-se que:

Na pesquisa qualitativa o pesquisador busca, basicamente, levantar
opinides, as crengas, 0 significado das coisas nas palavras dos
participantes da pesquisa. Para isso, procura interagir com pessoas,
mantendo a neutralidade. Nao se pretende que a pesquisa qualitativa
seja generalizavel, mas exploratoria, no sentido de buscar
conhecimento para uma questdo sobre a qual as informacodes
disponiveis sdo ainda insuficientes (VIEIRA, 2008, p.99).

Devido ao escopo da pesquisa julga-se conveniente elaborar uma analise
mais qualitativa do que quantitativa, muito embora também estejam presentes as
quantidades de cada informagao coletadas na sondagem. Esta linha de raciocinio foi
adotada, pois € necessario considerar que os objetos de analise da pesquisa, a
saber: o consumo (suas praticas e bens) e processos de socializagdo, séo
fendmenos de grande complexidade, ha varios aspectos que influenciam esses
fenbmenos que nao sao possiveis quantificar ou valorar estatisticamente por serem
de origem simbdlica e pressuporem agdes imprevisiveis.

Dessa forma, a abordagem voltada para uma perspectiva analitica qualitativa
ocorrera devido a pesquisa ter uma natureza simbdlica e complexa em relagdao aos
fendmenos que serdo abordados, portanto, essa escolha ndo é s6 légica como
fundamental para refutar a possibilidade de reducionismos. Conforme elucida
Bavaresco (2014):

A analise quantitativa dentro do campo socioldgico [...] serve para
quantificar e dimensionar, mas ndo €& suficiente para explicar,
detalhar e pormenorizar comportamentos. Para isso, existem
inumeras possibilidades provenientes de conteudos produzidos por
analises qualitativas, que permitem identificar os padrées de
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comportamento aprofundando o conhecimento. Essa € sem duvida a
grande contribuicdo das pesquisas de cunho qualitativo, ndo s6 no
campo socioldgico, como no campo do marketing (BAVARESCO,
2014, p.120).

Portanto a escolha da analise qualitativa se torna mais adequada quando se
trata da dimens&o simbdlica, pois o consumo simbdlico sofre influéncia segundo o
contexto social, cultural, espacial, histérico e subjetivo em que esta inserido.

Os resultados e conclusbes apresentados ao longo da pesquisa foram
realizados perante uma interpretacdo dos dados coletados por meio das respostas
dos questionarios e das posteriores observagdes participante utilizando como
referencial o aporte tedrico contido no projeto sobre a tematica do consumo e da
construgdo das identificacbes, além da metodologia de analise de conteudo. A

analise do conteudo:

Envolve [...] a andlise do conteudo das mensagens, os enunciados
dos discursos, a busca do significado das mensagens. As
linguagens, a expressao verbal, os enunciados, sdo vistos como
indicadores significativos, indispensaveis para a compreensdo dos
problemas ligados as praticas humanas e a seus componentes
psicossociais. As mensagens podem ser verbais (orais ou escritas),
gestuais, figurativas, documentais (SEVERINO, 2007, p.121).

Logo, baseado no referencial tedrico e utilizando como instrumentos
metodoldgicos para a coleta de informagdes, inicialmente o questionario, e
posteriormente a observagao participante e/ou estudos de caso e utilizando a
analise do conteudo para interpretar os dados coletados, foi possivel buscar o que
esta por tras dos elementos expostos e visiveis, realizando assim um estudo acerca
das mensagens/enunciados que permitiram alargar as possibilidades de

compreensao dos sentidos do consumo entre os jovens estudados.
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CAPITULO | - BEM-VINDOS A AVENTURA: CONHECENDO A PESQUISA

1.1 Os principais conceitos da pesquisa e suas abordagens

Os principais conceitos analisados nessa pesquisa ja estdo presentes no
debate de diversas areas das ciéncias humanas ha um bom tempo. E natural que no
decorrer do tempo conceitos tenham sua abordagem modificada, pois os fenédmenos
que essas ciéncias se propdem a explicar sdo dindmicos. Ao longo desse periodo,
diversas disputas intelectuais sdo travadas para saber quais atores estardo a frente
dessas mudangas. Distintas polémicas e controvérsias surgem neste caminho e é
exatamente por isso que se faz necessario apresentar com cuidado e clareza a
abordagem inicial que sera adotada dos principais conceitos da pesquisa, para que,
a partir deste ponto, avancos possam ser feitos sem, contudo, deixar pontos
confusos no seu desenvolvimento.

Dessa forma serédo apresentados brevemente os trés conceitos principais da
pesquisa: Consumo, juventude e identidade. O objetivo dessa apresentagdo nao é
fazer um resgate historico da evolugdo da abordagem desses conceitos pelas
diferentes areas académicas que se propuseram a analisa-los, mas sim apresentar
uma inicial discussao acerca desses, a fim de esclarecer o ponto de partida adotado

nesta pesquisa.

1.1.1 Consumo

Os estudos sobre o consumo nas areas da sociologia e da antropologia
tiveram como motivacdo inicial superar a visdo utilitarista derivada de uma
perspectiva economicista e reducionista do conceito e do papel do consumo. Esse
novo caminho partiu de autores classicos como Marcel Mauss (2003) que publicou
Ensaio sobre a dadiva em 1925 e Thorstein Veblen (1988) que escreveu a obra A
teoria da classe ociosa em 1899, até autores mais atuais como Mary Douglas (2006)
gue escreveu sua obra classica junto com o economista Baron Isherwood, intitulada
O mundo dos bens na segunda metade dos 1970, configurando-se numa referéncia
sobre o tema do consumo e muitas das suas teorias sdo ainda atuais; Além de
Marshall Sahlins (2003; 2004), Pierre Bourdieu (2008), Lipovetsky (2007),
Featherstone (1995), Bauman (2001, 2008), Appadurai (2008), Baudrillard (1991),
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Daniel Miller (2004) entre outros autores, para mencionar somente alguns dos mais
importantes e citados intelectuais.

O papel do consumo na contemporaneidade €& central. Segundo Mary
Douglas e Baron Isherwood (2006, p.8) consumo se coloca como um estruturador de
valores simbdlicos ativo e presente no cotidiano; manipula identidades e regula
relagdes sociais e de poder.

Consumo, envolvendo: suas praticas, habitos e bens, opera a partir de
sistemas simbdlicos e influencia na constituicdo dos sistemas de representagao. Por
meio desses sistemas de representagéo, € que vao se construir posicdes de sujeito
em espacos de relagdes sociais.

Podemos entender, conforme postula Everardo P. G. Rocha (In: DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p.16-17) no prefacio do livro Mundo dos Bens, que:

Consumir é exercitar um sistema de classificagdo do mundo que nos
cerca a partir de si mesmo e, assim como € proprio dos codigos,
pode ser sempre inclusivo. Neste caso, inclusivo em dois sentidos.
De um lado, dos novos bens que a ele se agregam e sdo por ele
articuladores aos demais, e de outro, inclusivo de identidades e
relagdes sociais que s&o elaboradas, em larga medida na nossa vida
cotidiana, a partir dele. Nao é por outra razdao que Mary Douglas
ensina que “os bens sao neutros, seus usos sao sociais; podem ser
usados como cercas ou pontes”. (DOUGLAS, M. & ISHERWOOD, B,
2006, p.16-17).

Os bens servem como “cerca” ou “ponte” por meio de seu valor simbdlico,
dessa forma influenciam em relagdes de inclusdo/exclusdo em um determinado
contexto ou até mesmo de um conceito.

Compreende-se que bens sao utilizados pelas pessoas para estabelecer
diferenciagcdo social, para satisfacdo de necessidades (colocadas mais como
desejos do que como demandas essenciais), para constituicdo de processos de
identificacdo; consumo abrange praticas sociais, culturais, historicas, politicas e
subjetivas; funciona como um fendmeno heuristico para a reflexdo acerca da
dinamica social atual.

O consumo talvez seja o principal instrumento de operagdo dos sistemas
simbdlicos utilizados na construgédo de posig¢des de sujeito referente aos sistemas de
representacido presentes nas relagdes sociais nas sociedades capitalistas ocidentais

contemporaneas.
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Compreender a relagdo entre as praticas e bens de consumo e os sistemas
simbdlicos presentes nas sociedades ocidentais capitalistas contemporaneas é
fundamental para o entendimento de toda a estruturacdo da ordem social atual,
sobretudo no contexto cotidiano, nas relagdes interpessoais mediadas por esses.

E notdrio, e se faz fundamental entender que, as praticas, habitos e os bens
de consumo nao possuem significados fixos, estes mudam a partir dos usos, das
(re)apropriagdes e (re)significagdes que os envolvem.

Essa transitoriedade também ocorre porque bens e consumidores circulam
por diferentes sistemas simbodlicos e, em cada sistema, os significados inerentes a
essa relacdo mudam. Por exemplo, portar uma luva de boxe vestida nas maos em
uma academia de boxe tem um significado. J& em uma reunido na sala de
professores de uma escola possui outro, que até pode ter como referéncia o proprio
esporte, mas que sera com certeza distinto.

A questdo da correspondéncia € importante, as mudangas de significado
presente nas relagdes entre consumidores e bens de consumo vao em sua grande
maioria possuir alguma referéncia - em termo de significado — central, por ser, por
exemplo, o significado consensual acerca daquela mercadoria. Contudo, os
diferentes usos e a circulagéo por diferentes sistemas de significagao e, portanto, de
representacdo, irdo, mesmo que a partir daquele referencial central, sofrer
alteracdes e possiveis ressignificagdes, pois nenhum significado é fixo e estanque,
na realidade, eles estdo sempre em situacido de deslize.

A contemporaneidade traz caracteristicas impares acerca do modo e da
qualidade do consumo, concebidas gradativamente desde a Revolugao Industrial,
que marca a aceleragao da producdo de mercadorias e também de novos modos de
subjetivagcdo que caminharam rumo ao que presenciamos atualmente, como nos

esclarece Castro (2008):

E consensual, dentre os autores que discutem as sociedades
contemporaneas, a idéia de que a esfera do consumo vem, cada vez
mais, se sobrepondo a esfera da produgdo, ou seja, para
entendermos melhor 0 mundo que nos cerca, temos que langar o
olhar para a forma como as mercadorias sdo consumidas e o0s
sentidos que sao conferidos a vida, via consumo, uma vez que a
sociedade, que antes girava em torno da esfera da producéo, passa
agora a produzir-se na esfera do consumo (CASTRO, 2008, p.2).

O consumo é fundamental para se entender as mais diversas relacdes
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sociais, dentre elas as identitarias, que se realizam no cotidiano, sendo fundamental
para o entendimento dos mecanismos pelos quais essas relagdes atuam.

De Certeau (1994, p.97) alerta que os consumidores tracam “trajetorias
indeterminadas”, que podem parecer sem sentido “[...] porque ndo sido coerentes
com o espago construido, escrito e pré-fabricado onde se movimentam”. Nesse
sentido uma etnografia do consumo se torna muito dificil porque a parte visivel é
como o0s bens sdo usados, mas nao as maneiras de utiliza-los, segundo De Certeau
(1994, p.98) essas maneiras “Paradoxalmente, [...] se tornam invisiveis no universo
da codificagao e da transparéncia generalizadas”.

A etnografia do consumo é ainda mais complexa de se realizar se nos
ativermos ao cenario atual, para Bauman (2001), a leveza e mobilidade do capital
sao as fontes mais importantes de incerteza, a qual se torna o principal fundamento
da dominacgdo e o principal fator das divisbes sociais. Pelbart (2000) qualifica o
momento atual como poés-moderno, cujos efeitos nas esferas do espago e do tempo
sao inumeros para a vida cotidiana. Aquilo que anteriormente costumava ser
definido como privado — tempo de lazer, relagdes familiares, ambito da fé — perde
autonomia e passa a ser amplamente penetrado “pelo que constitui o eixo do
capitalismo, a relagdo mercadoria/consumidor e trabalhador/capitalista”, que se
estende por “todos os pontos do espaco tempo social. Tudo pode ser comprado,
mesmo a vida, até o tempo” (PELBART, 2000, p. 33). Os elementos do capitalismo,
como nos lembra Sahlins (2004), sdo apropriados e ressignificados de formas
diferentes, nos diversos contextos que estabelece contato, torna-se dificil mapear
quais os signos presentes nos bens de consumo e a forma como vao ser
significados (PETENUSSI, 2013).

No livro Vida para consumo Bauman (2008) expbée o modo como as
relagdes sociais passam a ser mediadas pelo consumo na atualidade. Consumo
este, ndo necessariamente de produtos, mas também de habitos, valores
e aparéncias. As pessoas, a partir da exposi¢cao aos padrdes (de beleza, consumo,
ideoldgico etc.) impostos pelo mercado, passam a portarem-se (por vezes de modo
inconsciente) como bens de consumo. Na sociedade de consumidores, ninguém
pode se tornar sujeito antes de se tornar mercadoria. Seja pela posse de bens
desejaveis, ou pela sua prépria transformagao em padrdes socialmente mais aceitos
e apresentaveis. A valorizacdo excessiva do corpo e a cultura imediatista que

prevalece sob o medo de tornar-se obsoleto e ser posto a margem da sociedade,
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transpde a razdo dos individuos que buscam incessantemente meios de livrar-se de
todo o mal-estar e insatisfacdo, provocados portudo o que € visto como
ultrapassado.

O consumo deve ser sempre tratado como algo aberto, Daniel Miller (2004)
no seu trabalho intitulado Pobreza da moralidade faz uma critica as analises
moralistas. O autor arremete contra a pobreza analitica que decorre do moralismo
de varios autores que ao escreverem sobre o consumo, possuem e transmitem uma
visdo do consumidor como dominado/passivo e sempre identificam o consumo como
algo ruim, amoral e responsavel pelos principais males da sociedade capitalista.

Miller (2004) sugere uma mudanga de analise para a antropologia, a partir
deste raciocinio recomenda uma nova postura metodolégica na abordagem da
cultura material, das relagdes sociais e de nossas praticas contemporaneas em
relacdo ao consumo. Método este caracterizado pelo mesmo afastamento dos
julgamentos morais tido pelos etnégrafos ao se aproximarem de outras “culturas”.
Afirma que a visdo moralista se atenta apenas para uma parte do processo e se
fecha ou ignora outra, muitas vezes nédo enxergando a culpa e a ansiedade de
grupos especificos da sociedade sobre a prépria vida. O desejo de eliminar a
pobreza e a desigualdade no mundo cede lugar a intricadas relagdes que mantemos
com os bens materiais. Dessa forma, a cultura material € um excelente meio de por
em relacao as pessoas quando € utilizada como meio para a expressao de sistemas
simbdlicos.

Nas argumentagdes de Michel De Certeau (1994) encontramos outra analise
que escapa da visao do consumo como unico elemento ativo e da visdo dos
consumidores enquanto passivos e dominados, sem apresentarem quaisquer tipos
de resisténcias. Para o autor, os estudos do cotidiano, em movimentos conjuntos,
inauguram novas dimensdes para o pensamento sobre produtores e consumidores
ou sobre midia e a sociedade, afirmando, por exemplo, que a midia €, em primeiro
lugar, ela prépria produzida em determinados contextos cotidianos, que precisam ser
estudados e, em segundo, que toda midia sera consumida em outros tantos
contextos cotidianos que fabricam infinitas possibilidades com as mensagens
recebidas, ou seja, as ressignificam.

A nocao de apropriagdo ou uso, de Michel De Certeau (1994) define o
consumo cultural como uma operagao de producdo de sentido que, embora nao

produza nenhum objeto, marca sua presenga a partir das maneiras de utilizar os



59

produtos que lhes sao infligidos. As praticas de apropriagdo sdo o contraponto as
relagcbes que visam moldar e regular o consumo cultural e seria o lado do processo
ignorado pelas analises moralistas criticadas por Miller (2004).

De Certeau (1994) elucida que a sua finalidade € sugerir certas maneiras de
pensar as praticas cotidianas dos consumidores, julgando no ponto de partida que
elas sdo do tipo tatico. Na sua compreensdo, uma tatica ndo tenta vencer ou
dominar. Consciente de seu status de “fraco”, a tatica ndo faz nenhuma tentativa de
afrontar a estratégia de frente, todavia tenta preencher suas necessidades enquanto
se esconde atras de uma aparéncia de conformidade, procurando ocupar e explorar
as brechas e lacunas presentes no sistema.

Dentro da realidade macica dos poderes, De Certeau (1994) sempre aponta
micro resisténcias, as quais fundam micro liberdades, mobilizam recursos
insuspeitos e assim estdo sempre mobilizando as fronteiras verdadeiras da
dominacao dos poderes sobre a multiddo anénima.

Em relagcédo aos bens, deve-se ressaltar que o valor de um objeto modifica-se
conforme o lugar que ele ocupa numa série de outros objetos e relagdes
complementares. E importante compreender o espaco de significacdo em que os
bens irdo se inserir apés a compra. Appadurai (2008) esclarece que objetos circulam
em varios regimes de valor, tais regimes ocorrem em distintas circunstancias no
tempo e no espago, logo as coisas ao circularem em ambientes culturais e historicos
peculiares acabam por “dialogar” com os elementos simbdlicos e histéricos dessa
circulagdo, as propriedades (materiais e simbodlicas) dos bens se manifestam
conforme cada etapa ou contexto que se insere ao longo de sua biografia.

Com as identidades ocorre um efeito similar, sobre as sociedades

contemporaneas ocidentais capitalistas, € posto por Sansone (2008, p.162) que:

[...] as inovagbes na forma de funcionar das memorias [...] hoje
possibilitados pelas imagens e tecnologias eletrénicas, e pela
globalizacdo de idéias, simbolos e teorias, levam a um aumento
exponencial dos simbolos e icones que podem ser aproveitados no
processo de recriagao das identidades (SANSONE, 2008, p.162).

7

A fim de elucidar como o capitalismo € apropriado de diferentes formas,
conforme os diferentes contextos sociais, culturais e também historicos, Sahlins
(2004) postula que ao procurarem a compreensao da trajetéria humana, os

antropologos deveriam ponderar que as distintas ordens culturais tém seus modelos
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proprios de acéao, intervencdo e determinacéo historica. Para Sahlins (2004) cada
sociedade tem sua trajetoria prépria, dessa forma devemos comparar historicidades
no que as sociedades tém de estruturais.

Sahlins (2004) afirma que o processo de homogeneizagdo mundial e o de
diferenciagao local ndo sdo mutuamente excludentes, mas sim interdependentes;
para embasar isso aponta significantes experiéncias etnograficas que demostram as
diferentes formas de apropriacdo do capitalismo em algumas sociedades do mundo.
Nesses casos, o0 autor reconhece que o desenvolvimento simultaneo de uma
integracdo global e de wuma diferenciagcdo local, em que povos,
ao nivel local respondem criativamente e organizam culturalmente sua experiéncia
do “Sistema Mundial”.

A este processo de relacdo dialética entre o local e o global, no qual
populagdes diversificam os fluxos globalizantes conforme os seus esquemas
culturais particulares, Sahlins (2004) denominou indigenizagdo da modernidade.

Dessa forma, Sahlins (2004) criticava a perspectiva globalizante dos
marxistas modernos, uma critica que, posteriormente, ele dirigiria aos
representantes de tendéncias pdés-modernas. Assim sendo, como os tedricos do
sistema mundial, os pés-modernos negariam a autonomia cultural de povos nativos,
adotando realidades nativas como resultado, segundo Sahlins (2004), mais das
forgcas imperialistas do que das fontes indigenas. A ideia do “desenvolvi-gente”
(“develop-man”) nado deixa de propor uma economia global, mas muito distinta da
globalizagao, exatamente por abarcar a perspectiva das sociedades ndo capitalistas.
Mais do que ambicionar construir uma teoria da cultura, Sahlins (2004) busca
elucidar como qualquer reflexdo sobre cultura deve ser informada pela etnografia.

O autor diz que as similaridades culturais da globalizagdo se relacionam
dialeticamente com as exigéncias opostas da indigenizagdo. Essa argumentagéo
contribui na compreensao de como os bens podem ser desejados ou julgados
poucos adequados, podem ser agregadores ou dispersadores, pontes ou cercas.

Para Lipovetsky (2007), em sincronia com o movimento de individualizagao
das expectativas, gostos, praticas, identidades, costumes, formas de socializagéo e
comportamentos, o consumo “para si” teria ultrapassado o consumo para o “outro”.

A esta nova relacdo entre pessoa e produto o autor chama de consumo
emocional, onde passa-se a buscar sensagdes e um maior bem-estar subjetivo,

instituindo no ato da compra o “sentir”.
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E muito mais que uma mercadoria, € um estilo de vida que é comprado com a
capacidade de estabelecer distingdo entre as pessoas, essa distingdo por sua vez
possibilita a determinadas pessoas ocuparem posi¢cdes de destaque no seio da
sociedade ou serem marginalizadas, ira depender dos contextos sociais, culturais e
historicos envolvidos e ao tipo de identificacdo que esse estilo de vida ira comunicar
simbolicamente.

As marcas ganham nova dimensao, quando o consumidor acredita que possui
o direito de consumir um produto de qualidade. E derivado para o ambito das
marcas o lado competitivo do consumo, consumir determinadas marcas passa a
constituir um diferencial, muitas vezes, nem tanto para se “mostrar aos outros”,
todavia para se sentirem pessoas de “valor”, capazes de consumir, signos de
superioridade evidentes em marcas construidas e valoradas por meio do trabalho da
publicidade e do marketing.

A qualidade aparece como critério importante no momento de escolha que
abarca o consumo, este componente esta relacionado com a marca do produto, sua
apresentacao estética e outros elementos que podem variar de consumidor para
consumidor — dependendo daquilo que se busca. Todavia, a qualidade n&o € a unica
coisa levada em conta na escolha, na questdo onze do questionario (ANEXO A) é
perguntado aos jovens os critérios que s&o levados em consideragdo no momento

do consumo, nas duas tabelas que seguem vemos que trés pontos se destacam.

Tabela 19 - Critérios de escolha dos alunos de escola publica

Critério Numero Porcentagem

Qualidade 113 27%

Gosto 98 23%

Preco 86 20%

Se o produto atende minhas necessidades 60 14%
Marca 33 8%
A opinido de terceiros 16 4%
Se esta na moda 15 4%

Total* 421 100%

Fonte: Dados coletados para esta pesquisa.

* Questao de multipla escolha.

Tabela 20 - Critérios de escolha dos alunos de escola particular

Critério Numero Porcentagem
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Qualidade 87 25%

Preco 86 25%

Gosto 72 21%

Se o produto atende minhas necessidades 48 14%
Marca 31 9%
Se esta na moda 9 3%
A opinido de terceiros 9 3%

Total* 343 100%

Fonte: Dados coletados para esta pesquisa.

* Questao de multipla escolha.

Além da qualidade, preco e gosto também se sobressaem. Nas conversas
informais realizadas no trabalho de campo com jovens, prego aparece sempre como
um delimitador, a partir do que se tem para gastar é rastreado todos os produtos que
se encaixam naquela faixa monetaria. Mas o gosto e qualidade sao caracteristicas
gue se relacionam e que sao influenciadas pelas relagdes e significados, sobretudo
que abrangem as identificagdes, que aquele consumo ira mediar.

Sobre as postulagdes de Lipovetsky (2007), esclareco em outro momento
(PETENUSSI, 2013) que o autor nao elimina o carater ostentatério do consumo, o
que ocorre € que sua importancia € diminuida em detrimento da busca por
satisfacédo e felicidade, este seria o objetivo maior buscado no consumo segundo
Lipovetsky (2007). A ostentagcado teria assim um papel menor ao lado de tantos
outros fatores que fazem parte da constituicdo das relagdes de consumo.

Tendo isso em vista, elaborei a seguinte critica a esta visdo de Lipovetsky
(2007):

[...] quando o consumidor busca o bem-estar e a felicidade por meio
dos bens de consumo, estes objetivos estdo idealizados nos
significados que certas marcas possuem e que sao construidos
socialmente, € muito dificil acreditar que um consumidor se sentira
feliz ao consumir o produto com uma marca que seja mal vista e que
represente valores negativos (de qualidade, de beleza, de
funcionalidade e etc.) dentro do contexto social e cultural em que
aquele consumidor vive (PETENUSSI, 2013, p.22).

O que esta posto é que seja para consumir em publico ou em ambiente
intimo, sempre havera o imperativo do “outro”. O que pensam as pessoas sobre

aquele bem de consumo, o significado convencional que este possui, ainda tera
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grande relevancia para que os bens cumpram sua “fungdo” de satisfacdo e de
felicidade.

Quando se trata dos estilos de vida que marcam a identificacdo de grupos
distintos, a teoria de Bourdieu (2008) é complexa e proficua, sendo aqui
apresentado um breve arranjo sobre esta. Em sua teoria, Bourdieu (2008) afirma
que a oferta de novas mercadorias € grande e que ha um constante fluxo de
mudanga no acesso a essas mercadorias por parte das classes de status mais
baixo, isto &, existe um ciclo infinito de producdao de icones que marcam o nivel
social a que se pertence numa busca incessante por distingdo. Ao partir de um
estudo sobre o gosto dos grupos sociais, Pierre Bourdieu (2008) destaca as praticas
de consumo e sua ligacdo direta na manutengdo das relagdes sociais entre
dominantes e dominados. Os primeiros, preocupados em demarcar as diferencas
que os definem, criam monopdlios de bens especificos que vdo migrando para o
segundo grupo de acordo com leis do desuso programado, como é o caso da moda,
por exemplo.

Logo os produtos constituem um capital cultural que n&do é acessivel
livremente a todos num mesmo momento histérico, ele depende do capital
econdmico. E esse sistema funciona para a reprodu¢do e manutengdo da ordem
social em desigualdade e para criar formas materiais de poder naturalizadas e quase
invisiveis.

Com isso, cria-se uma relacdo de escassez para com os bens, e ndo de
necessidade, ou seja, apropria-se dos bens para uma identificagdo com determinada
cultura de um grupo, reforcando a dificuldade de obtencdo desses bens marcadores
e assinalando claramente uma diferenca de posi¢ao social.

Para Bourdieu (2008), o gosto ou as preferéncias reveladas por meio das
praticas de consumo sao resultado dos condicionamentos associados a uma classe
ou a um grupo desta. Esse gosto tem a capacidade de unir todos aqueles que séo o
produto de condigdes socioculturais parecidas e gerando distingdo em relagéo aos
todos os outros que demonstrem diferencas notaveis. Sendo assim, a preferéncia
seria a intolerancia ao gosto dos outros. O gosto é produzido e é efeito de um feixe
de condi¢gdes materiais e simbdlicas aglomeradas no percurso da trajetéria educativa
das pessoas. Para o autor, o gosto cultural se adquire; indo além, é resultado de
diferengas de origem e de oportunidades sociais e, portanto, deve ser denunciado

enquanto tal.
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Assim como Bourdieu (2008), Baudrillard (1991) destaca o carater simbdlico
dos bens de consumo. Considerado por alguns tedricos como o possivel
inaugurador do conceito de sociedade de consumo ou pelo menos como o autor
pelo qual o conceito ganhou destaque. Sua abordagem sobre a problematica do
consumo ocorre a partir da semiologia (estudo dos simbolos), auxiliando a
compreender as conexdes da questao. Parte da hipétese que o consumo conjectura
a manipulagcdo ativa de signos e na sociedade capitalista tardia o signo e a
mercadoria teriam se aproximado para formar a mercadoria-signo, afirma que a
distingdo entre imagem e realidade € gradualmente abolida pela reduplicagao infinita
de signos, imagens e simulagdes por meio da midia.

Em relagdo a sociedade de consumo, a grande marca de Baudrillard (1991)
reside em sua compreensao de que o capital, a partir da modernidade, se preocupa
predominantemente com a criagdo de signos como mercadoria, € ndo0 mais com o
valor de uso dos objetos produzidos. Para ele, o consumo se caracteriza na
demarcacao das relagdes sociais, segundo uma linguagem traduzida nas imagens e
signos forjados e transmitidos pela midia.

Por se tratar de manipulagdo de signos, Baudrillard (1991) e Rocha (1995)
comparam a publicidade, e por consequéncia o proprio consumo, a mesma logica do
pensamento magico. Por meio da publicidade os bens de consumo séo inseridos em
um mundo magico, passam de simples produtos manufaturados advindos da
producao, para bens de consumo simbdlicos, capazes de aferir aos consumidores
distingdo, de modo a influenciar no jogo de poder - eles se tornam cultura, para além
de sua fungédo ou valor de uso (relegados a segundo plano), transformam-se em
substancia ludica e distintiva.

Ao analisar um conjunto de anuncios, Rocha (1995) compara o mundo da

publicidade ao pensamento magico da seguinte forma:

Nasce, pois, uma enorme curiosidade e um grande fascinio pelo
mundo da publicidade. Pelo mundo que nos é mostrado dentro de
cada e todo anuncio. Mundo onde produtos sdo sentimentos e a
morte nao existe. Que é parecido com a vida e, no entanto,
completamente diferente, posto que sempre bem-sucedido. Onde o
cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e
impossivel. Onde nao habitam a dor, a miséria, a angustia, a
questdo. Mundo onde existem seres vivos e, paradoxalmente, dele
se ausenta a fragilidade humana. La, no mundo do anuncio, a
crianca é sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a
velhice beatificagcdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a



65

seducdo. Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente
porque seu registro € o da magica (ROCHA, 1995, p.25).

Também Baudrillard (1991) destaca o aspecto simbdlico do consumo, ao
explanar sobre a inundacdo de simbolos e significagbes presente no cotidiano
advindo da publicidade. O autor faz a seguinte comparagao:

Nao quer isso dizer que a nossa sociedade ndo seja, antes de mais,
objectivamente e de modo decisivo uma sociedade de producgéao,
uma ordem de producdo, por consequéncia, o lugar de estratégia
econdmica e politica. Mas, quer-se também significar que nela se
enreda uma ordem do consumo, que se manifesta como ordem da
manipulagdo dos signos. Em tal medida, é possivel tragar o paralelo
(sem duvida arriscado) com o pensamento magico, porque ambos
vivem de signos e ao abrigo de signos. Determinados aspectos das
nossas cidades contemporéaneas realgam cada vez mais uma légica
das significagdes, uma analise dos coédigos e dos sistemas
simbdlicos — sem que, no entanto, sejam sociedades primitivas e
permanecendo inteiramente de pé o problema da produgao histérica
de semelhantes significagbes e codigos — andlise essa que devera
articular-se na do processo da produg¢ao material e técnica como seu
prolongamento tedrico (BAUDRILLARD, 1991, p.23).

Estas novas formas de sujeicdo do individuo via consumo é uma face da
maneira como o consumo influencia nas balancas de poder presentes no cotidiano,

nesse sentido Featherstone (1995) postula que:

[..] se “descermos” as praticas cotidianas das pessoas reais,
envolvidas em teias de interdependéncias e balancas de poder com
outras pessoas, podemos argumentar que persiste a necessidade de
coletar pistas e informacbdes sobre o poder potencial, status e
prestigio social do outro, mediante a leitura do comportamento da
outra pessoa. Os estilos e marcas diferentes de roupas e produtos da
moda, conquanto estejam sujeitos a mudanga, imitacdo e copia,
constituem um conjunto de pistas usado no ato de classificar os
outros. Como nos lembra Bourdieu (1984) com seu conceito de
capital cultural, os sinais das disposi¢des e esquemas classificatérios
que revelam as origens e a trajetéria de vida de uma pessoa
manifestam-se também na forma do corpo, altura, peso, postura,
andar, conduta, tom de voz, estilo de falar, senso de desembaracgo
ou desconforto em relacao ao proprio corpo, etc. Assim, a cultura é
corporificada, e isso ndo é apenas uma questado de quais roupas sao
usadas, mas também de como sao usadas (FEATHERSTONE, 1995,
p.39-40).

Mesmo quando analisamos o mercado que é essencial para que 0 consumo

se realize, Hall (2003, p.277) escreve que “se extrapolarmos o conjunto gerativo de
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categorias baseado nas trocas de mercado, € possivel estendé-lo a outras esferas
da vida social e vé-las também constituidas de modo semelhante”, &€ essa extenséo
a outras esferas que possibilita que as categorias presentes no consumo influenciem
de forma simbdlica as relagcbes sociais ou de sociabilidade estabelecidas entre
pessoas no cotidiano.

A questéo principal € que a mercadoria ndo € uma esséncia permanente das
coisas, mas apenas uma fase na vida de algumas coisas. Kopytoff (2008) expde que
as coisas possuem também biografias sociais de modo que a fase mercantil ndo
esgota a histéria e a trajetéria dos objetos, ou seja, as coisas ndo existem apenas
enquanto mercadorias.

A questdo para o autor € compreender por que atribuimos valores humanos a
objetos e de que maneira esse processo gera um lago intenso e vivido, entre
homens e coisas e entre os proprios homens por meio das coisas.

Acerca da complexidade de se realizar uma leitura do status ou da posicéao
hierarquica de um consumidor contemporaneo, cabe o alerta de Featherstone (1995)
devido a existéncia de uma oferta de mercadorias em constante renovagao o que
cria uma ilusoria sensacao de total trocabilidade dos bens e do acesso a eles.
Segundo o autor:

Nas sociedades ocidentais contemporaneas a tendéncia é para esta
segunda situagdo, na qual um fluxo constantemente renovado de
mercadorias torna mais complexo o problema da leitura do status ou
da posicdo hierarquica do portador das mercadorias. E nesse
contexto que se torna importante o gosto, o julgamento discriminador
e o conhecimento ou capital cultural, que capacitam grupos ou
categorias especificas para compreensao e classificacdo adequada
das mercadorias novas, bem como para a maneira de usa-las. A
esse respeito, podemos nos voltar para as obras de Bourdieu (1984)
e de Douglas e Isherwood (1980), que examinam as formas como os
bens sdo usados para marcar diferencas sociais e transmitir
mensagens (FEATHERSTONE, 1995, p.36).

Nesse contexto, podemos entender, portanto, a importancia de as pessoas
estarem sempre bem informadas sobre as tendéncias, a moda, os novos produtos,
as marcas mais reconhecidas e toda a sorte de informacdes para que, semelhante
aos produtos, ndo figuem obsoletas, desatualizadas, porque a informagcdo € o
principal instrumento que possibilita saber fazer as melhores escolhas dentro daquilo

que é desejado e também o melhor meio de interpretar os bens de consumo
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pertencentes e consumidos pelos outros.

Portanto, o bem de consumo se manifesta de diferentes formas de acordo
com o contexto que esta inserido, pode possuir uma utilidade material inerente e ao
mesmo tempo pode se manifestar simbolicamente de varias formas (segundo sua
marca, segundo o contexto temporal, espacial e cultural em que esta inserido e os
modos de uso). A dificuldade e complexidade em se realizar uma analise precisa da
forma como cada pratica, habito e bem de consumo sera significado se faz presente
justamente pelas varias maneiras em que estes podem ser empregados, desta
forma ganha importdncia a busca pela informagdo e a capacidade de
contextualizacdo salientando a manifestacdo simbdlica e a expressao criativa por

meio dos consumos e das relagdes mediadas por eles.

1.1.2 Identidade

O conceito de identidade aparece no seio do surgimento dos Estados nagdes,
ou como chama Benedict Anderson (2008) “comunidades imaginadas”, nesse
contexto identidade estava ligada ao processo de criagdo da nagado, essa identidade
era rigida, fixa e continha uma nogao de coeréncia para aqueles que as possuia.

Ao nascer em um determinado pais, a identidade nacional seria conectada
imediatamente aquela pessoa, portanto era inata, e jamais poderia ser “negociada”,
“abandonada”, “transformada”, pois a identidade nacional era vista como absoluta,
fixa e como portadora da capacidade de dar coeréncia a vida dos seus possuidores.
Devido a essas caracteristicas as identidades nacionais foram identificadas como
essencialistas e sdo historicamente especificas.

Em relagdo a essa perspectiva, Woodward (2014, p.24) escreve que o
argumento de Benedict Anderson € de que a “identidade nacional & inteiramente
dependente da ideia que fazemos dela”, ou seja, assim como as comunidades séo
imaginadas, as identidades nacionais também s&o, posto que nédo seja possivel
conhecer todas as pessoas que partiiham de uma mesma identidade nacional, entdo
€ mais importante partilhar a ideia que se tem dela, ou seja, a forma como essa ideia
foi constituida e partilhada, entdo as diferencas que existem entre as diferentes
identidades nacionais € a diferengca que existe nas formas pelas quais elas sao

imaginadas.
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Dessa forma, essa identidade funciona em abstrato, uma vez que na pratica
cotidiana, as pessoas que inicialmente partilham de uma mesma identidade nacional
sdo muito diferentes e irdo dar significados distintos para essa identidade, vao se
relacionar com ela de formas diferentes e por vezes até renegar certos elementos ou
esses elementos identitarios podem entrar em conflito com outras exigéncias
pessoais ou de seu cotidiano.

Portanto, essas identidades nacionais sé podem ser imaginadas, s6 podem
existir no campo das ideias de forma abstrata. No concreto, nas relacdes reais, elas
nao podem estar presentes da forma como sao imaginadas, é claro que elas
possuem um impacto, uma influéncia dentro do sistema de representagéo referente
aquele pais e a aquela cultura, a identidade nacional vai influenciar nas praticas de
significagdo e nas de produgao de significado e sentido, como também em alguns
casos aparecer como uma possivel referéncia em um sistema de representacao,
porém, ha muitos outros elementos, muitos outros significados, muitas outras
possibilidades de reapropriacéo, de ressignificacdo, que vao além, que transcendem
a essas identidades nacionais, que as reconstroem, que as fragmentam, que as
desconstroem para depois reconstruir de forma diferente, com outras combinacgdes e
nesse processo de desconstrugdo, abandonam alguns elementos simbdlicos dessa
identidade e os “substituem” por elementos até entido pertencentes ou apenas
presentes em outras identidades, temos assim um processo de bricolagem.

Essa nocdo de identidade essencialista € fortemente criticada a partir de
autores importantes como Arjun Appadurai (2004), Homi Bhabha (1998) e Stuart Hall
(2003) contribuintes dos chamados estudos pos coloniais, que vao, a partir da figura
do imigrante, do estrangeiro, do colonizado, repensar o conceito de identidade que
até entao era vista como rigida, fixa, imével, inata e, entéo, ligada a nagdo. Sobre o

conceito de identificagédo, Stuart Hall (2014, p.106) expde que:

Em contraste com o “naturalismo” dessa definicdo, a abordagem
discursiva vé a identificagdo como uma construgdo, como um
processo nunca completado — como algo sempre “em processo”. Ela
nao é, nunca, completamente determinada — no sentido de que se
pode, sempre, “ganha-la” ou “perdé-la”; no sentido de que ela pode
ser, sempre, sustentada ou abandonada. Embora tenha suas
condicbes determinadas de existéncia, o que inclui os recursos
materiais e simbdlicos exigidos para sustenta-la, a identificacao é, ao
fim e ao cabo, condicional; ela esta, ao fim e ao cabo, alojada na
contingéncia. Uma vez assegurada, ela ndo anulara a diferenca
(HALL, 2014, p.106).
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A primeira proposigao importante é que a identidade s6 pode ser pensada a
partir da diferenca. Afirmar uma identidade €, ao mesmo tempo, negar uma série de
outras possiveis, por exemplo, dizer que € brasileiro € a mesma coisa que dizer que
nao é francés, equatoriano, australiano, ugandense e assim com todos os outros
paises e as respectivas identidades nacionais. Podemos afirmar entdo que a
identidade so existe a partir da relacdo entre aqueles que sdo ou que pertencem a
um grupo cultural/social e aqueles que ndo sdo ou nao pertencem ao mesmo, €
relacional, pois, sem a diferenga, afirmar uma identidade se torna desnecessario,

inutil, ela simplesmente deixa de existir, assim:

A identidade é, na verdade, relacional, e a diferenca é estabelecida
por uma marcagao simbdlica relativamente a outra identidade (na
afirmacdo das identidades nacionais, por exemplo, os sistemas
representacionais que marcam a diferengca podem incluir um
uniforme, uma bandeira nacional ou mesmo cigarros que sao
fumados) (WOODWARD, 2014, p.13-14).

Uma identidade s6 existe em oposi¢ao a outras. A partir disso, € importante
demonstrar a importancia da diferenga a partir da légica binaria (nds/eles) para a
constituicdo da identidade.

Nao obstante, ha uma critica a légica binaria, na verdade é arbitrario pensar
neste molde, por exemplo, ao pensar na diferenga binaria entre homem e mulher,
temos que se todas as pessoas fossem iguais ndo haveria sentido marcar essa
diferenga. Porém, como ha diferengas, surgem diferentes identidades (como a do
homem e da mulher) para demarcar e dar dispares significados a elas. Contudo,
existem varios tipos de homens e de representacdes feitas sobre o que € ser um
homem, assim como ha varios tipos de mulheres e de representacdes feitas sobre
essas, portanto é necessario nao analisar de forma binaria, fazé-lo € um equivoco.

A légica binaria para analisar as identidades foi importante, pois, a partir dela,
foi entendido de forma clara o carater relacional das identidades. Uma identidade
surge na relagéo entre aqueles que partilham ou compartilham o que ela representa
e aqueles que sao diferentes desse grupo que, por sua vez, vao possuir outras
identidades. Logo, a légica binaria é importante em um primeiro momento ao trazer o
entendimento que as identidades s&o relacionais, contudo € necessario um avango

para entender que as identidades sdo, na verdade, multiplas.
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As identidades nacionais, chamadas de essencialistas, podem gerar diversos
conflitos no cotidiano daquelas pessoas que se sentem pressionadas a conserva-
las, mas que se identificam com outros elementos que ndo fazem parte daquela
identidade nacional.

A diferenca que é parte da constituicdo da identidade, na abordagem
essencialista gera um problema, pois tende a apagar as similaridades que possam

existir entre diferentes grupos identitarios:

As identidades nao sao unificadas. Pode haver contradicbes no seu
interior que tém que ser negociadas [...] Pode haver discrepancias
entre o nivel coletivo e o nivel individual, tais como as que podem
surgir entre demandas coletivas da identidade nacional [...] e as
experiéncias cotidianas [...] (WOODWARD, 2014, p.14).

Algumas identidades — como as sexuais — podem passar a impressao de
referirem-se apenas a aspectos individuais da vida, entretanto, nos alerta Woodward
(2014, p.33) que “[...] a forma como vivemos nossas identidades sexuais é mediada
pelos significados culturais sobre a sexualidade que sado produzidos por meio de
sistemas dominantes de representagao”.

Ha uma diferenca analitica entre a perspectiva essencialista de identidade e a

perspectiva ndo essencialista:

Na base da discussdo sobre essas questdes esta a tensido entre
perspectivas essencialistas e perspectivas ndo essencialistas sobre
identidade. Uma definicdo essencialista da identidade “sérvia”
sugeriria que existe um conjunto cristalino, auténtico, de
caracteristicas que todos os sérvios partilham e que nao se altera ao
longo do tempo. Uma definicdo ndo essencialista focalizaria as
diferencas, assim como as caracteristicas comuns ou partilhadas,
tanto entre os préprios sérvios quanto entre os sérvios e outros
grupos étnicos. Uma definigdo ndo essencialista prestaria atengao
também as formas pelas quais a definigdo daquilo que significa ser
um “sérvio” tém mudado ao longo do tempo (WOODWARD, 2014,
p.12).

A identidade é simbdlica, mas nao s6, Woodward (2014, p.10) lembra-nos que
“‘A luta para afirmar as diferentes identidades tem causas e consequéncias
materiais”, portanto identidade também ¢é politica. Um grupo que é marcado

simbolicamente como inimigo, ou como inferior sofrera efeitos reais porque o grupo
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sera socialmente excluido, estigmatizado e possuira desvantagens, podendo ser
essas inclusive materiais.
A relagcdo entre o simbdlico e o social diz respeito a dois processos

relacionados que fazem parte da construg¢ao da identidade:

A marcacao simbdlica é o meio pelo qual damos sentido a praticas e
as relagdes sociais, definindo por exemplo, quem é o excluido e
quem é incluido. E por meio da diferenciacdo social que essas
classificagcbes da diferenga sao “vividas” nas relagbes sociais
(WOODWARD, 2014, p.14).

Além disso, mesmo dentro de um sistema, as pessoas podem dar significados
diferentes a posi¢cdes de sujeito por ter outra perspectiva ou forma de significagéo.
Por exemplo, um homem dizer que é pai de familia para algumas pessoas pode
significar que ela tem responsabilidades, que tem que cuidar da familia e da casa. Ja
para outras pode significar que este € um conceito machista, pois, aquele homem ao
se classificar e se representar como “pai de familia” pode estar se considerando o
‘chefe” da familia, ou seja, os significados podem ser diferentes, dessa forma
Woodward (2014, p.33) expde que “As identidades s&o diversas e cambiantes, tanto
nos contextos sociais nos quais elas sao vividas quanto nos sistemas simbdlicos por
meio dos quais damos sentido a nossas proprias posi¢des”.

Ainda, os bens de consumo vao se relacionar diretamente com esse
processo. Eles também vao mudar de significado conforme transitam por diferentes
sistemas simbdlicos e de representacdo. O bem de consumo que se usa em um
sistema simbdlico especifico muda de significado conforme se muda o uso que se é
feito dele. Assim, usar o celular para ver um e-mail ou enviar uma mensagem de
texto durante uma palestra € completamente diferente de utiliza-lo para ouvir musica
enquanto o palestrante fala. Os bens e as formas de uso desses, também vé&o
“‘comunicar” algo (simbolicamente) sobre a subjetividade daqueles que os estéo
possuindo e os utilizando.

Ao salientar a pluralidade das identidades €& necessario esclarecer que se
tratam das identidades ndo essenciais, uma certa dimensdo identitaria possui
relagdo com os gostos, com questdes culturais, enfim, com outros marcadores de
diferenca.

A partir disso passa a ser possivel se identificar com diversos elementos do
mundo social. Por exemplo, uma pessoa do interior do Estado de Sao Paulo pode se
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identificar com um clube de futebol espanhol, ao mesmo tempo a nivel nacional se
identificar com um grande clube da capital e a nivel local torcer por um clube da sua
cidade e essas identidades podem entrar inclusive em crise, podendo o clube de sua
cidade jogar contra o clube da capital ou um jovem metaleiro de dezesseis anos que
tem que ir a igreja com a familia.

Algumas pessoas podem entender que na verdade ndao ha problema nisso e
que essa visdo de conflito inicial € construida pela sociedade. Porém, existem
identidades que possuem claramente conflito. Como exemplo, podemos pegar a
série de poemas escrito por Jackie Kay (apud WOODWARD, 2014, p.57-58) no livro
intitulado Documentos de adog¢do (1991) que contam sobre uma mulher de
esquerda, comunista, que quer adotar uma criangca e que tem que esconder sua
vertente de esquerda e comunista e procurar construir uma identidade - frente a
instituicdo na qual ela esta tentando conseguir a adogdo - de “boa mae”, ou seja,
uma identidade adequada ao sistema de representagao cultural ao qual ela esta
inserida, a mulher que quer adotar uma crianga deve construir uma identidade que o
sistema referencial da instituicdo de adog¢ao ira identificar como representacdo de
“‘boa mée’, isto € importante para entender que as identidades sdo negociadas.

Na vida atual existe uma diversidade de posi¢cdes disponiveis e demarcar
fronteiras a fim de separar identidades € uma tarefa dificil. As proprias identidades
mudam conforme o tempo, a representacdo de homens, mulheres, pai, mae e
inumeras outras sofrem modificacbes ao passar dos anos, das geragdes, ndo sé as
culturas e sistemas simbdlicos modificam os significados pertencentes a alguma
identidade, mas também as mudancgas sociais e historicas o fazem.

Frente a essa diversidade de posicdes e as diferentes identidades que
fazemos uso na nossa vida social e pessoal - conforme transitamos por diferentes
campos sociais e representamos diferentes papéis ou somos posicionados de forma
distinta por aqueles agentes internos de cada campo social especifico - surge o
conflito, por meio da complexidade da vida moderna, onde distintos agentes nos
interpelam a ocupar diferentes posi¢coes de sujeito, nos sao disponibilizadas diversas

identidades possiveis e imaginadas que podem entrar em conflito entre si:

Podemos viver, em nossas vidas pessoais, tensbes entre nossas
diferentes identidades quando aquilo que é exigido por uma
identidade interfere com as exigéncias de outra. Um exemplo é o
conflito existente entre nossa identidade como pai ou mae e nossa
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identidade como assalariado/a. As demandas de uma interferem com
as demandas da outra e, com frequéncia, se contradizem
(WOODWARD, 2014, p.32).

Toda e qualquer identidade é marcada por meio de simbolos, a partir disso
Woodward (2014, p.10) escreve que “existe uma associagao entre a identidade da
pessoa e as coisas que uma pessoa usa’.

O consumo pressupde inicialmente o ato de escolher, as escolhas tomadas
sao influenciadas pelas identificacbes de uma pessoa e ao mesmo tempo, o que &
consumido comunica algo sobre aquelas identificagbes aos outros simbolicamente.
Dessa forma, consumir & exteriorizar identidades simbolicamente por meio das
escolhas que envolvem as praticas, habitos e bens de consumo.

Em ultima analise definir a identidade de uma pessoa se torna impossivel, ha
inimeros elementos simbdlicos disponiveis e a forma como cada uma constréi seu
‘mosaico” identitario € semelhante ao processo de bricolagem (montagem ou
combinagdo de elementos diversos). Aquelas pessoas que se julgam ou s&o
julgadas com uma identidade “fechada” e bem definida cometem um equivoco. Os
estudos linguisticos salientaram o carater sempre fugitivo do significado, sua
capacidade de deslize, assim o significado atribuido a uma identidade que se quer
“‘bem definida” estd em constante mudanca, a cada pessoa, a cada perspectiva e a
cada momento histoérico, o significado pertencente a uma identidade muda,
transforma-se.

Existem varios processos de identificacdo que sdo construidos e
abandonados a todo o momento, podendo existir tantas combinagdes possiveis e
distintas que se torna impossivel enquadrar a todas. O conceito de identidade n&o
essencialista tenta abarcar esse carater moével, é essa perspectiva de identidade que
€ adotada nessa pesquisa, mas falar em processos de identificacdo € sempre em
abstrato, € uma tentativa de “pingcar’ elementos simbodlicos especificos para
enquadra-los em um tipo de identificagdo que na realidade e no cotidiano estéo
entrelagados e se relacionando com diversos outros processos de identificagao.

Como os elementos simbdlicos de identificacdo sao relacionais entre si,
‘pinca-los” a fim de analisa-los sera sempre uma tarefa imprecisa, pois “tira-los” de
um contexto especifico € suprimir as relagdes especificas que aqueles elementos
possuem; como cada pessoa ira tecer relagdes diferentes com seus elementos de

identificacao, essas relagdes sdo no minimo tdo numerosas quanto a quantidade de
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pessoas que existem. Logo, além das dimensdes simbolicas e sociais, a identidade
também possui uma dimensao psiquica que ndo pode ser ignorada do processo.

As transformacbes ocorridas no mundo afetam as formacbes das
identificacbes, o processo de globalizagdo tem impacto em escalas globais e
nacionais que afetam a arena politica, mas ndo s6. As formacdes das identidades
também ocorrem nos niveis pessoal e “local’. As mudangas globais na economia,
transformacoes, por exemplo, no padrao de produgao e consumo e o deslocamento
de investimento em setores industriais e publicos produzem um impacto local que
gera mudangas nas relagbes que sdo tecidas localmente ao impactar estruturas
como a classe social, por exemplo, ou as praticas de consumo de um bairro, de uma
cidade e etc. Sendo assim, o processo de globalizagao também é um dos fatores
que afetam as identificagdes (WOODWARD, 2014, p.29-30).

Sobre as crises globais da identidade, Woodward (2014, p.29) cita Ernesto
Laclau, quem vai chamar esse fenbmeno de deslocamento; - isso significa que nas
sociedades atuais por meio do papel da midia, do marketing, as sociedades
modernas nao tém um nucleo ou um centro que produziria identidades fixas, ha sim
uma pluralidade de centros, portanto, houve um deslocamento desses, se
pensarmos inclusive no sentido das identidades essencialistas, na medida em que
essas estavam relacionadas com o surgimento do Estado-nacéo e das comunidades
imaginadas em comparagao ao momento atual, com a presenca das identidades nao
essencialistas.

Isso ocorre porque esse deslocamento, que envolve 0s processos de
globalizagéo e seus impactos, vai gerar, inclusive, uma influéncia nas classes sociais
e, portanto, o surgimento de identidade, além de transcender aquelas identidades
nacionais, também transcende as identidades ligadas a classes sociais, como por
exemplo, os operarios, burgueses, empresarios e etc. Agora se tem uma pluralidade
de identidades e ndo mais um centro de produgédo (o Estado nagéo), entdo esse
também é um impacto da globalizagao (instituicbes transnacionais) no surgimento de
novas identidades.

Stuart Hall (2014) traz uma importante contribuicdo para o debate sobre
identidade, ao indicar que todo sujeito que reivindica uma identidade (cultural), fala a
partir de um lugar histoérico e social, porque a maioria das manifestagdes realizadas
para reivindicar uma identidade ocorrem por meio da tentativa de resgate de uma

histéria comum, que foi compartilhada. Mas Hall (2014) também compreende, por
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outro prisma, que ao reivindicar uma identidade, ao procurar resgata-la, € possivel
entender que esse resgate possui um elemento de transformacéo daquele momento
histérico que esta sendo lembrado, resgatado e reivindicado, porque quando aciona-
se algo que esta no passado estando no presente, o motivo pelo qual esse resgate é
realizado é um motivo que reside no presente, pela importancia que essa histoéria
resgatada tera e pelo sentido que ela vai criar no presente e ndo a sua funcéo e
sentido que possuia no passado.

Ao realizar esse resgate, esse passado também é transformado porque o
sentido e olhar que é dado aquele passado € diferente, ele muda, ele esta
transformado, entdo o resgate do passado se faz por motivos que estdo no presente,
e ele (passado) vai ser sempre modificado. A partir disso, Stuart Hall (2014) coloca
que reivindicar uma identidade ndo € s6 um processo de resgate, € também um
processo de constituicdo, se reivindica uma identidade que ao mesmo tempo esta
sendo constituida.

Hall (2014) tira uma licao valiosa das postulagdes de Derrida quando este
aborda o tema da différance. Esse estudo que pertence a area da linguistica vai
expor que o significado nunca é fixo ou completo, ele é adiado ou diferido, esta
sempre em deslize, em transformagdo. Logo, quando pensamos em uma
reivindicagdo por uma identidade, e do significado que € dado a ela, este ultimo esta
sempre sendo modificado, esta sempre em deslize, estd em um movimento de
transcendéncia, perpassando o significado “primeiro”.

Portanto, ao reivindicar uma identidade, esta sendo reivindicado algo que esta
também em um processo de constituicdo, ndo € algo que ja foi dado, ndo é um
simples resgate. E na verdade o resgate que é transformado nesse mesmo processo
e aquilo que é resgatado, que vem daquele passado, é transformado porque ele é
resgatado a partir de uma légica, uma razéo contida no presente.

O resgate que se tem por meio da memoria de uma historia ocorre em fungéo
do presente, vai executar um papel no presente e, portanto, a reivindicacdo de uma
identidade permite que as pessoas construam posi¢des de sujeito que elas mesmas
irdo ocupar, ou seja, construindo a si mesmas, posicionando a si mesmas, essa
ideia € muito importante para o entendimento da identidade.

Como ja escrevi em outro momento, isso ira envolver relagdes de poder,
dependendo de quem detém o poder para realizar esse resgate e estabelecer esses

elementos histéricos e também de qual momento histérico sera evidenciado,
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privilegiado nesse resgate, qual perspectiva daquela histéria vai ser valorizada
nesse processo de resgate da identidade, qual o elemento que vai ser resgatado e o
porqué, qual o papel que ele ocupava naquela dindamica social contida no passado e,
dessa forma, envolve além do aspecto simbdlico, além do aspecto cultural, também
0s aspectos social e histérico e como também envolvem praticas de significagéo,

também envolvera relagdes de poder, sendo assim:

E precisamente porque as identidades sdo construidas dentro e ndo
fora do discurso que nés precisamos compreendé-las como
produzidas em locais histéricos e institucionais especificos, no
interior de formacgbes e praticas discursivas especificas, por
estratégias e iniciativas especificas. Além disso, elas emergem no
interior do jogo de modalidades especificas de poder e séo, assim,
mais o produto da marcacdo da diferenca e da exclusdo do que o
signo e uma unidade idéntica, naturalmente constituida, de uma
“‘identidade” em seu significado tradicional — isto €, uma mesmidade
que tudo inclui, uma identidade sem costuras, inteirica, sem
diferenciacao interna (HALL, 2014, p.109-110).

Identidades s&o construidas dentro dos jogos de poder e da
inclusdo/exclusdo. A identidade social € um ato de poder, a homogeneidade interna
que o conceito de identidade procura assumir, na verdade € um processo
naturalizado sobre essa ideia de unicidade que é um ato de criagao por aqueles que
detém o poder para tal.

De todo o exposto, podemos concluir que as identidades s&o relacionais,
multiplas e construidas particularmente tendo como referéncia e influéncia diversas
esferas como a social, cultural, historica e pessoal. Por se tratar de uma construgao
feita a partir de diferentes e diversos elementos simbdlicos que formardo um
conjunto que, por sua vez, também sera cambiante, proponho para esta pesquisa a
substituicdo do conceito de identidade pelo o de identificacbes a fim de salientar
tanto o efeito de bricolagem que compde a formagédo das identificagbes, como

também a sua potencialidade, sempre presente, de transformacéo.
1.1.3 Juventude
A juventude, que comega a ser tematizada como ciclo de vida, tem como

marco de sua producdo o aparecimento do conceito de infancia e familia na

sociedade ocidental entre os fins do século XVIII e inicio do século XIX, no que
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concerne ao campo analitico. A juventude existe como experiéncia de seu tempo,

como expressao de relagdes sociais e culturais, ja na era moderna:

Olivier Galland (1997) assinala que, do ponto de vista da
compreensao da juventude como producédo histérica e sociocultural,
sua invengéo, como eixo do pensamento, esta ligada ao surgimento
do individuo e da intimidade familiar como valor, da mesma forma
que a ideia desenvolvida pela filosofia iluminista de que a educagao
pode dar ao individuo a possibilidade de superar sua condi¢c&o social
de origem, Apos ter representado essencialmente um periodo de
laténcia, a juventude tornou-se, no século XVIII, a fase de educacgéao
e preparagao a condi¢do de adulto (CORDEIRO, 2009, p.45).

Ao que se refere a producdo dos modelos simbodlicos que se impde a
condigao juvenil, estes correspondem a uma pressao na construgao desta tipificagéo
(de jovem), inclusive produzida pela histéria no sentido de cristalizar modelos dos
quais todos tem que se conformar, ou seja, na produgcao de “regimes de verdade”.
Segundo Pais (1993) diversos fatores impactaram o processo de produgdo de
tipificagbes sobre o que significa ser jovem: no século XX o crescimento
populacional, sobretudo a partir de 1940; no pds-guerra, o crescimento econémico; a
expansao e a retracdo da classe média; o desenvolvimento da tecnologia e dos
meios de comunicagéo; a segmentagédo do espaco urbano. A produgao temporal de
modos juvenis instigou, em varios momentos, a uma modelizagdo da juventude
numa perspectiva predominantemente geracional.

A forma como o estabelecimento de imagens sociais sobre a juventude
conduziu a construgdo de uma visao seletiva e negativa do jovem e da crianga pelo
afastamento em relagdo aos padrbes pré-estabelecidos na era moderna, no que
concerne, por exemplo, a criagdo do primeiro cédigo de menores em 1927 no Brasil,
que percebia o jovem dos seguimentos populares como potencialmente delinquente.
A Lei inaugurava a intervencdo do Estado nas relagcdes familiares e buscava
construir um conceito de protegdo aos menores. Constituido de 231 artigos, o
Cddigo diferenciava menores expostos de menores abandonados e de menores
delinquentes, criando, assim, padrbes e normas de intervencdo para cada caso
especifico, 0 que impulsionou a criagdo do codigo era “resolver” o problema dos
menores, prevendo todos os possiveis detalhes e exercendo firme controle sobre
eles, por meio de mecanismos de “tutela”, “guarda”, “vigilancia’, “educagao”,

“‘preservacao” e “reforma” (PILOTTI; RIZINI, 1995, p. 130). A nogado de ordem e
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desvio encapsula e cristaliza a juventude como uma condigdo geracional. Nesta
medida que nos anos 1950 as imagens sobre os jovens, de modo bastante
essencialistas e homogeneizantes, passaram a destaca-los da perspectiva de sua
integracdo ou marginalidade ao sistema, ou como radicalismo e alienac&o diante da
ordem social. Hobsbawm (1995) aponta que a partir dos anos 1950 e por toda
segunda metade do século XX, houve uma profunda mudanca nas relagdes
familiares (aumento expressivo nos numeros dos divorcios) e na atitude feminina
(diminuicdo dos casamentos formais, redugédo do numero de filhos), entre outras. O
autor assinala também, uma profunda ampliagdo da cultura juvenil, sinal das
mudangas intergeracionais. A juventude é caracterizada como “‘um agente social
independente”, sujeito preponderante de consumo das economias de mercado
desenvolvidas.

Em meados de 1950 — periodo que marca o pds-guerra -, no campo de
estudos dos socidlogos estadunidenses, apareceu uma sociologia das idades e dos
sexos, ao lado de outros fatos sociais significativos, no quadro tedrico do
estruturalismo funcionalista. Segundo o referido autor, o jovem vive uma fase
autdbnoma, interclassista e hedonista (de fruicdo), em que a experiéncia de ser jovem
mostra-se como decorréncia de um conflito com o mundo adulto. O jovem anui aos
modelos de comportamento da cultura jovem que baseiam-se sobre normas ligadas
aos papeéis sexuais e a faixa etaria.

N&o foi por acaso que o filme Juventude Transviada tornou-se o icone da
juventude dos anos 1950 focalizando o jovem como expressao de rebeldia e
personificagdo do conflito intergeracional produzido pelo capital. O “rebelde sem
causa” traduz nas telas as marcas de um modo de ser jovem, como uso do jeans,
rapidamente absorvido pelos mercados de consumo. Foi dessa forma que os jovens
foram progressivamente capturados pelos padrbes de consumo e, ao mesmo tempo,
produziram nas performances, vestimentas, vocabulario, gostos, usos,
diferenciagdes que denunciam as multiplicidades de juventudes, para além de um
modelo definido, disputando espacos de significagdes para suas percepgoes.

Podemos compreender que a partir de 1950, os estudos sobre idades e
geragbes que dao inicio, sobretudo para os socidlogos estadunidenses, a
compreensao da juventude como uma fase transitéria da vida entre a infancia e a
condigdo adulta, a construgdo da juventude e da adolescéncia relacionadas com

modelos de conduta da cultura jovem - com normas e papéis que lhes foram



79

atribuidos - contrastam com as agbes diferenciantes dos jovens, mesmo o0s
mercados de consumo que buscavam enquadrar a cultura jovem na sua produgao,
no sentido de produzir mercadorias voltadas aos jovens, dentro de uma perspectiva
homogeneizante dos jovens e de sua cultura, sofreram com o processo reverso, de
atitudes de ressignificagdo e (re)usos, dos habitos, bens e praticas de consumo e
também de praticas diferenciantes no que concerne a performance, ao corpo, a
vestimenta, a tudo aquilo que Bourdieu (2008) chama de habitus que denunciam as
multiplicidades de juventude para além de um modelo pré-definido e que disputa

espacos de significagdes para suas defini¢cdes.

O mercado da industria cultural rapidamente apreendeu a
potencialidade desse tempo. As manifestacdes de consumo
multiplicaram-se: discos, filmes, producdes televisivas, roupas,
painéis, revistas, criados respectivamente pelas industrias
fonografica, cinematografica, televisiva, da moda e editorial. N&o
havia mais limites para criar a juventude como espelhos de consumo.
No contexto do capitalismo, Frederic Jameson (1996) explica que a
globalizacdo materializa, culturalmente a colonizagédo das maneiras
de ser, estar, agir, pensar e sentir, transformando tudo em
mercadorias. O consumo fabrica a producdo de subjetividades,
processo em que o0s desejos se tornam demandas e atos
socialmente regulados (Canclini, 1999), e a juventude
independentemente da classe social passa a experimentar uma
l6gica cultural sustentada numa sociedade de imagens, direcionada
para o consumo (CORDEIRO, 2009, p.49-50).

Dessa forma, o jovem se vé “livre” para consumir e desejar, mas aprisionado
pelo sistema capitalista, ou seja, modela-se a etiqueta de consumidor, avido pela
satisfacédo, pela banalizagcdo do prazer, o que Walter Benjamin (1994) denomina

pobreza da experiéncia. Contudo, a juventude:

[...] embora esmagada nas relagbes econdmicas dominantes que lhe
conferem um lugar cada vez mais precario, e mentalmente
manipulada pela produgdo de subjetividade coletiva da midia, nem
por isso deixa de desenvolver suas proprias distancias de
singularizagao com relagao a subjetividade normalizada (GUATTARI,
2003, p.14).

Tanto a produgdo das mercadorias esta direcionada para os jovens, como 0s
proprios jovens se sentem pressionados a lidar com a satisfagcao de seus prazeres e
desejos, ou seja, impulsionados a consumir e a0 mesmo tempo estao aprisionados

pelo sistema capitalista que os deixam “livres” para consumir e, concomitantemente,
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0s obriga a consumir: 0 consumo se torna um imperativo. Todavia, mesmo com toda
a produgédo da industria cultural, o jovem, assim como o consumidor de forma geral,
nao é mero receptor passivo; eles produzem novos usos, significados e por meio
disso produzem praticas diferenciantes e singularizantes.

A pergunta dois do questionario (ANEXO A) indagava aos entrevistados sobre
0 que poderia torna-los mais felizes, as alternativas mais escolhidas foram
semelhantes entre os alunos de escola publica e particular e se relacionam com
imperativo capitalista de consumo, a seguir apresentarei as tabelas com os dados

coletados na escola publica e particular, respectivamente.

Tabela 21 - Sobre o que deixaria os jovens mais felizes (escola publica)

Acbes Numero Porcentagem

Ter mais dinheiro 62 14%
Estudar mais 51 11%
Conviver mais com a familia 47 10%
Ter mais tempo livre 45 10%
Ter mais liberdade e independéncia 45 10%
Ter mais diversao e lazer 44 10%
Praticar mais atividade fisica 39 9%
Cuidar mais da saude 38 8%
Fazer mais compras 28 6%
Ter um emprego melhor 25 6%
Ter mais amigos 11 2%
Nada 3 1%

Total* 450 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 22 - Sobre o que deixaria os jovens mais felizes (escola particular)

Acbes Numero Porcentagem
Estudar mais 37 14%
Ter mais dinheiro 37 14%
Ter mais tempo livre 36 13%
Ter mais liberdade e independéncia 33 12%

Ter mais diversao e lazer 30 11%
Praticar mais atividade fisica 28 10%
Conviver mais com a familia 27 10%

Cuidar mais da saude 13 5%
Ter mais amigos 8 3%

Nada 5 2%
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Ter um emprego melhor 4 1%
Fazer mais compras 4 1%
Total* 269 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.
*Questao de multipla escolha

Nas conversas informais que tive com os jovens - de diversas condigoes
econdmicas e sociais - em campo, varios me relataram o desejo de ter mais dinheiro
e a necessidade de se dedicar aos estudos com afinco como uma possibilidade de
alcangar esse objetivo, e por consequéncia, a independéncia financeira. Esta ultima
esta ligada a um dos estagios necessarios, ou mesmo a uma das etapas do ritual
contemporaneo de passagem do universo juvenil para o mundo adulto. Em campo
pude observar na fala de quase todos os jovens que conversei a citacdo da
independéncia financeira como um objetivo a ser alcangado e como um dos critérios
necessarios para ser considerado um adulto. Sobre esse tema me aprofundarei no
capitulo quatro.

Podemos pensar a juventude como uma parte do ciclo de vida social. A
dependéncia financeira e a busca por identificagdes estdo presentes no discurso dos
adolescentes contatados em campo como os dois fatores mais estruturantes para o
seu reconhecimento na sociedade.

A visdo do jovem como um radical muitas vezes esta ligada a sua
participagdo em movimentos estudantis e sociais, na participagdo de movimentos
que questionam a ordem social; em se tratando do periodo de 1950,
especificamente, os movimentos sociais eram vistos por socidlogos, sobretudo
estadunidenses, como uma forma de causar desordem, gerando, assim, conflitos e
problemas a ordem social vigente, ou seja, eram encarados como nocivos e
an6malos. Nesta esteira, o jovem também poderia ser visto como um agente
perigoso por questionar a estrutura, a ordem e por representar o novo e a
potencialidade de mudancas a estrutura estabelecida.

No periodo que diz respeito ao final dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, os
jovens desenvolveram, por meio de distintas expressbes, uma cultura de
contestacao a razao tecnocratica que se estabelecia na sociedade. Como exemplos
temos 0 movimento pacifista, o da liberagao sexual, a guerrilha urbana, o movimento
underground. Porém, a maioria dos jovens que participavam dos movimentos, nao

eram a maioria dos jovens da época.



82

Atualmente os tempos s&o outros, ha diversas problematicas que atravessam
a presencga do jovem no espago urbano que vao além da espoliagdo urbana. Se nos
anos 1960-1970, deu-se a promessa de progresso da mudanga social e do
desenvolvimento, nos anos 1980 a énfase passou a repousar no projeto social e
politico de reconstrugdo democratica no contexto da conquista de direitos sociais
pelo qual vivia o pais. Atualmente, os desafios apontam na direcdo da crise de
gestdo urbana fortemente influenciada pelos processos de expansao da periferia e
de crescimento da favelizacdo, essa perspectiva influencia as mudancas ocorridas
no cenario da condi¢ao juvenil, decorrentes, sobretudo, da ampliagdo da pobreza
derivadas da onda neoliberal e expostas na estrutura da cidade.

A sociedade contemporanea esta marcada por mediagdes que afetam
diretamente a experiéncia de viver a juventude. Essas mediag¢des dizem respeito a
mundializacdo do capital, a globalizagdo e colonizagdo da cultura por meio da
industria cultural, a influéncia dos meios de comunicacdo de massa, ao poder
autoritario da tecnologia, ao tom profético neoliberal que da énfase ao Estado
eficiente e produtivo a partir da lI6gica empresarial, a supremacia do individualismo,
ao empobrecimento das populacdes, a despolitizacdo das instancias de participagao
politica.

Temos assim que a logica capitalista criou diversos mecanismos de controle
material e imaterial, esses produzem outras subjetividades, como por exemplo, os
controles infringidos ao corpo, isto €, a dominagédo se da num campo imaterial.

Se por um lado ha todo um mecanismo, por meio das midias sociais e da
industria cultural, de criacdo de uma imagem idealizada e homogeneizante dos

jovens, inclusive no incentivo para que estes se enquadrem aos modelos:

Por outro lado, a produgao de experiéncias constitui uma importante
dimensao para entender como o jovem se expressa sem reduzir-se a
modelos idealizados. Se nos contextos de vida os transtornos se
exacerbam, criando um sentimento de incerteza e inseguranca
generalizada (fisica, econdbmica e simbdlica), também €& nele que
podem apresentar-se “zonas de turbilhdo” — formas irruptivas de
expressao do sujeito (CORDEIRO, 2009, p.56).

Assim, dentro dos contextos de agdo nos quais 0s jovens experienciam o
mundo que os cerca, ha diversos indicios de que 0s jovens se expressam sem

reduzir-se a modelos idealizados, suas experiéncias atravessam as imagens
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homogeneizantes e modeladoras que sao formadas tanto no contexto de produgao
como no de consumo, no que se refere a industria cultural e das midias sociais.

Se olharmos para o campo dos estudos etnograficos sobre as sociedades
tradicionais, fica evidente que situar-se na condi¢cdo adulta depende de delicadas
trocas e regras de parentesco, de ritualizagado do conjunto de relagbes sociais. Para
Cordeiro (2009, p.45) “vale registrar a multiplicidade de sociedades tradicionais
existentes, com ritos de passagens diferenciados e também elas mutantes ao longo
da historia”. Afinal, as ditas sociedades tradicionais também se movem na e pela
historia.

A partir dai, entender a condigdo de adulto enquanto dependente de um
conjunto delicado de trocas e regras de parentesco e ritualizagdo do conjunto de
relagdes sociais, também nos faz pensar como as outras fases da vida também se
enquadram mais no sentido das trocas, regras e relagbes sociais rituais que
envolvem a qualificagdo de uma pessoa, inclusive enquanto jovem, do que
necessariamente de uma marcagao por conceitos de diferenciagao classicos (como
de idade, género ou classe). Esta visdo nos remete a seguinte questdo: qual a
transformacao que ocorreu ao longo da historia sobre a nogdo do que é ser jovem?
Questdo essa que abrange as trocas e regras que envolvem a ritualizagdo do
conjunto de relagdes sociais € que se manifestam nas diferentes geragdes. E
possivel que surja para as diferentes geragdes uma visao distinta sobre a juventude,
sendo assim, aquilo que envolve os sistemas de representagao e de significagdo e o
conjunto simbdlico por meio do qual o mundo é tornado inteligivel para uma geragéo
modifica-se ao longo do tempo, inclusive podendo gerar possiveis conflitos
geracionais devido as diferengcas de perspectiva de mundo. Essas transformacgdes
influenciardo a forma como os diferentes estagios ou condi¢ées de vida de uma
pessoa serdo percebidos: a condigdo de crianga, de jovem, de adulto e de idoso.

Embora as sociedades tradicionais n&o tivessem construido uma imagem
etaria do jovem, a perspectiva antropolégica auxilia a inserir a condicdo de transito
da juventude para a vida adulta. E relevante compreender esta dimensdo, uma vez
que essa pesquisa se utiliza da perspectiva antropoldgica e busca trazer esse olhar
da condigao transitéria do jovem, entendido enquanto hibrido.

A ideia de juventude é extremamente valorada no presente, ocorrendo
inclusive um processo de neotenia, no qual os individuos evoluem, mas preservam

habitos e comportamentos tipicamente juvenis. Essa constante valorizag&o justifica o



84

interesse em se estudar a juventude e a forma como esse conceito esta estruturado
na sociedade em que vivemos.

Acerca da dificuldade dos estudos sociolégicos em observar a juventude
enquanto uma construcao social, considera-se que o problema se encontra em um
terreno arenoso de dificil resolugdo. Ao compreender a juventude como problema
social e como um tema de investigacdo sociologica, Pais (1993) assegura que é
preciso considerar o complexo e distinto movimento de compreensao dos contextos
dos individuos. Aqueles agregados a experiéncia do dia a dia (normas, sentidos de
orientagcdo, mapas de significagdo por eles elaborado no cotidiano) e aos contextos
analiticos (aqueles elaborados e construidos pelo conhecimento cientifico, pela
fabricacdo das explicagdes cientificas dos fendmenos que nos tocam).

A construgao social da juventude abarca de um lado a experiéncia empirica
cotidiana na forma como ela esta presente na realidade. E por outro lado, nos
contextos analiticos que envolvem o conhecimento cientifico no que concerne a
forma como o conceito de juventude tem sido abarcado no meio académico, na
forma como ele foi construido historicamente e na forma como ele foi e é utilizado
em diversas teorias. Pais (1993) sugere que os autores que se ativeram em
problematizar a juventude como produg&o social concentram-se em dois eixos de
analise: a juventude como um conjunto que se concretiza em determinada fase da
vida, a corrente geracional, e a juventude como produto das desigualdades de
classe social, a corrente classista. Na primeira, a juventude seria encarada como um
momento de passagem da fase heterbnoma (do ser governado por outrem,
marcadamente de carater infantil) para a fase autbnoma (de autodeterminagcédo do
sujeito, marcadamente no universo adulto).

Na primeira perspectiva, os confrontos e conflitos entre geragdes sao
marcadores fundamentais das fases da vida humana, sobretudo na juventude. Ja na
corrente classista discutem-se as desigualdades sociais como artificio principal para
pensar a juventude e a reprodugao social e cultural. De tal modo, a passagem dos
jovens para a vida adulta é assinalada pela divisao de classe, género, raga, trabalho.
A despeito disso, Pais (1993, p.13) percebe também “as légicas de participagdo ao
nivel dos diferentes sistemas de interacao local”.

Busca-se compreender os jovens por meio de seus habitos, comportamentos,
estilos de vida e experiéncias, contudo, ao passo que se avanga de forma mais

profunda a compreensao do que é a juventude na sociedade contemporénea, as
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caracteristicas inerentes a este grupo parecem se fragmentar em outras, ainda que
as possibilidades proporcionadas pelo mundo globalizado nos dé a ideia de que a
juventude e suas caracteristicas sejam comuns e estejam conectadas. Para além da

perspectiva geracional e da perspectiva classista:

[...] é preciso entender que ndo ha apenas uma juventude, mas
varias, que vive a condi¢cdo de ser jovem ndo somente do ponto de
vista biolégico, mas também de carater simbdlico, aliado ao debate
em torno da desregulagédo do tempo social. Peralva (1997) afirma
que nas sociedades contemporaneas, especialmente naquelas em
que ha maior distribuicdo de renda per capita, adia-se o ingresso do
jovem no trabalho e amplia-se os lastros da escolarizagdo, o que
contribui para construir um modelo cultural da juventude. No Brasil,
essa tensdo entre ciclos da vida e insercdo nos modelos estruturais
da sociedade, entre juventude como categoria geracional e como
sujeito que expressa uma diversidade, precisa ser equacionada nos
estudos sobre o tema (CORDEIRO, 2009, p.57).

A delimitagédo do significado da juventude € uma das chaves da problematica
dos estudos sobre esse tema. Frente a todo o material tedrico levantado, essa
questdo da delimitacdo foi levada nas observacbes em campo. Ouvir o0s
interlocutores € uma perspectiva crucial na composig¢ao do quadro elaborado a partir
desta problematica.

Nas conversas informais que estabeleci em campo, a juventude era explicada
pelos jovens como transformagdo em relagédo a infancia, essas mudangas incluiam
alteracdes bioldgicas, busca da identidade, experiéncia sexuais e descoberta da
esfera publica. A auto delimitacdo aparece dessa forma com forte inclinacdo as
mudancas bioldgicas, alguns informantes na faixa dos 16 aos 19 anos relataram o
inicio da juventude com mudangas fisicas, aparecimento dos hormoénios (“das
espinhas”), transformag¢des no corpo e na estrutura bioldgica. A visao estabelecida
pelos jovens, muitas vezes adotada como exclusivamente “de dentro” também é
impactada pela maneira como o imaginario social expde o que é ser jovem. Dessa
forma, a perspectiva do proprio jovem, apesar de extremamente importante, ndo da
conta de findar a questdo. Na realidade, essa perspectiva dialoga e relaciona-se
dialeticamente com os outros contextos de producdo de referéncias simbdlicas sobre
a questdo do inicio da adolescéncia e de seu alcance final. Dessa forma, os

fendbmenos sociais, histéricos e culturais previamente discutidos na dissertacdo nao
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sdo validados ou descartados frente as narrativas dos jovens em campo, mas sim
ajudam a construir o complexo mosaico que compde a juventude na atualidade.
Para uma compreensdao um pouco mais ampla sobre a importancia dos

jovens na contemporaneidade podemos nos atentar para os seguintes numeros:

De acordo com o Population Reference Bureau de 2006, 27% da
populagdo mundial encontra-se na faixa entre 10 e 24 anos, o que
em numeros significa cerca de 1,8 bilhdo de jovens. Traduzindo para
as proporcoes brasileiras, temos que no Brasil, de acordo com os
dados de 2010 do IBGE, a populacdo entre 15 e 24 anos é de
34.236.060 e a entre 15 e 29 anos, idade limite utilizada hoje em
varias pesquisas sobre jovens, indicando que os limites se
expandiram, € de 51.340.473. Essa faixa etaria corresponderia a
26,8% do total da populagdo do pais, sendo que a maioria desses
jovens concentrar-se-iam no universo urbano. Além de numerosos,
0s jovens s&o, também, grandes consumidores. No mundo, todos os
mercados voltados para os jovens perfazem um total de 100 bilhdes
de ddlares/ano, e nesse contexto o Brasil € o terceiro maior de todos
(BARBOSA, 2012, p.7).

Para Barbosa (2012, p.18) homogeneizar as experiéncias juvenis impede que
se compreenda a diversidade destas vivéncias e dos problemas cotidianos
enfrentados por elas, pois cada jovem significa suas vivéncias de forma diversa,
uma vez que o contexto em que o jovem se insere ndo é compartilhado por todos os

demais:

A mobilizagdo dos recursos e as potencialidades abertas aos jovens
dependem diretamente de como eles estdo inseridos na sociedade e
de como percebem e metabolizam essa inserg¢ao. Assim, os tipos de
jovens produzidos podem ser muito diferentes na medida em que os
habitos, os valores e os modos de ser a sua disposi¢cdo ndo sao os
mesmos para todos. Sao as peculiaridades desses processos que
permitem caminhos diferenciados para as trajetdrias juvenis, na
medida em que cada uma delas € socialmente construida
(BARBOSA, 2012. p. 18).

O conceito de juventude ndo se restringe a uma faixa etaria especifica, € uma
formulagcdo que pode ser incorporada a qualquer etapa da vida. O que os demais
grupos de idade procuram adquirir sdo os habitos, o lifestyle, a forma de perceber o
tempo, de vivenciar o presente e projetar o futuro da ética juvenil. A juventude foi
apropriada pela midia e pela industria cultural e passou a ser oferecida como bem
de consumo, sendo uma forma de possibilitar aos individuos permanecerem jovens,

abertos a experiéncias e potencialidades. Em resumo, raciocinar a juventude como
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construgdo social implica irromper com uma superficial homogeinizagédo e sugere
considera-la como diversidade, seus pertencimentos sociais e seus campos de
intercambio e ocupacao do espacgo urbano, assunto capital nesta visao de estudo.

Nesta dissertagcdo a adolescéncia e a juventude serdo abordadas como
sinbnimos, exatamente para demonstrar o importante carater cultural que essas
construgcdes sociais vém adquirindo no debate que envolve as Ciéncias Sociais.
Adolescéncia e juventude, como fenbmenos sociais, se desdobram a todos aqueles
que vivenciam a experiéncia de estar em algum lugar entre a infancia e a fase
adulta.

Para Melucci (apud BARBOSA, 2012, p.20) a mudanga na percepgao do
tempo que a sociedade contemporanea vivencia, na qual se tem a impressao de que
o tempo passa de forma mais rapida e que muitos eventos ocorrem em um curto
espaco de tempo, faz com que seja essencial saber lidar com as mudangas e
reinterpretar relagdes sociais e novas informagdes. Esta capacidade é muito
presente nos jovens ou naqueles que vivenciam a vida a partir desta ética.

O periodo da juventude estd cada vez mais alongado, temos como alguns
motivos para esse fenbmeno o aumento progressivo do periodo de formagao
escolar, a alta competividade do mercado de trabalho nos paises capitalistas e, mais
recentemente, a escassez de empregos que obrigam o jovem adulto a viver, cada
vez mais tempo na condicdo de pessoa dependente da familia, sem condi¢des de
arcar com as responsabilidades da vida adulta.

Somando-se a esse quadro, temos a transformagdo do jovem em uma fatia
de mercado, a partir disso 0 jovem passa a ser considerado cidaddo uma vez que
tenha se transformado em consumidor. O conceito de jovem passa entdo a ter uma

guinada:

“Jovem” era o significante para tudo o que até entéo vivia nos pordes
da civilizacdo. Jovem era a inteligéncia quando se aventurava a
pensar para além dos canones universitarios. Jovem era a rebeldia
contra os padrdes estabelecidos, contra a moral hipdcrita que
sacrificava os prazeres do corpo em nome de uma dignidade vazia.
Jovem era a adesado a utopias politicas que propunham um futuro
melhor (KEHL, 2004, p.91).

A representagcdo do que ser jovem significa se amplia para além do discurso

publicitario e agées de marketing e atinge diversas faixas etérias, estilos de vidas e
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ideais. Grande parte das pessoas passam a se identificar com o jovem, ser jovem
significa poder ser consumidor sem as amarras morais e religiosas para impedirem
os impulsos. Ser jovem significa estar atualizado e atualizar-se, significa consumir
ativa e rapidamente, sem tempo para grandes reflexdes, consumir inclusive
relacbes. Para além das caracteristicas sociais elencadas anteriormente, o periodo
da juventude vem se alongando porque todos querem ser jovens e desfrutar de tudo
0 que isso significa.

O jovem torna-se o modelo, deixa de ser a crianga grande, desajeitada e
inibida para transformar-se no modelo de beleza, liberdade e sensualidade para
todas as outras faixas etarias. A ideia do jovem atual € daquele que desfruta de
todas as liberdades da vida adulta, mas €& poupado de quase todas as
responsabilidades.

Essa imagem de jovem que parece artificialmente construida € capaz de estar
presente e atingir pessoas de todas as classes, pois essas identificagdes sobre a
juventude sao constituidas por meio das imagens industrializadas e difundidas pelas

midias de massa:

[...] aimagem do adolescente consumidor, difundida pela publicidade
e pela televisao, oferece-se a identificacdo de todas as classes
sociais. [...] todos os adolescentes se identificam com o ideal
publicitario do(a) jovem hedonista, belo(a), livre, sensual. O que
favorece, evidentemente, um aumento exponencial da violéncia entre
0s que se sentem incluidos pela via da imagem, mas excluidos das
possibilidades de consumo. O efeito paradoxal do campo de
identificagdes imaginarias aberto pela cultura jovem €& que ele
convoca pessoas de todas as idades (KEHL, 2004, p.93).

Ainda sobre o alargamento da condi¢ao juvenil, houve transformagdes em
torno da modernizacdo dos sistemas escolares, ao longo do século XX, garantindo
maior permanéncia na escola de alguns segmentos sociais e a distingdo de acesso
ao mundo do trabalho, sem com isso exigir a criagcdo de vinculos conjugais com a
saida da casa dos pais, sinalizando assim transformacgdes no processo de transicao
para a vida adulta. Também neste cenario, ha outros aspectos de desconexido de
varias etapas de ingresso na vida adulta, como por exemplo, a experimentacado da
sexualidade, desde a adolescéncia, sem necessariamente assumir a
responsabilidade das fungbes reprodutivas. Além disso, especialmente nos paises

que ampliaram o lastro da escolarizagéo, a juventude péde experimentar uma fase
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de laténcia, em que se “‘empoderam” os jovens de alguns saberes sem que
necessariamente eles tenham de p6-los em agdo. Desse modo, sdo agudizadas as
descontinuidades entre os ciclos de vida e as idades biolégicas. Abramo (1997)
alega que essa perspectiva de perceber a juventude como uma fase de vida latente
acarreta a uma abstracdo da juventude, sempre em comparagdo as geragdes

anteriores, sendo desqualificada por uma nogao de falta ou incompletude:

E nessa formulagdo, como encarnacdo de impossibilidades, eles
nunca podem ser vistos, e ouvidos e entendidos, como sujeitos que
apresentam suas proprias questdes, para além dos medos e
esperangas dos outros. Permanecem, assim, na verdade, semi-
invisiveis, apesar da sempre crescente visibilidade que a juventude
tem alcangado na nossa sociedade, principalmente no interior dos
meios de comunicagéo (ABRAMO, 1997, p.32).

Compreendemos o jovem como o sujeito desenraizado de Sennet (2001) ou
como o turista de Bauman (1998), o hibrido entre a vida infantil e a vida adulta,
aquele que se situa no meio e que por isso mesmo nao possui “residéncia” fixa.

Podemos encarar o jovem como hibrido porque ele ocupa uma condi¢cédo de
transicao, aquele que possui caracteristicas que pertencem tanto a fase infantil
como a adulta, mas que nado é nenhum dos dois. Ser jovem denota viver multiplos
pertencimentos (na escola, no trabalho, na igreja, por exemplo); é estar
permanentemente em transito nessas experiéncias de vida, ficando atravessado e
constituido pelas condigdes concretas de vida.

Encarar o jovem como hibrido - como aquele que nao pertence nem a fase
infantil e nem a fase adulta — significa entender que este n&o pertence a lugar algum.
O hibrido, o sujeito que ndo tem lugar, o deslocado e, ao mesmo tempo, ha a
presenga de um fenbmeno onde ninguém quer ocupar o lugar do adulto. O adulto
passa a ser visto como careta, como atrasado, como estabelecedor de regras, como
controlador da criatividade, a personificagcdo do normativo. A vaga de adulto esta
desocupada, ninguém quer incorporar o que o ideal de adulto representa em
contraste com o de jovem. O que o ideal de adulto representa? A visdo do controle,
das regras, do tradicionalismo, do conservadorismo, do obsoleto. Ja o que o jovem
representa no imaginario social do senso comum - muito influenciado pelos
conceitos difundidos pelo mercado via acgado publicitaria e do marketing - é
exatamente daquele agente criativo, com mobilidade, capaz de ampliar a sua

imaginacdo para além das regras e dos limites, sujeito antenado, atualizado. As
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ideologias de mercado e a atuagdo da midia tomam o papel de estabelecedor de
referéncias que o espago vazio do adulto abandonou; entdo, para os jovens nao
existe mais, de uma forma tao rigida, uma referéncia advinda dos adultos, porque as
proprias pessoas que seriam enquadradas como adultos na sociedade ocidental
também estédo vivendo segundo o ideal de ser jovem. Entdo o que vai passar a servir
como referéncia na construgcdo da identificacdo, da aparéncia, das formas de acgao,
formas de pensar, sao as referéncias que vem por meio da atuacao das midias de
massa, das redes sociais, da publicidade potencializadas pelo alcance da internet.

Ser jovem nado é apenas estar aberto e livre a todas as possibilidades, é viver
sobre esse imperativo. E frente a esse imperativo que a producdo de bens consumo
opera, pois como um sujeito sem raizes € capaz de ser reconhecido? Como possuir
uma identificagdo que € o nao pertencimento (a marca do jovem)? Como resposta a
essas perguntas temos as praticas e bens de consumo, que por meio de suas
manifestagbes simbdlicas sado capazes de significar as experiéncias dos jovens
fornecendo-lhes uma minima estabilidade.

Esta pesquisa ira partir da palavra, da expressao, dos siléncios produzidos
pelos jovens, ou seja, 0 que se deseja € considerar sua auto delimitagdo como
jovem, se ele proprio se vé como um jovem e por que acredita nisso. Apesar da faixa
etaria focalizada no mapeamento, a fase posterior da pesquisa busca trabalhar com
uma faixa alargada de juventude do ponto de vista etario, indo até os 29 anos de
idade de alguns dos contatos estabelecidos na observagao direta.

Esta abordagem permite considerar que além de ser jovem, esse sujeito
também é méae/pai, negro(a), trabalhador(a), desempregado(a) e muito mais. Dessa
forma, o jovem ndo se resume a uma juventude/modelo quando observamos suas
experiéncias percebemos que essas atravessam qualquer tentativa de tipificagao.
Os jovens ndo carregam exclusivamente uma marca geracional, de fase de vida,
mas elaboram caminhos num cenario marcado pela materialidade concreta do
contexto em que vivem.

No processo de realizacdo desta pesquisa, as teorias totalizantes foram
repensadas, suas categorias universais produzidas pela ciéncia e em seu interior, as
ditas verdades que atravessam e instituem praticas e sujeitos, entretanto, ndo s&o
capazes de explicar uma realidade complexa e multipla. Esta pesquisa se insere no
campo de estudos que busca uma concepg¢ao de homem que represente outras

formas de construgdo de conhecimento, ao questionarem a nocédo de neutralidade
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na produgdo cientifica, tdo marcante nas ciéncias da objetividade e
inadequadamente aceita pelas ciéncias humanas e sociais.

A escrita, como espago de multiplos atravessamentos, afetos, desafetos e
reencontros, permite pensar a forca do tempo, que muitas vezes, s6 a memoria é
capaz de fazer mover-se. A escolha do meu objeto de estudo € — consumo como
mediador de relagdes sociais no universo juvenil — permite também recuperar fios de
lembrangas nas miriades de experiéncia que tecem o shopping como campo de
praticas.

Subjetividade ndo deve ser visto como algo em si, nem como uma esséncia
imutavel. Sua produgéo ou ndo depende de um agenciamento de enunciagédo e nao
por agentes individuais ou grupais. O enunciado deriva de um conjunto de
atravessamentos coletivos que coloca em acao uma multiplicidade de contextos. A
subjetividade é produzida nos diversos modos de fazer e sentir no mundo. A
sociedade capitalista produz subjetividades moldadas e serializadas nas relagdes
sociais, mirando o controle da subjetivagcdo. Esse processo de serializagcbes
promulga praticas sociais que langam objetos e saberes e ocasiona como sequelas
determinadas formas de viver e existir.

A sociedade capitalista produz modos de individuagdo a servigo do controle
hegemonico das subjetividades e recusa as possibilidades de instaurar processos de
singularizacao. Faz isto por meio da criagdo de modelos de conduta, de tipificagcdes
e classificacdes, podemos perceber isso nos modos de ensinar, de sentir, de pensar
nos espagos possiveis de vida. Os jovens também sao afetados por este processo e
na maioria das vezes capturados por praticas reguladoras, integradoras e
normatizadoras de comportamento e valores vividos de maneira individualizada.

Nesta linha, segue-se as normas definidas para os papéis sociais a serem
desempenhados de modo que o sentimento de seguranga esteja em fazer a coisa
certa, de seguir a norma, a moral e a regras previamente estabelecidas. Entre esses
espacos, a escola de institucionalizagao é politicamente afetada, instalando praticas
de controle e disciplina sobre corpos e mentes, dificultando a expressao de outras
vozes, ora contribuindo para sua despolitizagdo, ora forcando reordenamentos
diante da ag&do de seus agentes. O capitalismo produz incessantemente disposi¢céo
de expandir-se, de universalizar-se pelo mercado. A perversa condigcdo social em

que vive a maior parte de nossa juventude é expressao destes tempos neoliberais



92

em que a globalizag&o, a supremacia das logicas de mercado e a imposi¢gao de um
Estado minimo muitas vezes deixam marcas indeléveis sobre a populagéo jovem.

Frente a esse quadro, uma das fortes criticas que podemos tecer sobre a
producao de individuacao tipificada do sistema capitalista, se relaciona com a
afirmacado de Richard Sennett (2001, p.176) sobre o sistema, segundo o autor “um
regime que nao oferece aos seres humanos motivos para ligarem uns para os outros
nao pode preservar sua legitimidade por muito tempo”. Esta colocagédo deixa claro
que todo processo de subjetivagdo - tipificada e egoista - incitado pelo sistema
capitalista gera fragilidade nos lagos sociais que colocam em cheque o capitalismo
enquanto um sistema, muito embora, isto ndo signifique que na realidade os lagos
sejam inexistentes ou fracos. Todavia, a existéncia de lagos sé ocorre por conta da
capacidade inventiva das pessoas em atuar fora das posi¢des do sistema instaurado
€ que sao capazes de estabelecer novas formas de se relacionarem e darem
significado as suas vidas.

Ao abordar o jovem nesta pesquisa, minha intengcdo é voltar-se para a
diversidade de suas vidas em suas singularidades como ponto de inflexdo de
multiplas intensidades. A intengdo n&o € de conhecer os jovens para transforma-los,
mas sim, de conhecé-los mais dentro da sua perspectiva de mundo e a0 mesmo

tempo reconhecer a mim mesmo e 0s conceitos da pesquisa.
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CAPITULO Il - O CONSUMO E A VIDA SOCIAL

2.1 Consumo: ritual estruturador

Consumir & comunicar, € tornar o mundo mais inteligivel, € dar uma minima
concretude em uma sociedade onde tudo se “evapora” rapidamente. O consumo,
dessa forma, esta ligado aos rituais cotidianos que organizam as relagdes sociais,
portanto, sua dimensao simbdlica deve ser sempre ressaltada. Na cultura ocidental
pode-se estabelecer uma identificacdo entre a pessoa e a classe de coisas que ela
possui ainda que essas coisas sejam vistas como externas.

Segundo a antropdloga Mary Douglas e o economista Baron Isherwood
(2006) consumo pode ser entendido como um processo ritual capaz de dar sentido
aos eventos e marcar os significados. Esses autores ampliam essa ideia ao

desenvolver:

[...] o argumento durkheimiano de que a cultura, na forma do ritual,
do simbolo e da classificagao, € central a produgao do significado e
da reproducdo das relagdes sociais (DU GAY, HALL et al., 1997,
HALL, 1997b). Para Douglas, esses rituais se estendem a todos os
aspectos da vida cotidiana: a preparacao de alimentos, a limpeza, o
desfazer-se de coisas — tudo, desde a fala até a comida
(WOODWARD, 2014, p.42-43).

Assim, ndo s6 o consumo, mas tudo que o permeia, que constitui as relagdes
sociais, é encarado de uma forma ritual, por meio dos simbolos e da classificacao. E
importante salientar que essa visdo de cultura vai enquadrar nesse processo ritual,
além do consumo, também as identidades e a juventude, esclarecer essa visdo de
cultura é fundamental para o desenvolvimento dessa pesquisa.

O ato de compra € uma escolha, € uma resposta a uma pergunta ou a propria
pergunta. Comprar se torna uma determinagdo de uma preferéncia e nao
corresponde a uma pergunta relacionada a utilidade do objeto, refere-se ao aspecto
simbdlico ao qual ele esta ou sera inserido. Além disso, consumir € se inserir na
sociedade, é se posicionar e € comunicar suas escolhas e pensamentos. Consumo

€ espaco para a agio e para a comunicagao.



94

O papel simbdlico dos bens supera suas caracteristicas monetarias, o
aferimento de valor simbodlico aos bens percorre outra légica diferente da que diz

respeito a producao, devemos entender que:

[...] os bens sejam em primeiro lugar necessarios a subsisténcia e a
exibicdo competitiva, suponha-se que sejam necessarios para dar
visibilidade e estabilidade as categorias da cultura. E pratica
etnografica padrao supor que todas as posses materiais carreguem
significagdo social e concentrar a parte principal da analise cultural
em seu uso como comunicadores (DOUGLAS & ISHERWOOD,
2006, p.105).

A abordagem antropoldgica entende consumo como processo ritual capaz de
dar sentido a vida e marcar os significados, sua fungdo € de mediador simbdlico.
Ativo e presente no cotidiano, o consumo ocupa um papel central como
estruturador/estruturante de valores simbdlicos que constréi e manipula identidades

e regula relagdes sociais:

Por meio dos rituais, dizem Mary Douglas e Baron Isherwood, os
grupos selecionam e fixam — gragas a acordos coletivos — os
significados que regulam a sua vida. Os rituais servem para “conter o
curso dos significados” e tornar explicitas as definicdes publicas do
que o consenso geral julga valioso. Os rituais eficazes sao os que
utilizam objetos materiais para estabelecer o sentido e as praticas
que os preservam. Quanto mais custosos sejam esses bens, mais
forte sera o investimento afetivo e a ritualizagdo que fixa os
significados a eles associados. Por isso, eles definem muito dos bens
que sdo consumidos como “acessorios rituais” [...] (CANCLINI, 20086,
p.64-65).

Os rituais permitem conter as flutuacbes dos significados, ou seja,
estabelecem convengdes publicas e visiveis. Nessa medida encarar os bens como
acessorios rituais e o0 consumo como um processo ritual capaz de dar sentido aos
acontecimentos e marcar os significados é entender as relagbes de consumo como
a principal forma de estabilizagdo dos significados, ou seja, aquilo que sustenta e
possibilita os processos de invencdo e convencao, nessa perspectiva o consumo
possui um potencial duplo.

Em relagdes de troca temos tanto os bens trocados como mercadorias quanto
como dadivas. Enquanto uma troca de mercadorias € uma relagado entre objetos, a
troca de dadivas é uma relagao entre sujeitos, dessa forma os aspectos materiais e

simbdlicos estdo concomitantemente presentes nos bens de consumo.
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A importante contribuicdo de Sahlins (2003, p.202-203) € pensar na “[...]
reproducao da sociedade em um sistema de objetos ndo simplesmente uteis, mas
significativos, cuja utilidade realmente consiste em uma significacdo”. Emerge a
dimensao simbdlica como definidora e classificadora das “escolhas” a qual a
racionalidade (ao ignorar sua base cultural) considerava como dadas.

O consumo articula os bens, usos e praticas que se realizam e influenciam a
cultura. O consumo como um sistema simbdlico €, concomitantemente, estruturado
pela cultura e estruturante da cultura. Douglas e Isherwood (2006, p.103) colocam
que “o consumo € a prépria arena em que a cultura é objeto de lutas que Ihe
conferem forma". Diante disto, podemos encara-lo como um comunicador cultural,
por meio dele praticas sao apropriadas e ressignificadas gerando e dando
significado as relagdes sociais.

As escolhas no momento do consumo envolvem toda a estrutura de
pensamento ocidental e capitalista, todos os conceitos movimentam uma série de
dicotomias ou codigos binarios culturais como objeto/sujeito, natureza/cultura,
ser/parecer entre outros.

Em La Penseé Bourgeoise, Sahlins (2003, p.174) propde que o0
questionamento sobre a dicotomia comestivel/ndo-comestivel esclarece apenas que
as relagbes sdo estabelecidas segundo estruturas de pensamentos culturais,
portanto se remete a separagdo entre sujeito e objeto presente na propria
epistemologia ocidental. Evidencia-se também que um operador binario cultural ou
sistema dicotdmico (sujeito/objeto, por exemplo) coloca em operagdo uma série de
outras relagdes dicotdbmicas como natureza/cultura, interno/externo,
agéncialestrutura entre outros.

Quando se trata das escolhas dos bens devemos sempre levar em
consideragdo que os consumidores buscam criar um universo inteligivel a partir
dessas. Os bens marcam o tempo, os acontecimentos, as relagdes sociais, ou seja,
€ capaz de estabelecer diferenciagao.

Segundo Douglas e Isherwood (2006, p.114) o consumo cria diferenciagoes e
aproximacgodes. Os bens sao a parte visivel da cultura e comunicam uma estrutura de
pensamento social ancorada nos propdsitos sociais humanos, sdo usados para tecer
e mediar relagdes sociais, portanto consumo deve ser encarado como um processo

ativo que esta continuamente redefinindo categorias sociais.
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A vida orientada para o consumo é norteada pela sedugéo, por desejos cada
vez maiores, aponta Bauman (2001, p.99), ao expor que a sociedade dos
consumidores esta fundamentada em uma comparacao universal, e a ideia de luxo
deixa de fazer sentido, o objetivo é transformar o luxo de hoje na necessidade de
amanhad e diminuir o maximo possivel a diferenca entre hoje e amanha. O
surgimento das “falsas necessidades” torna dificil gerar um padrédo de conformidade,
o principal objetivo passa ser a adequacgéao, ou seja, estar sempre pronto para nao
deixar nenhuma oportunidade escapar.

Além da concepgédo de ritual como marcador de significado que o consumo
pode assumir, Bauman (2001, p.104) salienta que o comprar compulsivo pode ser
visto como um ritual feito para exorcizar as incertezas e a inseguranga que
assombra os consumidores, este é de fato um ritual diario.

Avancando no debate, devemos transcender a ideia de que as pessoas
enquanto consumidores sao totalmente irracionais e que enquanto cidadaos so6
fazem escolhas racionais. E necessario refletir sobre a globalizacdo e o consumo
levando em consideracdo seu aspecto cultural, muitas analises se direcionam
apenas pela sua eficiéncia comercial. O elemento mais importante que abrange o
ato de consumir € que este comunica todo um conjunto de informagdes subjetivas e
de visdo de mundo que corresponde a estrutura de pensamento da cultura em que
esta inserido.

A abordagem de consumo proposta por Sahlins (2003, p.184-185) é de que
este corresponde a um processo cultural, sobretudo no que envolve a producéo de
bens nas sociedades capitalistas. Segundo o autor, a produgédo é organizada para
explorar as diferenciagdes sociais, por meio da distingdo dos bens, assim os
produtos constituem uma objetificagdo de uma categoria social. Nas palavras do

autor:

Tal l6gica pode muito bem explicar a especializagao de roupas por
diferengas de idade, ou a transferéncia metaférica do blue jeans —
especialmente se for observado que a integragao icbnica entre as
distingdes sociais e de objeto € um processo dialético, O produto que
chega ao seu mercado de destino constitui uma objetificagdo de uma
categoria social, e assim ajuda a constituir esta ultima na sociedade;
em contrapartida, a diferenciacdo da categoria aprofunda os recortes
sociais do sistema de bens. O capitalismo ndo & pura racionalidade.
E uma forma definida de ordem cultural; ou uma ordem cultural
agindo de forma particular (SAHLINS, 2003, p.185).
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Sobre essas colocagbes, ha ainda outra dimensado dessa dialética entre a
categoria social objetificada na produgdo e nas praticas de consumo. Da mesma
forma que contribuem para a diferenciacao social operando como processo dialético,
as diferentes praticas de consumo e usos dos bens realizadas por parte dos
consumidores acabam (re)inventando novos significados no movimento de
reapropriacdo dos codigos simbolicos para novos fins. Essas invengdes entao,
podem passar a fazer parte do conjunto simbdlico no qual produgdo, consumo e
suas relagcdes estdo inseridos, pensando na producdo de bens e nas relagdes
sociais que operam contextualizadamente.

O aspecto mais importante do consumo € o simbdlico. O proprio conceito de
juventude passa a fazer parte do imaginario das pessoas por meio da sua
transformacdo em uma ideia a ser consumida. A inser¢do do jovem no mercado
consumidor causou uma transformagdo no proprio conceito de juventude, este
passou a ser visto como o ideal a ser buscado, ndo sé por representar uma ideia
gue se enquadra na ideologia consumista, mas também por ser visto como o estilo

de vida melhor adaptado ao momento contemporaneo.

2.2 Aparéncia e identificacoes mediadas pelo consumo

As escolhas e os usos dos bens servem para pensar as relacdes
socioculturais contemporaneas, inclusive o corpo. O consumo opera por meio de
desejos e estruturas que podem servir - e de fato o fazem - para ordenar politica e
socialmente a sociedade, ele transforma os desejos em demandas e em atos
socialmente regulados.

O ingresso de pessoas ao mundo liberal capitalista ndo € possivel de ser
concebido na sociedade moderna sem a disciplina e a instalagdo de uma forma de
pensamento que o tenha possibilitado, nessa medida segundo Laval & Dardot (2013,
p.331) “[...] el momento neoliberal se caracteriza por uma homogeneizaciéon del
discurso del hombre en torno a la figura de la empresa”. O proprio corpo e a
subjetividade seriam encarados e administrados por uma logica empresarial. Os
individuos seriam pensados e agiriam segundo uma racionalidade empresarial,
administrados como empresas.

Essa nova racionalidade também é perversa na medida em que reifica o

trabalhador. Essa légica de administragdo corporal transforma e aborda o corpo
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como mercadoria que deve ser administrada a fim de ser vendida e para ter seus
potenciais maximizados (LAVAL & DARDOT, 2013, p.333).

Esse tipo de racionalidade cria sujeitos empreendedores que competem entre
si e ajudam a reproduzir essa légica que os atingem duramente (LAVAL & DARDOT,
2013, p.334). Os proéprios relacionamentos sdo administrados na légica empresarial
e de mercado, “Esta equivalencia entre valorizacion mercantil del trabajo de uno y
valorizacion de si es la que conduce B. Aubrey a asimilar la empresa de si a uma
forma moderna del ‘cuidado de si’, una version contemporanea de la epimeleia”.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito antes de se
tornar mercadoria. Seja pela posse de objetos de consumo desejaveis, ou pela sua
propria transformacédo em padrdes socialmente mais aceitos e apresentaveis, essa é
a teoria apresentada por Bauman (2008) no livro Vida para consumo, onde expde o
modo como, atualmente, as relagdes sociais passam a ser mediadas pelo consumo.

Os individuos, a partir da exposigdo aos padrbes (de beleza, consumo,
ideoldgico entre outros) impostos pelo mercado, passam compulsoriamente a
portarem-se como objetos de consumo. Sobre essa potencialidade, Strathern (2014,
p.310) escreve que o ser humano “[...] pode assumir a forma de um objeto disponivel
para consumo pelos os outros que o compdem. Em tais atos de consumo, a pessoa
€, por assim dizer, hibridizada, dispersa numa rede de outros”.

A valorizacao excessiva do corpo e a cultura imediatista que prevalece sob o
medo de tornar-se obsoleto e ser posto a margem da sociedade de consumidores,
transpde a razdo dos individuos que buscam incessantemente meios de livrar-se de
todo o mal-estar e insatisfacdo, provocados portudo o que € visto como
ultrapassado.

Para Baudrillard (1991, p.105), o consumo exerce um sistema de reciclagem.
Instaura a necessidade de estar sempre se renovando para que nao fique
ultrapassado, entretanto essa reciclagem € arbitraria, movel e ciclica, nao
acrescenta nada as qualidades intrinsecas dos individuos. Atua somente pelo
constrangimento baseado no critério do sucesso ou relegacédo social. No momento

atual, a abordagem sobre o corpo pode compreendé-lo como:

Produto de una eleccion, de un estilo, de un modelado. Cada uno es
accountable de su cuerpo, que reinventa y transforma a su manera.
Es el nuevo discurso del goce y del rendimiento el que obliga a dar-
se un cuerpo tal que sea capaz de ir siempre mas alla de las propias
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posibilidades actuales de produccién y placer. Este mismo discurso
es el que iguala a todos frente a las nuevas obligaciones: ningun
handicap de nacimiento o debido al médio puede ser un obstaculo
infranqueable para la implicacion personal en que la funcién,
sostenida por el discurso, fue identificada como el motor de la
conducta y como el objetivo de uma transformacién posible mediante
técnicas (LAVAL & DARDOT, 2013, p.363).

A logica efémera do consumo estabelece uma relagdo de correspondéncia
com a logica da aparéncia, sobretudo no que se refere ao corpo. A busca por
sentimentos renovados abrange consumo e construgdo da aparéncia entendida
enquanto mercadoria. O medo de se tornar obsoleto se estende até a subjetividade
e influéncia nos jogos de aparéncia, agrava-se a questdo, pois a constituicdo da
aparéncia ocorre de modo preponderante nas sociedades ocidentais pelas praticas e
bens consumo. Portanto, o sistema simbdlico que qualifica a capacidade de
mobilizacdo em detrimento do risco de se tornar obsoleto, que a fixidez impde,
abrange e se reforga na relagdo consumo e aparéncia. Podemos entender assim

que:

[...] nossa sociedade tanto cultua o corpo como nido cessa de
despreza-lo, comercializa-lo e coisifica-lo. O corpo reina e padece
diariamente. Propagam-se as “deficiéncias” e os limites corporais,
desvalorizam-se as singularidades e potencialidades dos sujeitos e
os tornam desnecessarios, descartaveis, sem sentido, e,
simultaneamente, o aclamam, fazendo do corpo o mais sublime
objeto de adoragao (TRINCA, 2008, p.3).

Na modernidade as identificagdes tornaram-se funcdo da criagdo de uma
individualidade particular, ja nas sociedades de consumo pds-modernas, em que ha

um predominio da midia:

[...] a identidade tem sido cada vez mais vinculada ao modo de ser, a
producdo de uma imagem, & aparéncia pessoal. E como se cada um
tivesse de ter um jeito, um estilo e uma imagem particulares para ter
identidade, embora, paradoxalmente, muitos dos modelos de estilos
e aparéncia provenham da cultura de consumo; portanto, na
sociedade de consumo atual, a criagdo da individualidade passa por
grande mediagéo (KELLNER, 2001, p.297).

Na contemporaneidade, ou como chamam Laval e Dardot (2013), no tempo
da fabrica do sujeito neoliberal, as identidades sdo construidas e convertidas em

produtos consumiveis. Como afirmam os autores:
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Las identificaciones con empleos, funciones e competencias propias
de la empresa, asi como la identificacion con grupos de consumo,
signos y marcas de la moda y de la publicidade, funcionan como
sujeciones sustitutivas frente a los lugares en el parentesco o en la
ciudad. La manipulacion de estas identificaciones por parte del
aparato econémico hace de ellas ‘ideales del yo volatiles en
constante reconfiguracion’ (LAVAL & DARDOT. 2013, p.373).

Por meio do consumo uma pessoa € capaz de manejar e alterar os simbolos
pelos quais ira construir sua aparéncia - uma visdo de si - pensando em uma
posicdo de sujeito que quer ocupar dentro de um sistema de representagao
especifico.

Voltando-se aos dados empiricos, a pergunta sete do questionario (ANEXO
A) tinha por objetivo mapear as principais fontes de consumo dos jovens, a
preocupacao com a aparéncia vinculada a construcdo das proprias identificacdes
mostra-se presente em diversas analises de especialistas sobre a tematica do
consumo no universo juvenil e as tabelas a seguir revelam alguns dados que

reforcam essa relacao.

Tabela 23 - Gastos dos alunos de escola publica

Produtos Numero Porcentagem
Comida e bebida 113 23%
Roupas e acessorios que tem a ver com meu estilo 52 11%
Roupas e acessorios da moda 47 10%
Livros 33 7%
Maquiagem 32 7%
Eletronicos 32 7%
Produtos de beleza 28 6%
Ingresso para shows e eventos 25 5%
Dvds de filmes ou seriados 25 5%
Jogos de video game 24 5%
Roupas e acessorios esportivos 22 5%
Cds 12 2%
Presentes para amigos e familiares 11 2%
Objetos de decoragao 11 2%
Objetos de papelaria 8 2%
Artesanato 4 1%
Produtos de beleza 3 1%
Brinquedos 3 1%

Total” 487 100%




101

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 24 - Gastos dos alunos de escola particular

Produtos Numero Porcentagem

Comida e bebida 65 17%

Roupas e acessorios que tem a ver com meu estilo 46 12%
Eletronicos 37 9%
Roupas e acessorios da moda 35 9%
Livros 31 8%
Jogos de video game 29 7%
Ingresso para shows e eventos 24 6%
Dvds de filmes ou seriados 20 5%
Maquiagem 19 5%
Roupas e acessoérios esportivos 18 5%
Objetos de papelaria 17 4%
Produtos de beleza 14 4%
Cds 12 3%
Objetos de decoragao 11 3%
Presentes para amigos e familiares 6 2%
Artesanato 4 1%

Total* 390 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Comida e bebida aparecem no topo em ambas as pesquisas (realizadas em
escola publica e particular, respectivamente). Colocando esse dado inicial em
perspectiva junto com as observacgdes e relatos realizados em campo temos que o
consumo de bebidas e comidas esta ligado diretamente a momentos de lazer e
confraternizag&o entre amigos. Ir a restaurantes, festas, sair a noite para beber e se
divertir, ir ao shopping e possivelmente ao cinema entre outras, enfim, para citar
algumas das varias atividades atreladas a esses consumos que abrem um grande
potencial para a criagcéo e fortalecimento das relagdes sociais tecidas pelos jovens.

Em outro plano importante aparece o consumo de roupas e acessorios
voltados a construcdo da prépria aparéncia, muito embora em campo tenha sido
percebido a baixa frequéncia de consumo direcionados a este aspecto, em alguns
relatos informais nativos apontaram o ir bem vestido, com “uma roupa legal” um dos
pré-requisitos fundamentais para realizar os passeios no Shopping. Quando

indagados sobre quando e com quem realizam esses consumos, a maioria relatou a
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figura de um parente como principal acompanhante (principalmente a mae) e como
provedor econdmico, mas ndo sO, a opinido dessa figura aparece como um dos
principais influenciadores na decisdo de compra. Veja a seguir as tabelas que

correspondem a pergunta dez do questionario (ANEXO A) que trata deste tema:

Tabela 25 - Principais influenciadores na decisdo de consumo entre jovens de

escola publica

Pessoas Numero Porcentagem
Mae 92 30%
Amigos (as) 67 22%
Pai 47 15%
Namorado (a) 25 8%
Irmaos (as) 16 5%
Celebridades 12 4%
Ninguém 8 3%
Blogueiros 8 3%
Primos (as) 7 2%
Colegas de trabalho 6 2%
Nenhum 6 2%
Primos 4 1%
Eu 3 1%
Professores 3 1%
Tios 3 1%
Total* 309 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 26 - Principais influenciadores na decisdo de consumo entre jovens de

escola particular

Pessoas Numero Porcentagem
Méae 71 34%
Amigos (as) 36 17%
Pai 36 17%
Ninguém 15 7%
Namorado (a) 14 7%
Irm&os (as) 11 5%
Tios 8 4%
Celebridades 7 3%
Blogueiros 4 2%
Primos (as) 3 1%
Primos 2 1%
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Eu 2 1%
Total* 211 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

O consumo se apresenta segundo Rocha (2012, p.249) como ambito
privilegiado de diferenciagdo, € recurso eficaz na definicho e mediagdo das
identidades, sobretudo juvenis. Temos que a partir da década de 1980 no Brasil as
tecnologias de construgdo da aparéncia tornaram-se um lugar efetivo de

investimento e de seducao:

Os jovens reinventam seus modos de ser e de fazer ao ritmo do
nascente videoclipe, expressao da cultura pop ja sintonizada com um
tempo de velocidade e dominio das formas, a aparéncia tornando-se
um lugar efetivo de investimento e de sedugdo. Uma cultura pop
eletrizante, mobilizando corpos e atitudes, agrega-se, agora, e com
efeitos dramaticos, a estetizacdo da violéncia no cotidiano urbano
(ROCHA, 2012, p.254).

Como ja sinalizado nesta dissertagcdo, os bens estabelecem e mantém
relagdes sociais e a funcdo essencial dos bens € dar sentido. Dessa forma,
podemos afirmar, na esteira de Douglas & Isherwood (2006), temos que as
mercadorias sao boas para pensar, um meio nao verbal para a faculdade humana
de criar e, neste sentido, os bens tem se tornado recurso essencial da agéncia do
sujeito nas sociedades capitalista.

Os jovens de escola publica e particular que responderam o questionario
(ANEXO A) proposto por esta pesquisa foram inquiridos sobre a capacidade de
comunicagdo do consumo na pergunta doze. A questado fazia referéncia sobre a
capacidade do consumo de comunicar algo simbolicamente referente as

identificagbes daquele jovem, podemos conferir os dados a seguir:

Tabela 27 - Opinido dos jovens de escola publica sobre se o consumo teria a

capacidade de comunicar algo sobre eles

Respostas Numero Porcentagem
Sim, porque compro aquilo que gosto 96 49%
Sim, porque compro o que tem a ver com meu estilo 49 25%
Sim, porque compro aquilo que preciso 25 13%

Nao, aquilo que eu compro néo revela sobre quem eu sou 10 5%
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verdadeiramente

Nao, porque nem sempre compro o que quero 5 3%
N&o, nem sempre 0 que compro tem a ver comigo. 4 2%
Nao, nem sempre o que compro tem algo a ver comigo 3 2%
Dependendo sim 1 1%
Nao, roupa nao define carater 1 1%
Nao, porque a forma que eu me visto nio reflete o que eu

sou, mesmo que eu goste 1 1%
E s6 comida, comida néo diz nada 1 1%
Total* 196 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 28 - Opinido dos jovens de escola particular sobre se o consumo teria a

capacidade de comunicar algo sobre eles

Respostas Numero Porcentagem

Sim, porque compro aquilo que gosto 74 55%
Sim, porque compro o que tem a ver com meu estilo 29 22%
Sim, porque compro aquilo que preciso 15 11%
Nao, porque nem sempre compro 0 que quero 6 4%
Nao, aquilo que eu compro nao revela sobre quem eu

sou verdadeiramente 5 4%
N&o, nem sempre 0 que compro tem a ver comigo. 3 2%
Nao, pois quase n&do compro nada 1 1%
Nao, nem sempre o que compro tem algo a ver comigo 1 1%
Total* 134 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

A afirmativa dos jovens foi representada em grande maioria, esse
direcionamento nos remete a absor¢cdo por parte desses consumidores das
potencialidades, enquanto espaco de acdo e comunicagdo, que O consumo
proporciona. Estao presentes, conforme ja apontado nesta dissertagdo, ndo apenas
o contato com o discurso publicitario e campanhas de marketing, mas também a
capacidade inventiva que possibilita transcender a essas visées e ampliar o leque
dos usos e dar novos significados aos habitos, praticas e bens de consumo
preenchendo essas agbes com significados coerentes com os processos de

identificagbes onde estes jovens estdo imersos.



105

A construgcdo da aparéncia é voltada para o consumo nas redes sociais, a
subjetividade € tornada materialmente palpavel e passa a ser incorporada nas
marcas. O agenciamento da prépria imagem para a venda de mercadorias se torna
uma pratica atuante no universo ocidental capitalista contemporaneo, tanto assim
que Barbosa e Veloso (2012, p.19) escrevem que “A propria juventude, ou a ideia
que dela se faz, passa a ser acessivel a todos como objeto de consumo”.

As redes sociais se tornam um instrumento importante por meio do qual os
jovens buscam construir suas relagdes e esquadrinham referéncias para aquilo que
Ihes € de seu interesse. Os dados coletados na pergunta seis do questionario
(ANEXO A) nos permite ter uma dimens&o da forma como as redes sociais sao
utilizadas pelos jovens. As tabelas a seguir revelam as respostas referentes aos

alunos de escola publica e particular, respectivamente.

Tabela 29 - Usos das redes sociais pelos jovens de escola publica

Usos Numero Porcentagem

Comunicar-se com amigos e familiares 124 27%
Manter-me atualizado sobre noticias mundiais e locais 60 13%
Fazer novas amizades 43 9%
Postar fotos e videos 41 9%
Saber 0 que meu grupo de amigos esta fazendo 38 8%
Buscar informacgdes sobre trabalho 32 7%
Informar-me sobre seriados, programas, filmes ou novelas 31 7%
Expor minhas opinides 19 4%
Buscar informagdes sobre esportes 17 4%
Ler sobre moda 14 3%
Ver informacgdes sobre video game 12 3%
Conhecer as téndencias, aquilo que esta na moda 10 2%
Acompanhar o cotidiano de pessoas famosas 8 2%
Fazer compras 7 2%

Total* 461 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 30 - Usos das redes sociais pelos jovens de escola particular

Usos Numero Porcentagem
Comunicar-se com amigos e familiares 92 25%
Manter-me atualizado sobre noticias mundiais e locais 50 14%
Saber o0 que meu grupo de amigos esta fazendo 38 10%

Informar-me sobre seriados, programas, filmes ou novelas 29 8%
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Postar fotos e videos 27 7%
Fazer novas amizades 25 7%
Ver informacgdes sobre video game 22 6%
Buscar informagdes sobre esportes 19 5%
Expor minhas opinides 16 4%
Ler sobre moda 10 3%
Buscar informacgdes sobre trabalho 10 3%
Conhecer as téndencias, aquilo que esta na moda 8 2%
Acompanhar o cotidiano de pessoas famosas 8 2%
Fazer compras 7 2%

Total* 366 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Fica notdério que as redes sociais servem como fonte de informacdes, por
meio delas os jovens vao construir suas identificagbes, entretanto, essas redes se
destacam ainda mais como instrumentos que os jovens utilizam para tecer suas
relagdes sociais, 0s seus usos potencializam a construgao dessas. Diferente do que
podem pensar geragdes mais antigas, as redes sociais foram relatadas pelos jovens
em campo como um meio de organizar e facilitar os encontros presenciais, logo néao
se trata de uma geragdo que substituiu o real pelo virtual, mas sim de jovens que
sao capazes de melhor articular esses dois universos para seus interesses. Os
encontros no Shopping Santa Ursula as quartas-feiras sempre sdo combinados e
organizados previamente por grande numero de adolescentes em um grupo de
Facebook (rede social que conta com 89 milhdes de usuarios no Brasil segundo
dados de 2014 liberados pela propria empresa). Em alguns relatos em campo, foi
mencionado a forma como a utilizacdo da referida rede social & importante para
“saber se ira muita gente no rolé”, ou mesmo para saber se a pessoa que se tem
interesse estara por la e assim ja poder conversar com ela antes, nas palavras de
um jovem “ja ir fazendo o meio de campo”.

As identificacbes passam a ser significativamente definidas pelo consumo, os
bens de consumo sao capazes de diferencia-las. O corpo nesse contexto € tornado

mercadoria ou manipulado por meio das praticas, bens e habitos de consumo:

As lutas de geragdes a respeito do necessario e do desejavel
mostram outro modo de estabelecer as identidades e construir a
nossa diferenca. Vamos afastando-nos da época em que as
identidades se definiam por esséncias a-historicas: atualmente
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configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui, ou
daquilo que se pode chegar a possuir (CANCLINI, 2006, p.30).

Sahlins (2003, p.181) expde que as roupas ligadas fortemente a construgao
da aparéncia, colocam em operagcdo as estruturas de pensamento do sistema
simbdlico e de representagcdo ao qual esta inserida, nesse caso o ocidental.
Simbolicamente sua confeccdo e modos de uso se relacionam com as praticas
culturais e se transformam em comunicadores simbdlicos imagéticos importantes,
Sahlins (2003, p.181) cita que ao “[...] manufaturar pegas de vestuario de cortes,
modelos ou cores diferentes para mulheres e homens, reproduzimos a distingéo
entre feminilidade e masculinidade tal como € conhecida nessa sociedade”, este
seria um exemplo de como a produc¢ao voltada ao consumo influencia na marcagao
das diferencgas sociais.

A capacidade de construgdo e comunicacao da aparéncia pelo consumo se
relaciona com a capacidade de explorar as potencialidades dos bens, habitos e
praticas voltadas a esse. As coisas possuem carater duplo, género duplo,
constituigdo dupla, bens carregam caracteristicas de sujeitos e de objetos, o corpo é
sujeito materializado que age e também é objetificado.

O consumo por muitas vezes € posto como recurso eficaz na definicdo e
mediacao das identidades juvenis, contudo Rocha (2012, p.247) expde que 0s
jovens atualmente, deixam de assumir e passam a construir sua propria definicao
identitaria, “tratava-se menos de percebé-las como um lugar das experimentagdes
tateantes e mais como um campo de vivéncias intensivas que tomavam o aqui € o0
agora como o verdadeiramente possivel”.

Segundo Bauman (2001, p.106-107) quando pensamos em nossas proprias
biografias, ou quando analisamos a vida dos outros, as vemos como obra de arte.
Essa obra de arte que queremos moldar a partir dos elementos particionados da
nossa vida é a “identidade”. Porém, a imagem de que a identidade possui uma

consisténcia, coeréncia ou harmonia ndo é verdadeira:

A busca da identidade é a busca incessante de deter ou tornar mais
lento o fluxo, de solidificar o fluido, de dar forma ao disforme.
Lutamos para negar, ou pelo menos encobrir, a terrivel fluidez logo
abaixo do fino envoltério da forma; [...] Mas as identidades, que nao
tornam o fluxo mais lento e muito menos o detém, sdo mais
parecidas com crostas que vez por outra endurecem sobre a lava
vulcanica e que se fundem e dissolvem novamente antes de ter
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tempo de esfriar e fixar-se. Entdo ha necessidade de outra tentativa,
e mais outra — e isso sO ¢é possivel se nos aferrarmos
desesperadamente a coisas sodlidas e tangiveis e, portanto, que
prometam ser duradouras, fagam ou nao parte de um conjunto, e
deem ou ndo razdes para que esperemos que permaneg¢am juntas
depois que as juntamos (BAUMAN, 2001, p.106-107).

O caminho verdadeiro para a realizagdo das fantasias de “identidade” em
meio a toda volatilidade e instabilidade intrinsecas a todas ou quase todas as
identidades se torna o “ir as compras”, selecionar as proprias identificacoes e de
manté-las enquanto desejado, dispondo dessa forma de um grau de liberdade
supostamente genuino. Deste modo, € como se fossemos livres para fazer e
desfazer “identidades” a vontade (BAUMAN, 2001, p.107).

A profusdo das possibilidades, a emanacao das tentacdes esta por todas as
partes e atinge mesmo aqueles com menos condi¢ao financeira, ja ndo se tem para
onde desviar o olhar. Quanto mais escolhas estao disponiveis para consumo mais a
impossibilidade de escolher se torna insuportavel.

Aqueles que possuem mais recursos gozam da liberdade plena de escolher,
mas nao soO, também da liberdade de escolher errado. Contudo, as trocas ou
mudancas de identificacdes, podem parecer a primeira vista um problema privado,
no entanto envolvem sempre a ruptura de certos vinculos e mesmo de obrigagbes

sociais, pode-se compreender entao que:

Em suma: a mobilidade e a flexibilidade da identificagcdo que
caracterizam a vida do “ir as compras” nao sao tanto veiculos de
emancipagdo quanto instrumentos de redistribuicdo das liberdades
[...] A tarefa da autoidentificagdo tem efeitos colaterais altamente
destrutivos, torna-se foco de conflitos e dispara energias mutuamente
incompativeis. Como a tarefa compartilhada por todos tem que ser
realizada por cada um sob condi¢des inteiramente diferentes, divide
as situagdes humanas e induz a competicdo mais rispida, em vez de
unificar uma condicdo humana inclinada a gerar cooperagao e
solidariedade (BAUMAN, 2001, p.116).

Os bens de consumo, marcas, publicidades e tudo que permeiam a ideologia
do consumo servem como referéncia, fornecem tipologias por meio das quais o
mosaico das identificagdes € construido.

Quando se pensa na dimensao da identificagdo e na sua materializacédo em
uma pessoa € importante considerar a relacao desta, com o corpo e suas formas de

se vestir (roupas e acessorios) que compdem a sua aparéncia (fisica/material). E
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quando se trata dessa construgdao da identificagdo por meio da materializacdo de
uma forma de se vestir e da constru¢do de uma visédo propria sobre o corpo, deve-se
ter sempre em mente que toda estética comporta uma ética. Logo, a forma como se
constréi a propria aparéncia por meio de processos de identificacdo, vai sempre
transmitir uma ideia que sera interpretada e julgada por outras pessoas em suas
perspectivas; uma imagem, uma aparéncia, sempre estabelecera correspondéncia
com parametros éticos e morais presentes no sistema simbolico que estao inseridas
ou que fazem parte da perspectiva de quem as interpreta. Isto posto, a questdo da
construcdo da propria identificagcdo pela aparéncia, levando em conta o corpo e a
forma de se vestir e, inclusive, o préprio gestual e forma de movimentagéo do corpo,
sao modos importantes para transmissao de ideias, transmissdo de conceitos, para
reivindicagdo, para questionar o status quo. Quando se trata da juventude, o uso da
performatividade corporal e da aparéncia como elementos comunicativos e espacos
reivindicatérios devem ser sempre salientados.

A relacao do corpo com os bens de consumo se torna mais profunda quando
a parte erdtica e estética do primeiro passa a estar mergulhada e incorporada nos
bens. O corpo € libertado e emancipado para ser racionalmente explorado para fins
produtivistas, semelhante a forga de trabalho:

O corpo ajuda a vender. A beleza ajuda a vender. O erotismo
promove igualmente o mercado. E ndo é este o menor dos motivos
que, em Uultima instancia, orientam todo o processo histérico de
<<libertagdo do corpo>>. Com o corpo acontece a mesma coisa que
com a forca de trabalho. Importa que seja <<libertado e
emancipado>> de modo a ser racionalmente explorado para fins
produtivistas (BAUDRILLARD, 1991, p.143).

Em relacdo ao corpo, a sociedade dos consumidores busca um ideal de
aptidao, diferente do ideal de saude que marcava a sociedade dos produtores.
Embora ambos tratem de cuidados com o corpo, ndo sao sindnimos, pois nem todos
regimes de aptidao sdo saudaveis. O discurso que envolve o conceito de aptidao diz
respeito sempre ao futuro, estar apto. Significa ter um corpo flexivel, absorvente e
ajustavel, pronto para experimentar novas sensag¢des. A saude esta mais ligada a
“seguir normas” ja a aptidao diz respeito a quebrar todas elas, a superar os padrdes.

A opcéo do consumo deixa sempre em aberto a questdo das identificagdes,

vale mais a possibilidade do continuar escolhendo:
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A escolha do consumidor é hoje um valor em si mesma; a agdo de
escolher é mais importante que a coisa escolhida, e as situagdes séo
elogiadas ou censuradas, aproveitadas ou ressentidas, dependendo
da gama de escolhas que exibem (BAUMAN, 2001, 112).

Partindo destes pressupostos tedricos, buscamos investigar, junto aos nossos
entrevistados, os modos como se auto percebem, se auto definem e se relacionam
com o universo do consumo. As tabelas trinta e um e trinta e dois abaixo
apresentadas, exibem o resultado das respostas a questio relativa a auto definigao,

dentre os alunos da escola publica e particular, respectivamente.

Tabela 31 - Formas de auto identificagao dos alunos de escola publica

Identificacbes Numero Porcentagem
Eclético (a) 68 35%
Rockeiro (a) 16 8%

Pagodeiro (a) 16 8%
Funkeiro (a) 12 6%

Patricinha / Mauricinho 11 6%
Hip Hop 10 5%
Sertanejo (a) 7 4%
Normal 7 4%

Nerd 5 3%

Skatista 4 2%

Sem resposta 3 2%
Hipster 3 2%
Praticante de artes marciais 3 2%
Cachaceiro (a) 2 1%

Estilo Préprio 2 1%

Metaleiro (a) 2 1%

Marombeiro (a) 2 1%
Amante de musica eletrdnica 2 1%
Hippie 1 1%
Gético (a) 1 1%
Indie 1 1%
Punk 1 1%
Flyer 1 1%

Pop 1 1%
Musico (a) 1 1%
Evangélico (a) 1 1%
Nada 1 1%

Nadador (a) 1 1%
Cristao (a) 1 1%



Ciclista 1 1%

Cosplay 1 1%

Emo 1 1%

Estudante de teatro 1 1%

Geek 1 1%

Integrante de torcida organizada 1 1%
Total* 192 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha.

Tabela 32 - Formas de auto identificagao dos alunos de escola particular

Identificacbes Numero Porcentagem
Eclético (a) 45 25%
Rockeiro (a) 16 9%
Praticante de artes marciais 14 8%
Nerd 11 6%
Marombeiro (a) 9 5%
Hip Hop 8 4%
Sertanejo (a) 7 4%
Patricinha / Mauricinho 7 4%
Funkeiro (a) 7 4%
Pagodeiro (a) 6 3%
Integrante de torcida organizada 6 3%
Hipster 5 3%
Normal 5 3%
Cosplay 4 2%
Metaleiro (a) 4 2%
Gamer 4 2%
Skatista 3 2%
Hippie 2 1%
Sem resposta 2 1%
Gatico (a) 2 1%
Grafiteiro 2 1%
Metaleiro 1 1%
Emo 1 1%
Estudante 1 1%
Blues/jazz 1 1%
vagabundo 1 1%
Amante de musica eletrdnica 1 1%
Eletronico 1 1%
esportivo 1 1%
Cristao (8) 1 1%
Estilo Préprio 1 1%
Estudante de teatro 1 1%
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Caipira 1 1%

Total* 181 100%

Fonte: Os dados coletados para esta pesquisa.

*Questao de multipla escolha.

Os dados demonstram a visdo de uma busca por identificagcbes moveis e
adaptaveis por estes jovens. Seja de escola publica ou particular, a proeminéncia da
definicdo eclética - aquele ou aquela que se identifica com varios gostos e estilos -
entre os jovens entrevistados na realizagdo da sondagem, sinaliza para o carater
multiplo e moével referentes aos processos de identificacdo; esse indicador se acopla
a perspectiva dos estudos que relacionam o consumo como mediador de relagdes
de identificacdo e estruturador de identificacbes, cabe salientar, entretanto, que a
perspectiva mencionada ndo deve ser tida como algo dado e, portanto, naturalizada,
mas sim como um apontamento. Ainda se faz necessario o olhar sem vicios quando
uma pesquisa se volta para um contexto especifico.

Lidar com a alteridade, ou seja, com a existéncia da diferenca e, por
consequéncia reversa, com as identificagcbes envolve duas estratégias diferentes,
uma antropoémica, que visa expelir, expulsar o elemento identificado como externo,
essa € a estratégia da diferenciagdo, da cerca. Outra antropofagica que busca a
incorporacao do elemento externo que passa por um processo de reapropriacao e
ressignificagado simbdlica segundo a légica interna, esse € o conflito existente entre
as identificacbes e as personalidades subjetivas, essa é a estratégia da
aproximacao, da ponte.

Os jovens também sao hibridos, deslocados, sem um lugar fixo. Estdo entre a
vida adulta e a infantil. Dessa forma ndo ha um espaco de conforto, uma pousada

fixa, mas sim uma constante construcéo de identificagdes hibridas e multiplas.

2.3 Corpo e midia

Podemos colocar que certas partes da atuagado midiatica (re)’inventam” a
cultura na medida em que recorre a cédigos simbdlicos culturalmente construidos e
0s manipula com vistas a produzir um significado novo, com outro objetivo.

O papel efetivo exercido pelos meios de comunicacdo de massa nao é a

transmissdo de mensagens, mas sim de uma estrutura de pensamento, de uma
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perspectiva de mundo. As midias, de forma geral, impdem novos modelos de
relagdo e percepcao, o que é consumido € a virtualidade de todos os espetaculos e
nao um espetaculo ou evento em si. A invencao da cultura esta relacionada com a
vigéncia das convencgodes, temos que a construgdo dos consensos nas sociedades

ocidentais capitalistas ocorre principalmente pela midia:

[...] a publicidade revela-se talvez como o mais notavel meio de
comunicagdo de massa de nossa época. Assim como, ao falar de
qualquer objecto, os glorifica virtualmente a todos, referindo-se
igualmente a totalidade dos objectos e ao universo totalizado pelos
objectos e pelas marcas em virtude da mencéao de tal objecto ou de
tal marca — assim também, por meio de cada consumidor, se dirige a
todos os consumidores e vice-versa, fingindo uma totalidade
consumidora, retribalizando os consumidores no sentido que
Mcluhan atribui a expressédo, isto €, através de imanente
cumplicidade e concluio, imediatos ao nivel da mensagem, mas
sobretudo ao nivel do proprio meio de comunicagdo e do cadigo.
Cada imagem e cada anuncio impdem o consenso de todos os
individuos virtualmente chamados a decifra-los, ou seja, depois de
descodificarem a mensagem, a aderir automaticamente ao cdédigo
em que ela for codificada (BAUDRILLARD, 1991, p.131).

As marcas e discursos publicitarios sdo formas de linguagem, ou seja, estédo
inseridos e atuam de dentro de um sistema simbdlico. As comunicagcdes de massa
transmitem mensagens a partir dos proprios meios de comunicag¢ao e ndo do mundo
real. O acontecimento € “trabalhado” ou “inventado” pelos veiculos midiaticos como
se fosse uma mercadoria que se produz a partir de uma matéria-prima. Nao se trata

de enviesar o acontecimento, mas da instalagdo de um sistema de simulacao:

[...] faz-se necessario entender, também, que uma das principais
tarefas do marketing é transformar as possibilidades materiais dadas
no universo impessoal da producdo no mundo personalizado,
particularizado e dinamico do consumo. O marketing realiza essa
tarefa por meio de processos culturais. O mais importante é a
transferéncia de significado do mundo culturalmente constituido para
o mundo material de objetos, produtos e servigos. Essa transferéncia
de significado é materializada pela propaganda e ratificada ou nao,
posteriormente, pelo consumidor como afirmam Mac Cracken e
Rocha. Consequentemente, o marketing lida todo o tempo com
processos culturais. Assim, é fundamental que os profissionais de
marketing estejam cientes nao s6 desses processos, mas também da
natureza dos mesmos e da concepcdo da realidade social em que
eles se baseiam. Em nosso estudo do consumo e do universo de
bens e servicos a que ele se encontra relacionado, devemos nos
preocupar ndo apenas em como o0s sujeitos sdo constituidos no
interior de universos materiais, mas como eles percebem e utilizam
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os objetos de tais universos (BARBOSA, 2003, p.105).

N&o se pode perder de vista, como evidencia Sansone (2008, p.173) que: “A
globalizagdo cultural devido ao funcionamento da midia, dos meios de comunicagao
de massa e da industria do lazer. [..] globalizam, mas também veiculam as
especificas reinvindicagbes de grupos”.

A estreita relac&do entre as culturas de consumo e as midias produzem “jogos
de aparéncia”, pois permitem a negociagdo na construgcdo da propria imagem por
meio dos bens, praticas e usos referentes ao consumo que envolve também o corpo.
Segundo Baudrillard (1991, p.136) “Na pandplia do consumo, o mais belo, precioso
e resplandecente de todos os objetos — ainda mais carregado de conotag¢des que o
automovel que, no entanto, os resume a todos é o CORPO”.

Dessa forma, o corpo pode ser entendido como midia, pois a partir dele é
possivel circular linguagens e sentidos (simbdlicos): A aparéncia comunica. Portanto
pensar o consumo significa pensar suas possibilidades estéticas para além da
relagdo sujeito/objeto.

Em distintos contextos o corpo é posto como mercadoria passivel as regras
de mercado, com um valor de uso sempre inerente, contudo também com valor de
troca, sobretudo simbdlica. Nessa medida o corpo € moldado, lapidado e exposto a
fim de ser consumido. As redes sociais — depositadas na internet e elemento central
nas atuais midias sociais — potencializam a visibilidade do corpo e da aparéncia e
divulgam em escalas locais e globais suas caracteristicas singulares na tentativa de
compor uma mercadoria rara e de valor elevado.

Ha ainda outros tantos contextos em que o corpo € um comunicador ativo de
ideias, conceitos politicos, filosdficos, sociais, culturais e tantos outros, posto como a
parte visivel e material da capacidade de agéncia do sujeito e também como
instrumento que questiona, incomoda, comunica e age por meios de praticas de
consumo, ou apos a incorporacao de simbolos advindos dessas.

Na sociedade contemporanea tem-se a visdo de que o corpo tem que
transformar-se em algo amplamente util e ter seu potencial plenamente explorado,
segundo Laval & Dardot (2013, p.362) “El cuerpo como dato prévio tenia que llegar a
ser integramente util mediante las disciplinas clasicas. ‘Las disciplinas funcionan

como técnicas que fabricam individuos utiles’, destaca M. Foucault”.
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O corpo se torna um importante espaco n&o ideoldgico, mas performativo. A
postura dos corpos passa a ser uma forma de manifestagdo politica, “[...] uma
politica de subjetivacdo fundada na forma em plano transestético, transexual e
transpolitico” (ROCHA, 2012, p.255).

Nos anos 1990 no Brasil “[...] o boom da body art e do silicone reitera a
centralidade do corpo como midia. [...] A internet e o celular reescrevem o cotidiano
e, mais ainda, oferecem reais ferramentas de reinvencédo da socialidade juvenil”
(ROCHA, 2012, p.261). Essa combinagdao entre a condicdo comunicativa da
aparéncia com centralidade no corpo e do aumento da exposicdo e visibilidade
gracas a internet e as redes sociais insere e dinamiza o consumo como mediador
central dessas relagdes. O consumo (material e de informagdes) passa a compor o

modo de ser e de viver de inumeros segmentos juvenis:

Também se pode registrar a centralidade dos processos de
visibilidade midiatica na caracterizagcdo de modos de ser tipificados
como juvenis, tanto no que diz respeito aos processos de producgao e
validacdo de representacboes e de promocdo de estilos de vida,
quanto na apropriagdo, por parte de segmentos juvenis, de
conteudos, formas e meios para produzir e divulgar agdes de
protagonismo comunicacional e cultural (ROCHA, 2012, p.262).

O corpo € um elemento fundamental na relagdo entre a reflexividade do eu e
os sistemas simbdlicos de representagdao. Segundo Giddens (2002, p.15) o corpo
passa a ser reflexivamente mobilizado, ha uma preocupacdo atual sobre a
“construcao” e o controle de forma ativa do corpo. O corpo, assim como 0 consumo,
tem se tornado uma questdo de escolhas e opcdes. Essas questdes influenciam o
individuo, mas também aspectos pessoais do desenvolvimento corporal e fatores
globais. O corpo se torna uma midia, pois transmite ideias € mensagens de forma
simbdlica e possui uma conexdo importante com o estilo de vida.

A roupa € um elemento importante, pois, sua construcdo se da culturalmente
e, além de sua funcao de protecéo do corpo, ela também possui fungdes sociais, ela
€ um instrumento de exibicdo simbodlica de status, de poder, de gostos, de

identidades:

A roupa € um outro tipo de regime. Em todas as culturas, a roupa é
muito mais que um simples meio de protecdo do corpo — é
manifestamente um meio de exibicdo simbdlica, um modo de dar
forma exterior as narrativas da auto-identidade (GIDDENS, 2002,
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p.62).

Temos nos tempos atuais a roupa associada a identidade social, além disso,
a coeréncia na postura nos diversos ambientes ajuda a construir a auto identidade.

Porém, ndo podemos esquecer que:

Nos ambientes pos-tradicionais da alta modernidade, nem a
aparéncia nem a postura podem ser consideradas definitivas; o corpo
participa de maneira muito direta do principio de que o eu deve ser
construido. Regimes corporais, que também se referem diretamente
aos padrées de sensualidade, sdo o meio principal pelo qual a
reflexividade institucional da vida social moderna se centra no cultivo
— quase se poderia dizer na criagdo — do corpo (GIDDENS, 2002,
p.96).

A reflexividade do eu se estende ao corpo, este passa a ser visto como parte
de um sistema de agao, experimentar o corpo é importante para tornar coerente o eu
como um todo integrado (GIDDENS, 2002, p.76). Logo, o corpo se torna na
modernidade tardia “[...] cada vez mais socializado e integrado a organizagao
reflexiva da vida social” (GIDDENS, p.95). Portanto, ndo devemos encarar o corpo
apena como uma entidade fisica, mas sim como um sistema de acdo e de
comunicagao que esta inserido de forma pratica nas interagdes da vida cotidiana, e
possui um papel central na manutencao de um sentido coerente de auto identidade.

Temos que:

A aparéncia corporal diz respeito a todas as caracteristicas da
superficie do corpo, incluindo modos de vestir e de se enfeitar, que
sao visiveis pelo individuo e pelos outros, e que sao normalmente
usados como pistas para interpretar as agoes. A postura determina
como a aparéncia é usada pelo individuo dentro dos ambientes
genéricos das atividades cotidianas; € como o corpo € mobilizado em
relacdo as convengdes constitutivas da vida diaria. A sensualidade
do corpo se refere ao manejo da disposigcdo ao prazer e a dor.
Finalmente, temos o0s regimes a que o corpo €& submetido
(GIDDENS, 2002, p.95).

O corpo, na perspectiva de seu detentor, possui uma caracteristica impar em
relacdo a outras mercadorias: Ele ndo pode ser descartado para se comprar um
mais novo. Ele s6 pode ser manipulado ou “trabalhado”, mas no que se refere ao
corpo, as mudangas sao mais perenes, nao € possivel descartar um corpo e

comecar do zero com um novo.
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O carater dual do corpo evidencia sua relagdo com os codigos binarios,
entretanto também seu carater dialético. No capitalismo o estatuto geral da
propriedade privada atinge o corpo e Marx (1996) j4 demonstrava, ao analisar a
venda da forca de trabalho, que as caracteristicas fisicas se transformam em
mercadoria. Sobre a abordagem de corpo, Trinca (2008, p.2) expde que “O corpo
exprime o elo entre a natureza e a cultura, entre o social e o individual, entre o
fisiolégico e o simbdlico”.

A perspectiva adotada neste artigo entende o corpo como mediador desses
termos, ndo obstante, busca também transcender essas dicotomias na medida em
que entende que a relagdo do corpo com esses codigos binarios € uma construgéo
cultural ocidental e que dessa forma pode ser reinventada e novas combinacdes
podem surgir na contingéncia intrinseca as mudancgas contextuais.

O corpo pode ser agente ou paciente, agir ou ser o receptor de uma acéo,
assim como os bens de consumo que interpelam por meio dos codigos simbdlicos
que carregam ou que sao frutos de reapropriagdo e ressignificagdo. O que define
agéncia nao é vontade ou intengdo, mas sim seus efeitos relacionais, Strathern
(2014, p.362) expbe que “A agéncia social se manifesta e se realiza nos efeitos das
acgdes. Um agente requer, assim, uma contraparte relacional, aquela que mostra o
efeito da agéncia de um outro [...]".

A aparéncia, ao tornar visiveis os elementos subjetivos e identitarios, torna-se
um essencial instrumento nas lutas por representacido, além de transformar-se em
importante comunicador simbdlico nas relagdes sociais que sao tecidas no cotidiano,
Baudrillard (1991, p.140) acrescenta da seguinte forma: “A verdade é que a beleza
constitui um imperativo tdo absoluto pelo simples facto [sic] de ser uma forma do
capital”, logo a aparéncia comunica fazendo com que a beleza se torne um capital
onde a matéria-prima fundamental € o corpo.

O elemento central na constituicdo da aparéncia € o corpo devido a sua
condig¢ao de infungibilidade, sendo um comunicador simbdlico nevralgico. Portanto, é
capaz de transmitir a outras pessoas uma aparéncia de felicidade, saude, alegria
entre outras, incorporadas em suas formas e como pertencentes ao possuidor de tal

corpo, isto posto, temos que:

[...] o corpo torna-se entdo objecto de um trabalho de investimento
(solicitude, obsessao) que, sob, o manto do mito de libertagdo com
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que se deseja cobri-lo, representa um trabalho ainda mais alienado
que a exploragdo do corpo na forca de trabalho (BAUDRILLARD,
1991: 139).

O corpo é um instrumento de comunicacao ativamente presente nas relacdes
interpessoais, nas sociedades ocidentais capitalistas € construido e manipulado
principalmente pelas praticas de consumo. Porém, enfrenta uma situacéo

contraditoria atualmente, segundo Trinca (2008, p.3):

[...] o destaque e a busca por um corpo “perfeito, saudavel e jovem”
nao apenas revela os paradoxos em que se encontra a sociedade,
mas também a incongruéncia de um modo de vida calcado numa
racionalidade instrumental que, ao mesmo tempo em que notabiliza o
corpo como local de felicidade, de representacdo da identidade
social, 0 encaminha para uma obsolescéncia permeada pela logica
da mercadoria (TRINCA, 2008, p.3).

Atualmente, a saude do corpo, ou a aparéncia de saudavel diz mais respeito
ao estatuto social do que com a sobrevivéncia. Parecer saudavel muitas vezes é
mais objetivado do que ser saudavel, ha uma mistura entre narcisismo e prestigio
social que faz com que pessoas realizem transformagdes corporais por meio de
dietas ou mudancas de habitos alimentares, uso de anabolizantes e intervencdes
cirurgicas com finalidades estéticas a fim de atingir uma aparéncia desejada em
detrimento da saude fisica.

A exploragéo da sexualidade (erotismo e pornografia) introjetada nos bens de
primeira necessidade se relaciona com a aproximacao das mercadorias com as
sensacoes. O trabalho da publicidade e do marketing é relacionar as mercadorias as
sensacgdes e sentimentos e ndo ao valor de uso do produto. Como o corpo é a
residéncia dos sentidos (aparelhos de percepcdo e sensagdes) o erotismo e a
pornografia se referem diretamente a ele: O corpo é posto no centro, € a mercadoria
ou a inspiragao da sexualizacdo dos bens e, também, é para seus sentidos que a
publicidade se direciona.

Perceber a aparéncia como uma midia central nas relacdes sociais de varios
contextos (politicos, sociais, de género etc.) é fundamental. Perceber que ela se
relaciona dialeticamente com os habitos, praticas e bens de consumo é entender
que nao ha posi¢cdes fixas, nem determinantes e determinados, consumo e

aparéncia “trocam” de posi¢cdes constantemente em relacdo aos codigos binarios
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que atuam na estrutura de pensamento ocidental (natureza/cultura, sujeito/objeto,

passivo/ativo entre outros).
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CAPITULO Il - ONDE OS JOVENS SE ENCONTRAM

3.1 O espago urbano: simbolos e subjetividade

O foco espacial da pesquisa é o urbano, pensado a partir das relagbes sociais
que se processam nesse espaco e na possibilidade de sistemas simbdlicos que
estdo em contato na dindmica social urbana e, deste modo, nas possibilidades de
reapropriacdo e combinag&do simbodlica que as cidades disponibilizam aos agentes
que atuam nesse espaco a nivel local e global.

No texto A metropole e a vida mental, Simmel (1979, p.11) assegura que 0s
“[...] problemas mais graves da vida moderna derivam da reivindicagdo que faz o
individuo de preservar a autonomia e individualidade de sua existéncia em face das
esmagadoras forgas sociais [...]°, portanto, ha sempre um movimento por parte dos
individuos de se apropriar dessas forcas e as ressignificarem em prol da
preservacdao e manifestacdo das suas subjetividades. Simmel (1979, p.11) ainda
aponta que “Seja como for, em todas estas posi¢cdes, a mesma motivacdo basica
esta agindo: a pessoa resiste a ser nivelada e uniformizada por um mecanismo
sociotecnoldgico”.

Sob uma perspectiva mais detalhada acerca das peculiaridades locais que
compdem o “quebra-cabeg¢a” urbano, Magnani (2002, p.15) escreve que a cidade
possui multiplas centralidades, ndo obstante afirma que compete aos pesquisadores
“[...] em vez de se procurar (em vao) um principio de ordem que garanta a dinédmica
da cidade como um todo, mais acertado é tentar identificar essas diferentes
centralidades e os multiplos ordenamentos que nelas e a partir delas ocorrem”.

Sobre a relevancia das grandes cidades, Magnani (2002, p.15), destaca que essas:

[...] certamente sdo importantes para analise e reflexdo, ndo apenas
porque integram o chamado sistema mundial e sdo decisivas no fluxo
globalizado e na destinacdo dos capitais, mas também porque
concentram servigos, oferecem oportunidades de trabalho, produzem
comportamentos, determinam estilos de vida — e n&o apenas aqueles
compativeis com o circuito dos usuarios “solventes”, do grande
capital, freqlentadores da rede hoteleira, de gastronomia e de lazer
que seguem padrdes internacionais (MAGNANI, 2002, p.15).

As cidades possuem espagos vazios, isto ndo significa que o nada impere

nesses lugares, mas a representagao da auséncia de significado. Cada habitante da
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cidade possui dentro de sua cabegca um mapa desta, onde esses espagos vazios
estdo presentes, sdo ambientes que n&o se entra, ndo se conhece e nem tem
interesse em se conhecer, por inUmeras razbes que nao precisam necessariamente
se sobreporem, eles sao necessarios para que os outros espag¢os com significado se
sobressaiam (BAUMAN, 2001, p.133). Podemos destacar que a cidade permite
trocas simbolicas a nivel global, pois:

[...] toda essa diversidade leva a pensar ndao na fragmentagcdo de um
multiculturalismo atomizado, mas na possibilidade de sistemas de
trocas de outra escala, com parceiros até entdo impensaveis,
permitindo arranjos, iniciativas e experiéncias de diferentes matizes
(MAGNANI, 2002, p.15-16).

E do cotidiano que surgem possibilidades de ressignificacéo e do uso de bens
para marcar identificagcdes, sobretudo, por aqueles que estdo no periodo
fundamental de inser¢ao na sociedade de forma plena, os jovens.

A importancia do uso do tempo livre como momento de socializagdo é

observada da seguinte maneira:

[...] verificou-se que sua dindmica (do lazer) ia muito além da mera
necessidade de reposicao das forgas despendidas durante a jornada
de trabalho: representava, antes, uma oportunidade, por meio de
antigas e novas formas de entretenimento e encontro, de
estabelecer, revigorar e exercitar aquelas regras de reconhecimento
e lealdade que garantem uma rede basica de sociabilidade
(MAGNANI, 2002, p.20).

Diferente das rigidas estruturas sociais que marcaram tempos antigos da
historia da sociedade ocidental, os tempos atuais sdo mais fluidos, as relagdes
sociais sao mais dindmicas, tudo é passivel de troca e de novos arranjos.

Os processos de globalizacdo possuem como uma caracteristica de poder a
capacidade de mobilizagdo do capital, a velocidade, a capacidade de transformacao
gera um impacto importante dentro da dindmica social atual devido a interagao que o
processo de globalizacdo possui com as relagbes do capital, principalmente em
relagao a producio de trabalho.

Temos como caracteristica contemporanea importante a aproximagéo entre
eventos globais e locais, gragas a atuagcdo dos meios de comunicagdo de massa e

das redes sociais:
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Na alta modernidade, a influéncia de acontecimentos distantes sobre
eventos proximos, e sobre as intimidades do eu, se torna cada vez
mais comum. A midia impressa e eletrénica obviamente desempenha
um papel central. A experiéncia canalizada pelos meios de
comunicagao, desde a primeira experiéncia da escrita, tem
influenciado tanto a auto-identidade quanto a organizagcdo das
relagdes sociais. Com o desenvolvimento da comunicagcao de massa,
particularmente a comunicacido eletrbnica, a interpenetragao do
autodesenvolvimento e do desenvolvimento dos sistemas sociais,
chegando até os sistemas globais, se torna cada vez mais
pronunciada (GIDDENS, 2002, p.12).

Sobre a caracteristica global atual, Beck (1999, p.51) expde a existéncia de
uma interdependéncia material e intelectual entre as nacbes que rompe com o
projeto de autossuficiéncia local e nacional, o autor afirma que “[...] temos conexdes
em todas as diregdes, uma interdependéncia universal das nagdes [...]".
A partir dessa perspectiva o conceito de globalizagdo ganha forga. Sobre esse

conceito o socidlogo esclarece:

Basta partir do calculo econdmico para perceber que a globalizag&o
nao significa apenas des-localizacdo, mas também re-localizaco.
Ninguém é capaz de produzir “globalmente”, no sentido concreto da
palavra. Até mesmo — e principalmente — os produtos e as firmas que
atuam no mercado ‘global’ precisam estabelecer conexdes locais
(BECK, 1999, p. 90).

O enfraquecimento dos vinculos existentes entre os Estados e o controle do
seu espaco, tanto territorial, quanto virtual, econébmico e do trabalho é uma das
principais consequéncias gerada pelo processo de globalizagéo.

Beck (1999, p. 66) salienta que a origem e as consequéncias da globalizagao
sdo localizadas “em um setor da atividade institucional: economia, tecnologia,
politica internacional, ecologia, cultura ou industria cultural mundial, ou ainda, novas
desigualdades sociais em escala mundial’. Uma sociologia plural da globalizagéo

surge a partir do confronto dessas perspectivas:

Muitos enxergam unilateralmente a globalizagdo como um processo
de concentragdo e centralizagdo — nas dimensodes de capital, poder,
conhecimento, riqueza, capacidade de atuacio etc.; e apresentam
frequentemente bons motivos para tanto. Mas desconsidera-se que
esta mesma dindmica gera descentralizacdo. Comunidades locais
(ou melhor: translocais) se tornam mais influentes na formagédo de
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seus espacos sociais, e também em seus contextos locais, leia-se:
nacionais (BECK, 1999, p. 97-98).

Estamos diante de um projeto enfraquecido dos Estados-Nacgbes e,
concomitantemente, sobre a atuacédo do sistema capitalista mundial que se pretende
global, mas que sempre esbarra com os espacgos e sistemas simbdlicos locais e que
destarte, necessita “negociar” com estas formas de insercdo nos sistemas de
significagdo e representacédo, gerando a partir deste contato diversas formas de
reapropriagao e ressignificacdo que sao produto da dialética global/local. Alias, esse
contato pode ser considerado uma imposicdo, todavia € também necessario ao
capitalismo:

Particularmente o capitalismo mundial abalado por uma crise de
vendas necessita da diversidade e das contradi¢gdes locais para, com
o auxilio de inovagbes mercadoldgicas, permanecer na concorréncia
mundial (BECK, 1999, p.91).

Essa grande globalizagdo e as empresas transnacionais estimulam
movimentos de dinamicas sociais em todo o mundo, surgindo a partir disso a
migragao, por diversos motivos. Uma causa importante dos movimentos migratérios
atuais € a migracdo dos trabalhadores que corresponde a migragdo por
desenvolvimento, pessoas que mudam de pais em busca de uma vida melhor, um
emprego melhor.

A partir disso sdo produzidas identidades plurais que, além desta dimensao
emergida a partir da migragao, também sao identidades contestadas que surgem de
um processo caracterizado por grandes desigualdades, s&o identidades que nascem
por uma condi¢do social, por um desenvolvimento desigual, ou seja, desigualdades
vao gerar migracdo que por sua vez vai produzir identidades plurais que sao
desestabilizadas, contestadas, mas que também sdo contestadoras e
desestabilizadoras. Essas identidades sdo produzidas e moldadas em diferentes
lugares e por diferentes lugares, portanto elas s&do hibridas, ndo ha um lugar
especifico, n&o residem em um unico lugar.

O movimento global do capital € muito mais livre do que a mobilidade do
trabalho, logo produz esses desequilibrios e processos de migracdo em diversos
pontos do planeta, o papel do migrante, das identidades plurais, das identidades
hibridas e dos locais hibridos sdo fundamentais para que possamos entender e
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avancar em relagdo as identidades que sao coletivas, que eram identificadas como
nacionais e que eram chamadas de essencialistas, entretanto, que ndo possuem um
carater fixo, rigido e fechado que se pensava possivel ter.

O préprio fenbmeno das migragbes permite repensar o espago, Beck (1999,
p.61) escreve sobre o surgimento de espagos sociais transnacionais que suprimem
a unidade territorial — entendida segundo o conceito nacional-estatal de sociedade —
de uma comunidade. Esses espag¢os ndo podem ser enquadrados ou unidos dentro
de uma unica légica de Estado nacao, eles existem em dois lugares diferentes, séo
hibridos.

Appadurai (apud BECK, 1999, p.102) pensa sobre as pessoas que ocupam
esses espagos: os turistas, imigrantes, fugitivos, exilados, trabalhadores
estrangeiros e outras pessoas ou grupos que estdo em constante deslocamento, o
autor tem em mente “paisagens de pessoas” e cunha o conceito de ethnoscapes
para enquadra-las, o valor dessas pessoas oOu gQrupos que permanecem em
deslocamento se da, pois: “Deles e de sua inquietude fisico-geografica emanam os
impulsos essenciais para uma transformacao politica dentro das nagdes e entre
elas; sim, eles sdo uma das faces do rosto da cultural global” (APPADURAI apud
BECK, 1999, p.102).

Frente a todo esse quadro socioeconémico, o consumo €&, muitas vezes,
apontado como uma pratica subjetiva, na medida em que se supde que as
sensacgdes estao disponiveis para serem vivenciadas individualmente. Os lugares de
consumo coletivo, como os mercados populares, shoppings, supermercados entre
outros, interpelam a cada um separadamente, e os consumidores agem de forma a
fazer suas escolhas de maneira individual. Nesta visdo, os encontros acontecem
nesses espacos, contudo tendem a ser breves para nao atrapalharem as compras,
os shoppings sdo entendidos como lugares de ordem onde todos aqueles que
dificultarem a relagdo entre consumiveis e consumidores sdo retirados e de que as
unicas companhias permitidas ou toleradas pelos consumidores sao as levadas por
eles proprios. Nesta dissertacdo, contudo, assume-se a ideia de que esta visdo dos
espacos de compra e das praticas de consumo tendem a ser, sendo demolida, ao
menos relativizada. As pessoas também vao para esses templos para tecerem redes
de sociabilidade.

Os lugares de compra oferecem o que nenhuma realidade concreta externa

pode oferecer: o equilibrio entre liberdade e seguranga. Dentro desses ambientes os
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consumidores usufruem de um sentimento de pertenca, a impresséo de fazer parte
de uma comunidade. Nesses espagos onde as pessoas se identificam como iguais,
buscam e comungam simbolos semelhantes, é oferecida uma oportunidade para o
surgimento de elos de pertenga, uma relagdo mais profunda com um espago que
permite a construcao de redes de relagbes sociais.

A importancia dos elos de pertenca € dar sentido e coeréncia para a vida, é
uma questao subjetiva e social. O individuo que transita por espagos que nao lhe
possuem nenhum significado e/ou onde n&o seja conhecido e identificado, é
colocado numa condicdo de invisibilidade e inexisténcia. Suas relagbes né&o
possuem significados intrinsecos (de fora para dentro), nem extrinsecos (de dentro
para fora).

A questdo é se os elos de pertenca sdo presos a espacos fisicos ou se
constituem-se apenas no plano das relagdes sociais. O fato € que ndo da para
pensar uma vida em sociedade sem sua existéncia. Por mais egoista/individualista
que uma pessoa dentro de uma sociedade ocidental capitalista possa ser, ela
sempre vai possuir algum vinculo com espagos que constantemente transita e
pessoas que frequentemente se relaciona, a ndo ser em casos radicais.

Na atualidade as identificacbes encontram-se enraizadas no local, contudo o
local se encontra globalizado, ainda ha, evidentemente, elementos culturais locais,
porém os contatos com elementos culturais externos veiculados pelo processo de
globalizagao estdo mais presentes e possuem influéncia no local.

Os grupos culturais aos quais as pessoas pertencem influenciam em sua
decisdo de compra. A légica local continua um importante elemento da constituigdo
do “eu” e das suas decisdes e escolhas, entretanto esses espacos estdo em contato
com elementos “globais”. Se “despedacga” os cdodigos ligados a ideia de nagéo e
surgem as comunidades transnacionais como espagos de atuagdo mais ativa dos
consumidores que criam sentido de pertencimento fora das lealdades nacionais.

Portanto, possuir uma abordagem multilocalizada e multifuncional do
consumo é essencial devido ao fato de as mercadorias mudarem de carater

conforme o processo de produgdo e consumo:

Nés, seres humanos, intercambiamos objetos para satisfazer
necessidades que fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com
outros e para nos distinguirmos de longe, para realizar desejos e
para pensar nossa situagdo no mundo, para controlar o fluxo erratico
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dos desejos e dar-lhes constancia ou seguranca em instituicbes e
rituais. Dentro desta multiplicidade de ag¢des e interagdes, os objetos
tém uma vida complicada (CANCLINI, 2006, p.71).

Henri Lefebvre (2001) ajuda a compreender que o urbano € o lugar das novas
contestagdes do capital. Kowarick (1988) destaca a compreensao das relagdes que
se constroem e estdo imbricadas em diferentes planos de apreensao da realidade,

temos que:

Néo se trata de ignorar as condigcbes macro estruturais e as
contradi¢cdes imperantes na sociedade, mas de reconhecer que, em
si, a pauperizagdo originaria do processo produtivo, a espoliagao
urbana, decorrente da falta de bens de consumo coletivos, do acesso
a terra e habitagdo ou a opresséo que se faz presente no cotidiano
da vida nada mais sdo que matérias-primas que potencialmente
alimentam as reinvindicagcbes populares: entre estas e as outras
sociais propriamente ditas, a todo um processo de produgido de
experiéncias, que nao esta de antemao tecido na teia das assim
chamadas condi¢des materiais objetivas (KOWARICK, 1988, p.18).

A percepcao do que Kowarick (1988) denomina “espoliacdo urbana” é crucial
para refletir acerca das condi¢ées macroestruturais conectadas na forma de o jovem
viver seu cotidiano. Mesmo que o jovem ainda ndo se detenha como agente dos

movimentos populares urbanos:

[...] passa a buscar novas formas de expressédo destacadamente na
dimensao simbdlica da cultura. Essas formas de participagédo e a
apropriacdo ampliada do espaco urbano por diferentes grupos
juvenis abrem novas brechas, novas possibilidades que favorecem a
sonoridade do jovem na urbe (CORDEIRO, 2009, p.52).

Esta percepcéo € importante no contexto de relacionar as agdes dos jovens
dentro da cidade por meio da conexdo e influéncia que esses recebem das
condicbes macroestruturais que vao influenciar nas suas vidas cotidianas. Muito
embora 0s jovens n&o sejam os principais agentes de participacdo nos movimentos
populares urbanos em prol da moradia e da urbanizagdo. Eles tém uma participacao
destacada na dimensado simbdlica da cultura e também sofrem o imperativo das
condigdes macroestruturais. Entdo, as formas como os jovens participam e se
apropriam do espacgo urbano devem ser compreendidas no sentido de que os

diferentes grupos juvenis abrem novas brechas, novas possibilidades e novos
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espacgos para agao por meio das suas formas inventivas de participacdo na vida da
cidade, abrindo assim, novas possibilidades para o contexto urbano.

A relagdo que as pessoas constroem com o0 espaco ndao € uma fianca
universal da peculiaridade das identificagdes. O espaco também contém indicativos
que orientam os comportamentos, as identificacbes e as negociagdes sociais, € por
meio dele que se produz e reproduz um tempo social que implica compreender e
valorizar, quer enquanto forma de chegar aqueles que o produzem e consomem,
quer enquanto forma de entender as forcas e efeitos espaciais exercidos pelo
consumo.

Entre o amplo conjunto de produtores e consumidores do espago, os jovens
tém merecido algum destaque, seja enquanto impulsionadores de importantes
transformacdes sociais, ou mesmo enquanto mediadores simbdlicos e intérpretes
dessas mesmas mutagdes que tém privilegiado os espagos urbanos. Nao menos
capital tem sido o protagonismo dos jovens enquanto consumidores, tanto de bens
como de relacdes sociais.

O capitalismo também é um processo que regula o espagco e as suas
constantes reconfiguragdes na inesgotavel busca da diferenciacdo, competitividade
e acumulagdo, o consumo do espago — em concreto os espacgos voltados para o
consumo, como 0s shoppings — nao deixa de ser um dos fundamentais simbolos
sociais e identitarios numa sociedade capitalista, cuja estima e respectiva
valorizagdo vao muito além da objetividade da dimensao econdmica.

Nas relacbes de consumo o espaco também se faz presente enquanto um
bem consumivel, essencial as identificacdes sociais das pessoas, visto as relagdes
com o espacgo, por meio dos modos de se ocupar, ser parte componente dos
processos de constituicdo do posicionamento social e identitario.

A valorizagdo e o consumo dos espacos se articulam com os processos de
significagdo social e pertencga identitaria que impactam os jovens. No que tange os
lugares, o aporte simbdlico do conceito de consumo se torna central, pelos efeitos
que o consumo exerce na producdo, transformacado e promocdo dos espacgos e

lugares. Nesta linha temos:

Tanto a reorientagdo da cidade enquanto espaco privilegiado de
consumo, como a reconfiguragdo funcional de territorios urbanos
podem ser relacionadas com a necessidade de reinventar a cidade
pos-industrial (Miles, 2010). Um processo que, entre outros aspetos,
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tem-se pautado pela criacdo de identidades e particularismos
diferenciadores, pela producao de imagens e narrativas territoriais
que promovem determinados aspetos tematicos ou culturais, ou pela
criacdo de ambientes “magicos” e de vivéncias socialmente mais
exclusivas (GATO, 2017, p.72).

Do exposto, podemos compreender o espago urbano numa fragmentagao de
lugares para serem consumidos enquanto cenarios estéticos e culturais
proporcionadores de multiplas experiéncias, o papel dos diferentes grupos e o leque
variado dos interesses que os movem, a producao e promog¢ao de novas formas de
habitar, as recomposicdes sociais e os efeitos de revitalizacdo em determinadas
areas, as negociagdes das identificacbes e a diferenciagdo social entre pessoas,
grupos sociais e espagos caracterizam e compdem a abordagem atual dos diversos

espacos que formam a urbe.

3.2 Shopping: lazer e compra?

O shopping € um ponto de inflexdo para contrapor a ideia de homogeneidade,
as relagdes entre o local e o global permitem fazer sobressair o lugar diante da
questao mundial na contemporaneidade.

Nas sociedades capitalistas os codigos simbdlicos operam como um conjunto
aberto, sendo significados distintamente em contextos especificos, Sahlins (2003,
p.184) coloca que este conjunto trabalha “[...] respondendo a eventos que comanda
e assimila ao mesmo tempo para produzir versées mais amplas de si mesmo”.

A semelhanca de outros bens de consumo, o espaco também pode ser
compreendido enquanto objeto-mercadoria, passivel de ser valorizado, consumido e
usado enquanto elemento importante na identificagdo, diferenciagdo e negociagao
de pertengas sociais entre individuos e grupos.

Os espagos compartiiham a mesma logica de estilizagdo dos bens de
consumo, similaridade evidenciada no enfoque na significacdo social em detrimento
do valor de troca que, além dos objetos e praticas cotidianas, atinge também os
espacos e lugares. Estes ultimos estdo passiveis a manipulagdo dos consumidores
a fim de negociar identidades, pertengas sociais e a formar determinados estilos de
vida.

Desta forma, o shopping ndo se apresenta apenas como templo voltado para

0 CONsSuUMO, Mas como espago que propicia a pratica desse e, também, como lugar
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para ser consumido. A nog¢ao de mercadoria e consumo estd ancorada na
significagdo, podemos assim falar no consumo de multiplos shoppings, na medida
em que sua ocupacao esta vinculada a distintas formas pelas quais as pessoas irao
dar significado aquele espago e na sua interagdao com as relagbes sociais que séo

tecidas sob sua influéncia:

Assim, os SC, entre os varios centros de consumo e lazer da
metrépole, constituem espagos privilegiados para a analise da
sociabilidade no contexto urbano. Transcendendo a esfera do
consumo, para a qual sao basicamente destinados, os SC, do ponto
de vista dos multiplos usuarios que acaba atraindo, constituem
espacos comunicacionais, onde se definem e redefinem
simbolicamente diferencas socioculturais (FRUGOLI JR.; PINTAUDI,
1992, p.91).

Segundo Frugoli Jr. (FRUGOLI JR; PINTAUDI, 1992, p.77) os shopping
centers representam as cidades capitalistas ideais, ou seja, eles podem ser
interpretados simbolicamente, num espaco fechado onde a utopia urbana que o
capitalismo moderno ndo realizou para o conjunto da sociedade, seria, de fato,
concebido. Uma “cidade ideal”, alias, repleta apenas de cidaddos consumidores,
sem vestigios de pobreza e deterioragdo, uma cidade onde o consumo é
concomitantemente de mercadorias e imagens, como se tudo passasse, antes de
mais nada, pelo filtro e pela égide do consumo (e ndo da produgéo). Ainda sobre a
roupagem dos shoppings centers no Brasil temos que:

[...] ja é velha discutivel ideia de que os SC sejam verdadeiros
contrapontos aos males urbanos, mas no Brasil, ela se articula como
um discurso novo. E falsa justamente porque espagos controlados,
confinados e seletivos como os SC — ainda que permeaveis a outros
grupos e a usos diversos — jamais poderdo resgatar plenamente o
dinamismo das ruas e pragas: vivas, imprevisiveis, heterogéneas e
realmente publicas (FRUGOLI JR.; PINTAUDI, 1992, p.92).

Nos shopping centers, muitas vezes os jovens sdo tidos como futuros
consumidores e €&, a partir disso, que sdo bem quistos na maioria dos shoppings,
mesmo que apresentem apenas um perfil parcial do publico alvo. A importancia
dada aos jovens é relativa a percepgao desses como futuros consumidores, sobre

tal tema, temos que:
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Esta rigorosa selegao de publico ndo resulta, porém, na procura do
SC apenas como um centro de consumo de bens e servicos. Ha
também gente em busca do consumo simbdlico, e, na auséncia de
um naipe variado de consumidores de diversas camadas sociais,
este consumo simbdlico deve ser procurado nos grupos jovens. Sao
eles que buscam o Iguatemi como centro de lazer e sociabilidade. E
ainda que seus habitos sejam perfeitamente detectados pelos
censores da ordem interna, os grupos de jovens ndo s&o alvo dos
esquemas de seguranca, porque o Iguatemi, através deles,
desenvolve uma estratégia de formagdo de publico. Dada sua
origem, social privilegiada, esses grupos sao, afinal de contas,
futuros consumidores, que, agora, por conta de sua situagao
geracional, se inserem de forma apenas parcial no perfil do publico
alvo. Dai a manutencdo de atrativos como lanchonetes, cinemas etc.
(FRUGOLI JR; PINTAUDI, 1992, p.81).

Percebe-se que o arranjo consumo/relagdes sociais se compde de multiplas
formas com o espaco. O shopping transcende a exclusividade do lazer e compra e
se apresenta a diversas outras perspectivas que dizem respeito aos inumeros
significados que as pessoas conferem a esse.

As observagdes em campo realizadas nesta pesquisa foram desenvolvidas no
Shopping Santa Ursula, localizado na regido central da cidade de Ribeirdo Preto/SP;
suas caracteristicas basicas ja foram descritas no primeiro capitulo, deste modo, o
aprofundamento que sera aqui realizado busca uma retomada a partir de novas
informacdes e olhares.

Como ja foi dito, o shopping Santa Ursula é composto de quatro andares
principais, no que tange a ocupacgao por parte de seus frequentadores e dos jovens,
principalmente. Cada um de seus pisos possui particularidades que abrangem os
tipos de lojas, organizagao espacial, ocupagdes e significados atribuidos. Nota-se
que ha uma logica interna em torno de cada andar, ao mesmo tempo, percebe-se
também similitudes e conexdes entre eles. Sendo assim, a referéncia ao shopping
supracitado, enquanto uma estrutura integrada e regida por uma légica geral de
funcionamento ndo chega a ser completamente inadequada, ndo obstante, aborda-lo
de forma homogénea sim.

Ha que se compreender as duas mecanicas operacionais que configuram a
dialética constituidora do funcionamento do Santa Ursula, sem, contudo, adotar uma
perspectiva exclusivamente funcionalista, trata-se sim de entender a logica de

funcionamento em sua dimensao multipla e complexa.
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O primeiro mecanismo, da relacdo dialética, envolve a abordagem do
shopping como um todo, desde os andares subterrédneos até o andar mais alto (de
nivel trés), existe um planejamento coerente com as necessidades de seus
frequentadores e €& perceptivel, ao subir ou descer os andares, transitar por
ambientes com similaridades e discrepancias que conduzem a transformacgdes na
funcionalidade, percepcédo e significagdo de forma gradual. Temos nos pisos mais
baixos o0 estacionamento, composto de trés niveis, acima destes, encontramos um
andar constituido por banheiros, caixas eletronicos, local para pagamento do
estacionamento e algumas outras lojas de souvenires. Logo acima, localiza-se o
térreo, aqui é onde o Santa Ursula realmente se apresenta, a entrada A, a principal,
encontra-se neste nivel, além de grande quantidade e variedade de lojas € uma
cervejaria (aberta recentemente), ha ainda poltronas e sofas, entre outras
peculiaridades.

O primeiro andar é marcadamente transitério, possui certa variedade de lojas
e uma cafeteria, contudo, a sua disposicdo fisica e sensorial ndo convida a
permanéncia, de modo que, em comparagao com o térreo e os dois pisos do topo,
este € o andar menos ocupado. O penultimo andar rumo ao mais alto €, também, o
segundo em ocupacgao, dois estabelecimentos se destacam, a loja de roupas e
acessorios e uma livraria, € quase “obrigatério” passar pelos livros, filmes, cd’'s entre
outros, por parte dos jovens que visitam este ambiente, também os bancos e
poltronas sao mais ocupados. O piso mais alto é definitivamente o mais residido,
terra fértii no quesito construcdo de relagdes sociais, possui ampla praca de
alimentagcdo com diversas mesas e cadeiras de todos os tamanhos, que s&o
grandemente utilizadas, além disso, soma-se o0 cinema, sendo extremamente raro
um visitante do shopping ndo se dirigir a este andar. Percebemos que seja na
entrada ou na saida os andares e sua ambientacdo possuem uma transcendéncia
coerente, gradualmente diversificada e capaz de ser abrangida de forma geral.

Ja o segundo mecanismo diz respeito a légica de significagdo particularizada
atribuida por cada frequentador do shopping a este. Esta organizagao se apresentou
nesta pesquisa nas observacdes e dialogos estabelecidos com os jovens onde
emergiu uma variedade de significados atribuidos ao shopping, perceptivel também
nas observagbes sobre como os jovens e adultos ocupam esse espago de forma
diferenciada. Para os primeiros se tratava mais de ocupar e criar contatos (relagoes),

ja para os adultos, uma estadia objetiva e/ou transitéria. E necessario ratificar que a
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dialética — aqui abordada como a relacdo entre termos que se influenciam
mutuamente - entre 0 mecanismo mais geral, que abarca a coeréncia entre os niveis
que compdem o shopping, € o0 mecanismo mais local e especifico, que se refere aos
significados particulares atribuidos ao mesmo, formam a complexa estrutura,
acrescentada das relagdes sociais, que constituem o Santa Ursula.

A fim de explorar de modo simplério a forma como o segundo mecanismo
esta presente, é feito um convite que consiste em transitar pelos diferentes andares
do Shopping e em cada um fazer emergir as multiplas perspectivas percebidas no
trabalho de campo advindas dos diferentes frequentadores desse espaco.

Convite aceito, vamos “passear” pelos andares mais importantes e ocupados
do Shopping — o térreo, o primeiro, segundo e terceiro niveis — percorrendo-os
desde a entrada principal até o andar mais alto. Esta apresentacao visa ambientar o
leitor ao Shopping Santa Ursula, por meio dos significados atribuidos pelos
frequentadores do Shopping e coletados no trabalho de campo. Diante disto, busca-
se nao apenas dar voz, mas também colocar os jovens como protagonistas da
construcdo simbdlica dos espacos e relagcdes que transitam e tecem. Entretanto, é
sabido que nessa locucdo intermediada ha sempre elementos simbdlicos nativos
(que no caso especifico desta pesquisa fazem referéncia aos jovens) que se perdem
ou que sao apropriados inadequadamente pelos antropdlogos, problematica esta
gue sedimenta uma longa discussao que nao faz parte do escopo desta pesquisa. O
que se faz importante, é afirmar que nao existe aqui ingenuidade, ha sim um esforgo
em colocar os pesquisados na condicao de destaque que merecem, mesmo frente a
toda dificuldade que esse desafio demanda.

A entrada principal do shopping é chamada “Entrada A” situada na rua Sao
José, nas quartas-feiras reuinem-se grande quantidade de jovens a sua frente, ja nos
outros dias da semana se configura uma ocupag¢ao mais esvaziada. Essa entrada
funciona como um ponto de encontro e torna o ambiente propicio para o surgimento
de relagdes sociais e interpessoais. Cabe salientar que as quartas ocorrem no
Shopping uma espécie de “evento” - ndo oficial por parte desse - conhecido e
combinado pelos jovens, o rolezinho. Nestes dias o Shopping € intensamente
ocupado pelos adolescentes, essa presenga impacta a todos que frequentam o
Santa Ursula, isto faz deste “encontro” algo atipico e peculiar e que, portanto, faz jus
a necessidade de ser tratado com mais profundidade e atengcdo no préximo

subcapitulo.
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Ao adentrar o local nos encontramos no térreo, logo a direita temos um
espaco para sentar e descansar, para conversar e ver o movimento, pois ali, €
possivel encontrar alguns sofas, sempre ocupados, por jovens, criangas e adultos. A
proximidade com a entrada principal e o conforto tornam os sofas um ponto
estratégico de observagado, paquera e relagado por parte dos jovens. A esquerda se
encontra a cafeteria, esta conta com rarissima presencga de jovens sendo ocupado
em sua maioria por adultos, que a considera um local agradavel para fazer uma
pausa no dia e comer algo de boa qualidade. Assim também é com a cervejaria
presente pouco mais a frente no mesmo piso, um local onde os adultos ocupam, tem
estima e que para os adolescentes € praticamente invisivel. Podemos identificar
esses lugares como os espacgos vazios de significado — por parte dos jovens -
necessarios para que os outros lugares se destaquem.

Ao avangar mais, € possivel encontrar um quiosque onde se vendem sorvetes
da rede MC Donald’s, ponto de parada de muitos adolescentes e adultos. Existem,
ainda, algumas outras lojas as quais os jovens apenas olham as vitrines de forma
rapida, contudo ndo possuem algum significado mais marcante, sao
estabelecimentos de artigos esportivos, brinquedos, roupas, cosméticos,
farmacéuticos etc. Estes outros estabelecimentos s&o ocupados em sua maioria por
adultos, para eles a definigdo classica de shopping - como centro de compras - esta
mais presente, segundo esse publico a variedade de lojas é importante, e os adultos
as ocupam, veem produtos, “experimentam” roupas e calgados, comparam pregos e
compram coisas. Os jovens dizem que gostam de olhar a vitrine, ver os modelos e
0S precos para que, seja com o dinheiro do trabalho ou por meio dos pais, consigam
futuramente comprar os produtos que desejam. O momento de passar pela vitrine
com 0s amigos é importante para coletar opinides sobre os produtos que pretendem
comprar, muitos interlocutores relataram que a escolha das coisas que ambicionam
muitas vezes é feita nessas interagdes, ou seja, esses passeios aparentemente
despretensiosos pelas vitrines sao vitais oportunidades para a definicdo de futuras
compras (em sua grande maioria realizada com algum adulto).

No térreo € possivel encontrar varios bancos espalhados ao longo dos
caminhos, os mais reservados sao utilizados, segundo os jovens, para ficar — trocar
beijos e carinhos com alguma pessoa almejada - para namorar, ter conversas mais

intimas ou sérias, ou mesmo para ficar mais a vontade com os amigos. Ja os adultos
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os tém como lugar para pequena parada e breve descanso ou para esperar algum
conhecido que esteja em alguma loja.

Também neste piso encontra-se uma area disponibilizada para a realizagao
de exposicdes e eventos culturais, € neste local, por exemplo, onde é realizada toda
a decoragao de natal no final de ano. A depender do que ali esta exposto, ora o
espago se encontra praticamente vazio, ora com um numero consideravel de
pessoas.

Acima do térreo temos o piso um, o menos ocupado. Ha varias lojas de roupa,
telefonia (vivo), acessorios (boticario entre outras), contudo nenhuma que se
destaque em quesito de atragdo de pessoas. Os adolescentes afirmam que pouco
ficam por 14, ndo ha nada que lhes seja interessante, nas vezes que adentram as
lojas, sdao normalmente acompanhados de algum parente mais velho — pais, tios e
avos, principalmente — com o objetivo de comprar algo. De fato, é perceptivel nas
observagbes identificar um numero significativo de jovens acompanhados de
pessoas mais velhas, possivelmente pais ou familiares responsaveis, munidos, em
sua enorme maioria, com sacolas de compras ou vistos em lojas comprando. Os
jovens avistados em lojas mais caras, estdo sempre acompanhados de uma pessoa
mais velha. Os adultos também ocupam pouco este espac¢o, na maioria das vezes
vao a alguma loja especifica, compram o desejado e continuam sua trajetéria.
Podemos classificar esse nivel como transitorio, pouco ocupado e quase esvaido de
significado, com raras excegdes.

Caminhando rumo ao topo, temos o piso dois, um pouco mais movimentado
que o anterior. Neste sim podemos identificar alguns espagos com importante
significado para os jovens e adultos, a comecgar pela presenga de uma grande
livraria (Saraiva) onde os jovens costumam ir para olhar jogos, livros, cd’s e, claro,
de alguma forma, tornar visivel e partilhavel seus gostos e preferéncias. O
compartilhamento simbodlico por meio dos significados atribuidos aos bens de
consumo encontrados na livraria € importante para a construgdo social das
identificacbes entre os pesquisados. Nos discursos dos jovens em campo este lugar
foi referido como “legal para ver coisas diferentes”, “interessante para ver o preco de
coisas que gosto”, “comprar uns livros e revistas”, “trocar ideia sobre coisas que
gostamos, enquanto vamos vendo aqui”’, ou seja, sempre referido como alguma
forma de adquirir elementos simbdlicos voltados aos gostos e preferéncias e de

compartilna-los. De certa forma, este espago funciona da mesma maneira para o0s
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adultos, com a diferenga que estes quase sempre consomem alguma coisa ao
frequentarem essa loja, ademais, costumam ir a este local em menor numero (em
relagdo aos jovens), muitas vezes sozinhos.

Em frente a Saraiva se concentra, na maioria das vezes, um pequeno grupo
de pessoas sentadas em quatro poltronas e outros em pé para serem atendidos em
um quiosque que vende agai, localizado em frente a livraria. Além disso, ha uma loja
de roupas mais popular (Renner) onde os jovens e adultos vao e fazem compras em
bom numero.

O terceiro e Ultimo piso (o mais alto) & com certeza o mais agitado. E onde se
encontra uma grande quantidade de pessoas, principalmente jovens. Neste piso ha
uma loja da Nike, que parece ser o lugar que menos chama a ateng¢ao das pessoas.
Seguindo em grau de importancia existe uma loja da rede Americanas que devido a
seus precos acessiveis e variedade de produtos atraem muitas pessoas. Ha também
o cinema, o principal motivo de um numero significativo de pessoas irem ao
Shopping.

Por fim, e mais importante, ha um grande espacgo na area de alimentagéo,
onde diversas mesas e cadeiras sdo disponibilizadas para a ocupagdo. E nesse
espago que os grupos de jovens costumam ficar, muito embora também s&o
encontrados bom numero de adultos, para os dois publicos este € um espaco
importante, ndo s6 pela alimentacdo. Ali os frequentadores conversam, fazem
barulho, paqueram, “ficam” e, claro, consomem. Porém, 0 maior consumo que 0s Vi
fazendo foi o do espaco e o das relagbes. O shopping € um espaco de visibilidade
onde a performatividade encontra terra fértil.

Conclui-se que podemos nos referir ao Shopping Santa Ursula como espaco
unico na primeira chave analitica mais geral, e também nos referir a existéncia de
multiplos Shopping’s Santa Ursula ao focar nas multiplas e especificas abordagens e
significados que estdo ali presentes, pensa-se em diversos Shopping’s na medida

em que existem varias perspectivas possiveis.
3.3 Praticas, habitos e bens: construindo relagées no universo juvenil
Apds a apresentacdo do shopping Santa Ursula, podemos nos focar nas

relagdes tecidas pelos jovens e nas suas conexdes com o consumo. As observagdes

foram norteadas pela concepgéo de juventude e da experiéncia de ser jovem, ambas
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traduzidas por um processo constante de mediagdo entre valores, habitos, gostos,
atitudes, estéticas e praticas sociais. Esta mediagdo também se apresenta nos
modos de consumo, uso e valorizagdo de novas tecnologias, adogcdo de habitos e
costumes entre a vida infantil e a idade adulta, no circulo familiar e na sociedade.
Seja nos discursos dos jovens ou nas representagdes que pairam sobre o
senso comum, a juventude é vista como uma forma transitéria ancorada em uma
condigao limiar. Desta forma, sdo perceptiveis diversos ritos de passagem presentes
tanto no imaginario juvenil como no adulto, ora em apenas um deles e, na maioria
dos casos, presentes nos dois. Neste momento € necessario esclarecer que, na
abordagem antropoldgica, os rituais S&0 0s processos que propiciam o

acontecimento das passagens:

Nascimento, puberdade social, casamento, paternidade, progresséo
de classe, especializagdo de ocupagdo, morte. A cada um desses
conjuntos acham-se relacionadas ceriménias cujo objetivo € idéntico,
fazer passar um individuo de uma situagdo determinadas a outra
situacado igualmente determinada. Sendo o mesmo objetivo, € de
todo necessario que os meios para atingi-los sejam pelo menos
analogos, quando nao se mostram idénticos nos detalhes (GENNEP,
1978, p. 27).

Como dito anteriormente, as quartas-feiras ocorre no Shopping um encontro
conhecido como rolezinho, onde diversos jovens se encontram com objetivos
direcionados a interagdo social. Comprar € uma consequéncia ou “efeito colateral”
nesse processo.

Ndo é por intermédio do consumo no shopping que se relacionam e
constroem relagbes, os consumos que efetuam neste ambiente s&do resultados
desses encontros e relagdes.

A um frequentador desavisado a ida ao Shopping Santa Ursula na quarta-feira
pode surpreender, devido ao rolezinho a quantidade de jovens que se encontram
nos espagos que compdem o0 ambiente € muito grande, além disso, chama a
atencao a atitude desses, ndo estao ali para realizar consumo especifico de algo,
portanto, a estadia ndo é passageira, o que esta ocupado, ficara assim por longo
tempo, o que se busca é a socializagao, o encontro e o compartilhamento daquela
experiéncia.

Quando iniciei o trabalho de campo e fui pela primeira vez ao Santa Ursula

em uma quarta-feira, apesar de ter prévia ciéncia do rolezinho e ter notado o
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acréscimo de jovens nos outros espagos, ao chegar no piso trés - que € o ultimo
andar do Shopping, 0 mais alto, onde se encontra o cinema e a praga de
alimentacao - fiquei completamente surpreso: havia uma quantidade imensa de
jovens, uma verdadeira multidao reunida, sobretudo na praga de alimentagdo. Uma
area enorme - com diversas mesas e cadeiras - estava inteiramente ocupada e
havia uma concentragcéo (a nivel de multiddo mesmo) em frente ao cinema. Muita
gente, muitos jovens circulando e conversando. De fato, naquele dia chuvoso de
janeiro, pude perceber como aquele evento, combinado pelos jovens pelas redes
sociais, tinha uma grande capacidade de mobiliza-los, mesmo com as adversidades
externas ligadas a ida ao shopping, como a chuva forte que precipitava naquele dia.
A observacao dos adolescentes nao consumindo nas lojas de outros pisos, se
contrasta ao que acontece no piso trés, principalmente na praca de alimentacao.

Ha um volume significativo, perceptivel a um observador mais atento, nas
vendas das lojas da praga de alimentagdo voltadas para o publico jovem, eu vi
muitos deles, a maioria sentados nas mesas que estdo disponiveis, na fila do
cinema, em pé em frente a cartazes do cinema, nas filas das lojas de alimentagao e
comprando sanduiches, salgados, comida, bebida, sorvete, milk-shakes, enfim, uma
variedade de coisas especificas da area de alimentagdo e que possibilitam a
permanéncia deles nas mesas - uma vez que nado € pratica incomum os shoppings
sé permitirem a ocupagado das mesas daquelas pessoas que estejam consumindo
algo na praga de alimentagao -, ocupando aquele lugar, consumindo aquilo que
haviam comprado, conversando, “trocando ideias”, rindo, realizando performances
nas interagdes que fazem entre si, realmente se relacionando.

Essas lojas que estdo localizadas no ultimo piso do shopping - lanchonetes,
salgaderias, restaurantes entre outras -, também geram um beneficio para os
jovens, de modo que a ocupacgado realizada nesse espag¢o tem uma configuragao
interessante de beneficio mutuo. Para além do aumento do fluxo nos finais de
semana em shoppings, a quarta feira no Shopping Santa Ursula, é um evento
relevante no que diz respeito ao fluxo e potencial de vendas. Tem-se uma superficial
visdo de que o shopping passou por uma mudanga de “mentalidade” e passou a
aceitar mais os jovens. Em algum momento, o Santa Ursula se viu “invadido” por
adolescentes; a quarta feira sempre foi um dia em que os adolescentes costumam
se reunir em frente a este Shopping — segundo o relato de alguns adolescentes, isto

ocorre a cerca de dez anos - durante um periodo houve grande resisténcias por
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parte dos administradores do Santa Ursula em relagdo a ocupacdo desse publico,
essa resisténcia em alguns momentos cai por terra.

Contudo, ndo apenas em relatos dos jovens, mas também foi possivel
observar em campo que ainda acontecem casos de conflito entre adolescentes e
segurangas, tratamento diferenciado para jovens e adultos, sobretudo nos dias do
rolezinho. As tentativas de barrar a entrada de jovens no Santa Ursula ndo sio
recentes, € possivel encontrar noticias de 2014 e 2015, a mais recente trata da
proibicdo judicial imposta por juiz da vara da Infancia e Juventude a criangas e
adolescentes menores de 15 anos, desacompanhados dos responsaveis
(GROCELLI, 2015). No periodo citado a defensoria publica ingressou com habeas
corpus coletivo contra tal portaria e obteve no STJ (Superior Tribunal de Justiga)
decisao liminar para suspender a medida.

Em outra noticia mais recente é relatada as praticas que o shopping costuma
efetuar para dificultar as ocupagbes dos jovens do rolezinho e do conflito que
terminou com intervengao da policia no feriado do dia dois de novembro de 2016
(dia de finados) quando diversos jovens ocuparam o Shopping e sem motivo
aparente a policia foi chamada para ajudar na dispersao dos adolescentes (SILVA,
2016).

Mesmo sem o amparo legal desejado, o estabelecimento procura,a seu
modo, dificultar a entrada e a circulacdo deste publico especifico nos dias do
rolezinho. Modveis sao retirados como bancos e poltronas, além de desinstalarem
bebedouros dos corredores; negam a utilizacdo dos elevadores, com o fundamento
de uso preferencial; restringem mesas e cadeiras da praga de alimentagédo para
apenas “consumidores” que apresentem os alimentos e notas fiscais; controlam o
deslocamento dos jovens em escadas-rolantes e elevadores. Essa foi algumas das
praticas presenciadas em campo e relatadas pelos jovens que visam desestimular a
permanéncia e o retorno dos jovens do rolezinho.

No dia supracitado eu estava presente, o trabalho no campo ocorria
normalmente e, dentro do shopping, me chamava a atencdo o grande fluxo de
jovens na praga de alimentagdo, mais especificamente, procurava observar um
grupo menor de jovens (de trés integrantes) que transitava por diversas mesas e
conversava com diferentes grupos, cumprimentavam uma variedade muito grande
de pessoas, sorriam, brincavam, a extensao da rede de sociabilidade que os jovens

conseguem sustentar esta ligada com o status que esses possuem entre eles,
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alguns interlocutores haviam me relatado tal fato em incursées a campos anteriores
e busquei me atentar para isso. Um som de bombas me chamou ateng¢do, quando
comecei a descer as escadas rolantes, para me deslocar do piso trés até o térreo,
percebi a movimentagado, quando finalmente cheguei la fora presenciei uma cena
digna de filmes hollywoodianos: policiais de armas em punho trotando pelas ruas,
carros da policia subindo na contramao, dois de cada lado fechavam a rua que da
acesso a entrada principal do Shopping, ao fundo se ouvia o barulho do helicéptero
da policia que sobrevoava o local, nenhum jovem mais era visto na rua, apenas
algumas pessoas assustadas que passavam por ali ou que trabalham por perto. Os
segurangas do Shopping também estavam presentes, andavam sem armas, mas
com postura militar. Me aproximei de um policial e o indaguei sobre o que estava
ocorrendo, com cara sisuda me disse que 0s jovens comegaram a xingar Os
policiais, jogaram pedras no carro da policia, com raiva na voz finalizou dizendo “sdo
uns folgados filhos da puta”, diante te tais argumentos, resolvi ndo insistir, muito
embora a origem do conflito continuasse indefinida. Quando entrei de volta no Santa
Ursula, um adolescente me confessou ter visto alguns jovens fumando maconha do
lado de fora do Shopping, se foi isto que ocasionou toda a confusdo, também nao
soube precisar. O que me pareceu claro € que a forga policial utilizada foi
desproporcional, um espetaculo que tinha publico certo e objetivo claro, tudo com a
anuéncia dos segurancgas contratados pelo Shopping.

Ha uma concepcgao, por parte de adolescentes e adultos que nao participam
do encontro, de que o rolezinho é pejorativo, ou seja, permeia a visdo de que o0s
jovens que vao a estes eventos sdo de classes baixas, sem educagao e, portanto,
causam confusdo e desordem.

A dificuldade de identificar grupos entre esses jovens se faz presente porque
aqueles que vao ao rolezinho ja fazem parte de um grupo especifico, alguns
esteredtipos e semelhangas sé&o possiveis de serem tragados.

Quando indaguei aos jovens sobre os motivos que os levam a participar do
evento, emergiu a possibilidade de ver seus amigos e principalmente “ficar” com
alguma pessoa pela qual sente atracdo. O shopping, assim, se torna um espaco
importante para a sociabilidade.

Diferente do que se percebe no senso comum, os jovens nao ficam o tempo
todo no celular. Na verdade, ha um momento em que o celular aparece, € quando

vao ser tiradas fotos. Essas séo registradas em bom numero, especialmente selfies
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em frente aos espelhos, segundo uma jovem que conversei “pra registrar o
momento”, ou ainda para outro da mesma faixa etaria, “para registrar o “rolé” com os
amigos”. Ainda assim o celular ndo deixa de ser um item fundamental para esses
jovens em suas vidas.

De fato, nas mesas, nos grupos, eles interagem entre eles, conversam, dao
muita risada, transitam, paqueram; enfim, € um espago muito proficuo para a
performance, sobretudo para a construcdo das identificagcbes na relagdo com a
alteridade, o shopping se torna um lugar onde eles, apesar de toda a resisténcia, se
sentem a vontade, aquele espago € realmente ocupado. Portanto, ndo ha
necessidade de uma relagdo expandida virtualmente naquele momento, uma vez
que o0 que se procura no quesito interagcao é passivel de ser encontrado no local,
assim, ndo ha necessidade de estar o tempo todo em contato com o celular nestes
momentos. E possivel ver os celulares quando tiram fotos ou nas mé&os dos jovens
(as vezes dao uma rapida olhada, respondem alguma mensagem) quando eles
estdo andando, para exibi-lo, contudo ndo o usando fora desse fim simbdlico e
classificatério. O celular € mais importante antes, como me disse um jovem “nds
marcamos o rolé pelo celular”.

A pergunta quinze do questionario (ANEXO A) intentava levantar os locais
onde os jovens que estudam em escola publica e particular mais se sentem a

vontade. As tabelas adiante nos revelam os dados.

Tabela 33 - Locais preferidos pelos alunos de escola publica

Lugares Numero Porcentagem
Minha casa 118 20%
Cinemas 69 12%
Shoppings 68 11%
Casa de parentes ou amigos 51 9%
Lanchonete, restaurantes ou sorveterias 48 8%
Escola 47 8%
Igreja 41 7%
Baladas e Festas 35 6%
Pracas 24 4%
Bibliotecas 18 3%
Academias ou espacos para a pratica de atividade fisica 18 3%
Parques ecoldgicos 15 3%
Trabalho 11 2%

Centros de compras 10 2%
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Teatros 7 1%
Museus 5 1%
Teatro 4 1%
Total* 594 100%
Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.
* Questdo de multipla escolha.
Tabela 34 - Locais preferidos pelos alunos de escola particular

Lugares Numero Porcentagem
Minha casa 94 23%
Shoppings 55 13%
Cinemas 53 13%
Casa de parentes ou amigos 39 9%
Academias ou espacos para a pratica de atividade fisica 27 6%
Igreja 25 6%
Lanchonete, restaurantes ou sorveterias 19 5%
Escola 15 4%
Baladas e Festas 14 3%
Pracas 14 3%
Bibliotecas 13 3%
Parques ecoldgicos 11 3%
Museus 10 2%
Teatro 9 2%
Teatros 6 1%
Centros Culturais 5 1%
Trabalho 3 1%
Total* 416 77%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

* Questdo de multipla escolha.

Tem-se o shopping € o cinema — este ultimo se localiza, em sua grande
maioria, dentro dos shoppings também — como o espago publico referido como
aquele onde os jovens se sentem mais a vontade. Soma-se a essas informagdes os
dados coletados na pergunta dezesseis — que indagou aos entrevistados sobre

quais seriam os locais que passam a maior parte do seu tempo - expostos a frente.

Tabela 35 - Lugares com maior permanéncia dos jovens de escola publica

Lugares Numero Porcentagem
Casa 118 38%
Escola 92 29%
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Trabalho 41 13%
Casa de parentes ou amigos 25 8%
Academia 13 4%
Shopping 12 4%
Bibliotecas 6 2%
Total* 314 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

* Questdo de multipla escolha.

Tabela 36 - Lugares de maior permanéncia dos jovens de escola particular

Lugares Numero Porcentagem
Casa 105 42%
Escola 76 30%
Casa de parentes ou amigos 25 10%
Academia 16 6%
Trabalho 12 5%
Shopping 8 3%
Clube 3 1%
Teatro 2 1%
Total* 250 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

* Questdo de multipla escolha.

Os locais onde os jovens passam a maior parte de seu tempo sdo aqueles
referentes as obrigagcdes que possuem no seu dia-a-dia, nas conversas mantidas
com interlocutores em campo, as casas dos parentes costumam ser proximas as
casas dos jovens, o que possibilita maior facilidade no acesso e representam
momentos de descontragéo e entretenimento, ademais s&o locais onde - segundo os
adolescentes - se depara um clima diferente do encontrado na proépria casa, onde é
possivel desabafar sobre a situacdo familiar, encontrar refugio, “desafogo”
emocional.

A academia, como era de supor, esta bem representada, pois € o local onde
os jovens realizam suas atividades fisicas diarias, contudo sé possuem significados
mais marcantes para os que s&o envolvidos com uma cultura fitness ou de body
builder, o discurso desses jovens abrange a questdo de um corpo saudavel,
entretanto, o foco principal, sobretudo no universo masculino, € construir uma
aparéncia que se pensa ser atrativa para as mulheres. Todavia, para além desta

dimenséo, percebe-se o narcisismo uma vez que foi confessado por diversos jovens



143

0 prazer em se admirar no espelho com um corpo “legal”’, “bem trabalhado” e que
nao se incomodam em ser enquadrados como “bombados”, chegando a declarar
que a busca pelo corpo perfeito € um desejo voltado para si, ou seja, se faz presente
0 narcisismo e 0 hedonismo nos exercicios fisicos.

Ja os shoppings sdo os principais espagos de lazer ocupados nos finais de
semana e no tempo livre fora da algada da rua/bairro.

Em relagdo aos locais onde os jovens passam a maior parte do seu tempo, na
pergunta dezessete o interesse foi saber o que é realizado nesses espagos, temos

0s seguintes dados.

Tabela 37 - Atividades realizadas pelos entrevistados de escola publica

Atividades Numero Porcentagem

Dormir e descansar 102 23%
Estudar 86 20%
Conversar com amigos e familiares 62 14%
Assistir filmes, seriados ou programas 52 12%
Comer 49 11%
Ler 43 10%
Comprar 15 3%

Trabalhar 11 3%

Total* 435 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

* Questdo de multipla escolha.

Tabela 38 - Atividades realizadas pelos entrevistados de escola particular

Atividades Numero Porcentagem
Dormir e descansar 83 22%
Estudar 70 18%
Comer 63 17%
Assistir filmes, seriados ou programas 50 13%
Conversar com amigos e familiares 47 12%
Ler 40 1%
Comprar 13 3%
Trabalhar 5 1%
Atividade fisica 2 1%
Jogar video game 2 1%
Total* 380 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

* Questdo de multipla escolha.
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Diante dos dados apresentados vemos, como esperado, as atividades diarias
basicas como as mais realizadas, soma-se a elas as praticas de entretenimento com
fins de lazer ligados aos filmes, séries e programas que sao assistidos, além do
estabelecimento de interagdes interpessoais com os amigos e familiares. Frente a
esse quadro, temos um bem de consumo que se destacou como mediador dessas
atividades, seu papel s6 emergiu diante das conversas estabelecidas com os
entrevistados no campo. Quando mencionei em diferentes grupos de jovens sobre
as atividades que estes realizam em seu dia-a-dia, o celular foi citado como o meio
pelo qual se acessa aos entretenimentos assistidos durante o dia, seja por
aplicativos de streaming (que disponibiliza um grande numero de filmes e séries
para seus usuarios), como por meio de redes sociais (principalmente, neste caso,
pelo youtube). Além de ser, também, o principal dispositivo que os conecta aos
amigos e familiares, cumprindo importante papel na constru¢cdo das relagdes desses
adolescentes. Segundo um dos jovens que conversei, chamado Pedro de dezesseis
anos, estudante de escolar particular e que tem um canal no youtube sobre games é
por meio do celular que os amigos combinam de se encontrar, conversam sobre
coisas mais profundas que a vergonha impede de fazer pessoalmente, trocam
informagbdes sobre os trabalhos da escola, se comunicam com os familiares e
organizam suas atividades em casa, enfim, uma grande variedade de coisas insurgiu
ligadas ao papel do celular nas atividades cotidianas dos adolescentes. O celular
permite ao jovem levar suas redes simbdlicas e sociais para os espagos que
transita, se mantendo conectado com tudo aquilo que corresponde as suas
identificacdes e que € importante em sua vida.

Pensando na escolha dos jovens pelo shopping, passei a seguinte pergunta
adiante “O que levaria ele (adolescente) a escolher o shopping?” Tanto pela viséo
dele, como pelo aspecto daqueles que s&o responsaveis por ele, frente as
observagdes e as respostas dadas pelos que foram indagados, pude costurar uma
série de informacdes acerca da questao.

O shopping é um ambiente “controlado”. E um local que, também por isso, &,
segundo Andrei® de dezoito anos, estudante de cursinho e frequentador assiduo de

academia, um local “mais seguro e mais limpo”. Uma outra jovem chamada Aline, de

3 Para garantir o anonimato dos interlocutores desta pesquisa, seus nomes foram ocultados e
substituidos por outros, ficticios.
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dezessete anos disse que sempre vai ao shopping para encontrar e conversar com
as amigas que moram mais longe, aproveita que o shopping € um local préximo ao
curso de teatro que ela participa. Quando a indaguei sobre a questado (sobre o
porqué escolhe o Shopping), ela, quase que instantaneamente, me respondeu com
a seguinte pergunta: “quais seriam as alternativas que n&o fossem o shopping?”.
Realmente me pus a pensar e retruquei “uma praca?”. De pronto me veio a resposta
“‘uma praga, em um dia de grande chuva como hoje? Sei ndo, acho uma praga
inviavel, mesmo num dia de grande sol, muito calor”.

Dentro de um shopping, em uma praga ou em outro local, onde os
responsaveis por esse jovem sentiiam mais confianga em deixa-los frequentar?
Onde sentiriam que esses jovens estariam mais protegidos? Teriam confianga que
esses jovens nao seriam assaltados? Do que me foi relatado, o shopping € o espaco
que melhor consegue agregar todos os elementos buscados, tantos pelos
adolescentes, como por aqueles que zelam por sua seguranga. Ele passa certa
comodidade e conforto, os adolescentes me disseram que é esperado um padrao de
qualidade por parte do shopping e ele sempre acaba respondendo de alguma
maneira, caso nao corresponda, a penalidade seria a perda de publico. Banheiros
lavados, um ambiente limpo e, muitas vezes, receptivo, com segurangas espalhados
por todos os locais, bebedouros disponiveis, variedades de coisas, cinema. Esses
foram alguns dos itens citados pelos jovens como importantes na escolha do
Shopping como um local de encontro, a mengado da seguranga do local foi, na
maioria das vezes, ligada a preocupagao dos responsaveis.

Quando encontrei um grupo de adolescentes acompanhados da mae de um
dos jovens, me prontifiquei a perguntar a ela sobre a questdo em pauta, em sua
resposta que foi tecida em torno do tema segurancga, disse que: “Uma pessoa que
sai com uma intengao de assaltar, dificilmente vai ao shopping, porque sabe que ha
varios segurangas, para sair daquele ambiente é mais complicado, enfim, ha uma
série de obstaculos”. Uso essa resposta como exemplar da importancia da nogao de
seguranga que paira sobre o shopping no imaginario dos responsaveis pelos
frequentadores mais jovens do Santa Ursula.

Além do mais, o shopping € um ambiente fisicamente fechado, entdo n&o
importa se ha um extremo sol |a fora e muito calor ou se ha um extremo frio e chuva,

as pessoas que estao dentro dele estao protegidas.
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Somado a isso, o shopping oferece uma diversidade de produtos, mesmo de
produtos alimenticios. Foi me dito por um grupo de adolescentes que se sabe-se
qgue vai ao shopping, € conhecido que se ird gastar dinheiro com alguma coisa de
comer, ndo obstante, se vocé quiser tomar um sorvete, ali tem, se vocé quiser comer
uma comida japonesa, ali tem, se vocé quiser comer um lanche, existe uma
variedade de lanches disponiveis, se vocé quiser comer algum prato feito, encontra-
se também, se vocé quer assistir um filme, ali tem um local para vocé assistir, para
VOCé comprar sua pipoca, para vocé comprar o seu doce, para vocé comprar um
livro, pra vocé comprar um DVD, ou seja, assim como a maioria dos jovens, o
shopping também é eclético no tipo de produtos e espagos que oferece.

Isto posto, além do espacgo ser “receptivo”, protegido e controlado, ha a
diversificacao de produtos. Desse modo, o encontro com diversos outros jovens, a
experiéncia erigida e as possibilidades s&o elevadas a seu ultimo grau, € possivel
“trocar ideia” (termo usado no campo para conversas interessantes) e nessa
interacao, é levada sua perspectiva para aquele ambiente, cada um tem a sua
perspectiva do que € o shopping e essas perspectivas vao dialogar
metaforicamente. Isso € importante também, para a evolucdo da forma de
pensamento desses jovens, da visdo de mundo, da relagdo entre invengdo e
convengao que no shopping esta muito presente. Concomitantemente a essa
condigdo do shopping como um espago onde os jovens se sintam mais livres para
assumir posi¢des, para se expressarem, para agirem performaticamente, para serem
mais verdadeiros talvez, agirem sem tanto pudor, existe também adultos que os
estdo monitorando, em alguns momentos uma parte torna invisivel a outra, em
outros, mesmo que nao haja uma interferéncia direta, esse controle e monitoramento
€ bem quisto, até mesmo pelos adolescentes.

Segundo o conceito denominado conexdo merografica, de Marilyn Strathern
(2014, p.388), uma perspectiva sobre um conhecimento eclipsa as outras, a autora

esclarece que:

Essa expresséao indica certas praticas de conhecimento que supdem
um numero ilimitado de perspectivas. Cada novo angulo ou
perspectiva eclipsa o outro; tudo pode ser parte de outra coisa — no
minimo parte de uma descricdo no ato de descrevé-la. Desse ponto
de vista, na verdade, nada é apenas parte de um todo, porque outro
ponto de vista, outra perspectiva ou dominio pode redescrevé-lo
como “parte de outra coisa” (M. Strathern 1992:73). Podemos
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imaginar duas pessoas, cada uma delas habitando o campo visual da
outra. A conexao merografica funciona, assim, deixando-se
determinado ponto de vista de lado para ver as coisas de “toda” uma
nova perspectiva. Conhecer os Avip através do conhecimento sobre
os Hagen: se o que se tem de saber é o ponto de vista a partir do
qual o autor ou a autora escreve, a coisa mais importante € saber
precisamente “o ponto de vista a partir do qual’” sua perspectiva é
organizada. Cada perspectiva, ao incluir outro ponto de vista como
parte de si mesma, deve excluir a outra como perspectiva
(STRATHERN, 2014, p.388).

Portanto, a perspectiva de uma pessoa nunca vai ser completamente
abarcada na de outra e nunca a representagao feita sobre um espaco (como o
shopping) realizada a partir da perspectiva de tal pessoa, vai ser a mesma para
outra, porque cada um vai possuir sua propria miragem sobre aquilo. Uma
perspectiva vai eclipsar as outras, 0 maximo que pode acontecer, € dentro dessa
perspectiva serem incluidas representagdes das outras, mas nunca essas

perspectivas de fato:

S6 podemos definir um elemento simbolico, ou atribuir prioridades as
suas varias associagdes convencionais, com base na (suposta)
significancia relativa dos contextos do qual ele participa. Assim, a
definigdo acaba sendo um exercicio de afirmagéo ou ajuste do ponto
de vista cultural do definidor, de suas prioridades e convencgdes de
comunicagao (WAGNER, 2012, p.114).

A perspectiva do definidor € o que atribui a definicdo a um elemento
simbolico. Esse processo de atribuicdo se da com base na significancia relativa aos
contextos do qual ele participa. Por mais que se va ao shopping em grupos, por mais
que exista diferenga entre esses grupos e que cada um desses grupos tenha seus
proprios habitos, condutas, valores, forma de se identificar, elos de pertenga, mesmo
dentro deles, cada um dos seus membros ira levar uma perspectiva especifica, ira
representar esse grupo de uma forma diferente, podendo, inclusive, atribuir um
significado distinto, portanto, ha essa relagao entre contextos de forma metafdrica,
ou seja, so inclusivos uns aos outros como pontos de vista e ndo como perspectivas,
muito embora seja essa relagao entre os contextos que torne possivel a definicdo de
um elemento simbdlico dentro de uma determinada perspectiva.

O conceito de contexto nesta pesquisa € empregado em consonancia com a

proposi¢cao de Roy Wagner (2012, p.111), o autor faz a seguinte afirmacao:
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Emprego o termo no sentido mais amplo possivel, aplicando-o a
qualquer punhado de elementos simbdlicos que ocorram juntos de
alguma maneira, seja formando uma sequéncia ou entidade
reconhecivel (a “cadeia sintagmatica” de alguns autores), seja
entrando em oposigdo como aspectos contrastantes de uma
distincdo (a base de uma relagdo “paradigmatica®). Optei por
generalizar “contexto” com a expectativa de que um conceito que
desafia o estreitamento construtivo possa nos ser mais util sendo
ampliado — a maneira do conceito matematico de “conjunto” na
“teoria dos conjuntos” (WAGNER, 2012, p.111).

As acgdes, principalmente as formas que se destacam por serem diferentes, a
tentativa de, na acao, externar uma caracteristica pessoal que dialoga com as auto
identificagcbes podendo corroborar com algo posto ou construir algo novo, se
relaciona com os contextos convencionais que, por sua vez, possibilitam as

invencdes. Sobre as convengdes, o autor assegura:

Além de dar ao mundo um centro, um padrdo e uma organizagao, a
convengao separa suas proprias capacidades de ordenagdo das
coisas ordenadas ou desighadas, e nesse processo cria e distingue
contextos. A delineacdo desses contextos e a oposigao entre modos
de simbolizagdo “coletivizante” e “diferenciante” que ela implica
podem ser igualmente tratadas como ficgdes ou ilusbes da
convengao, mas sao extremamente importantes. Elas decompdem o
mundo do ator, e da tradicdo em geral, em suas categorizagdes mais
significativas e efetivas (WAGNER, 2012, p.122-123).

Ha sempre uma convengdo sendo deslocada para que dela emerja uma
invencao e ao mesmo tempo € necessario que haja esse ambiente de controle, a
sensagao de seguranca e protecdo. Os jovens vao ao shopping na busca por
liberdade, contudo é importante que essa liberdade seja exercida de uma forma que
lhes seja seguro. E mister, portanto, que essa propria invencéo seja controlada, para
gue o significado que insurja dela possa ser decodificado e ter a chance de se tornar
uma convengao, ou seja, para que o novo significado ndo se perca, para que haja

um controle sobre essa invengao, para que haja uma recepc¢ao dela:

Todo pensamento, agéo, interagdo, percep¢édo e motivagdo humana
pode ser entendida como uma fungdo da construgdo de contextos
langando mé&o das associagdes contextuais de elementos simbdlicos
(semidticos). Como toda acao desse tipo - eficaz ou ineficaz, boa ou
ma, “correta” ou “incorreta” — se desenvolve mediante construcbes
sucessivas, sua geracdo pode ser descrita como “inven¢do” ou
‘inovagao”. A invencdo mescla associagbes contextuais em um
produto complexo de um modo que pode ser ilustrado pela nogéo de
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construgao “metaférica” ou “pragmatica” no sentido linguistico. Uma
metafora incorpora uma sequéncia nova ou inovadora, mas também
muda as associagdes dos elementos que relne ao integra-los numa
expresséo distintiva e muitas vezes original (WAGNER, 2012, p. 120-
121).

Por isso, também é importante para o jovem ali, o encontro: a relagdo. Nao
basta ele ser convencional e/ou inventivo, sendo que ele n&o possa se relacionar
com seu contraponto. Na verdade, a relagdo precede a convencgao e a invencao, so
€ possivel que exista convencgao e invencao pela relacao dos contextos nos quais os
elementos simbdlicos participam. Portanto, € imprescindivel esse espago de
encontro, de relagdo, onde o jovem vai, de fato, exercer sua agao, sua performance,
construir suas identificagbes, construir elos de pertenga, ou seja, tudo isso s6 é
possivel na relacao.

Esses jovens vao ao shopping, eles consomem no sentido classico,
consomem bens, principalmente alimenticios, consomem marcas, consomem as
vitrines, mas eles vao 14, principalmente, para “consumir”’ relagcbes, para construir
relagdes, para tecer relagdes sociais, para utilizar o aspecto simbdlico presente em
tudo isso para elaborar novos significados, para ressignificar, apropriando e
reapropriando constantemente, ndo s6 o aspecto simbdlico das marcas que ali estao
e de todo o ambiente capitalista e comercial que o shopping propicia, mas também
das relagdes tecidas e das experiéncias vivenciadas. Eles vao ali “vender-se” e,
sobretudo, “comprar” uns aos outros ou as experiéncias que as interacbes com
esses outros criam, eles vao ali se exibirem, mas também, observar, construir
relagdes, edificar lacos, eles vao ali “consumir” experiéncias, “consumir”
aprendizados, ensinar, enfim, eles vao inventar e também ajudam a reforgar as
convencgoes.

Os bens de consumo nos permitem encontrar com as pessoas que por sua
vez buscam esses bens para tecer suas relagdes sociais. Temos que na sociedade
atual as praticas, habitos e bens de consumo se tornam elementos, material e
simbolicamente, imprescindiveis e cruciais na construcdo narrativa da aparéncia e
na visibilidade do “eu”. Contudo, para além da visdo de que o consumo constroi
relagbes sociais, 0 que se percebe no shopping € que sdo as relagdes entre os

jovens que constréi o consumo.
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CAPITULO IV - CONSUMO E IDENTIFICAGOES CONTEXTUALIZADOS

4.1 Liberdade e controle: as fronteiras da juventude

A adolescéncia € um periodo longo de transitoriedade. Ela pode ser vista
como um rito de passagem, contudo também se relaciona socialmente com diversos
outros ritos, dessa forma é possivel se debrugar sobre a juventude como um rito em
si e também pensar na sua relacdo com outros, inclusive aqueles mediados pelo
consumo.

As experiéncias que envolvem o rito de passagem da adolescéncia — segundo
os dados coletados em dialogos estabelecidos no campo, dizem respeito ao primeiro
beijo, primeira namorada(o), menstruagdo, primeira relagdo sexual, festa de quinze
anos, vestibular, entre outros -, além de abarcar certos valores ja mencionados,
como a conquista por liberdade, independéncia financeira, do préprio espaco, enfim,
configuram um agrupamento de rituais relacionados aos significados e ao teor da
juventude.

Existem alguns processos que sdo chamados os ritos de separagdo para
distinguir exatamente a crianga do adulto este do jovem presente no meio desse
processo. A juventude é vista como um estado liminar de longa durac&o temporal. E
importante salientar que as principais caracteristicas ligadas ao estado liminar, sao
as ideias de transicdo, homogeneidade, vivéncia da comunidade, da insensatez, da
auséncia de status e, principalmente, das suspensdes de direitos e obrigagdes
(TURNER, 1974).

Outra teoria que abrange a juventude, afirma que essa se apresenta como
uma “communitas”, conceito de Turner (1974) que afirma que os jovens sao
retirados da sua condicdo social, por meio de uma suspensdo, para mais tarde
serem reintegrados a sociedade, onde a adolescéncia corresponderia a esse
periodo de suspenséo.

Emergiu, dos dialogos estabelecidos no campo, a nogao de que que o jovem,
quando olha para si mesmo, vive um certo paradoxo no que concerne ao ingresso
no mundo adulto. Como exemplo disto, temos os jovens que ainda nao trabalham ou

que recebem muito pouco, ou seja, que ainda se veem como dependentes
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financeiros. Por um lado, a falta de uma remuneragdo (suficientemente boa)
restringe a liberdade, o que se configura como o lado ruim desta condicéo.

Por outro lado, existe uma auséncia de compromissos com o trabalho (ou em
arcar com as despesas domésticas) e com a familia, o que traz certas vantagens. O
que podemos afirmar é que, para grande numero de jovens, as mudangas corporais
ocorrem concomitantemente com a dependéncia financeira, portanto, neste periodo
da puberdade fisica, o jovem acaba vivenciando a puberdade social de forma
diferenciada e mais restrita em alguns ambitos, sendo assim, essas puberdades
estdo presentes juntas nesta fase.

Esta discusséo insere-se em uma outra maior, relativa a ambivaléncia. Esta
pode ser tida como uma marca distintiva do mundo adolescente. O jovem é
ambivalente, ndo apenas no sentido de que ele pode pertencer a conjuntos distintos,
pode alinhar aspectos simbdlicos diferentes, fazer parte de diferentes grupos. Mas
também, o jovem pode ndo se encaixar em nenhum deles, assim ser atipico. Pode
ser tanto visto como candido, no que diz respeito a seu aspecto de crianca, como
perigoso, na sua face de adulto. E muito importante ressaltar que o adolescente é
dubio, ndo € uma coisa so. Ele experimenta, mais do que em qualquer outra fase, o
dilema de ser adulto e crianga, as incertezas e certezas, a descoberta da
incoeréncia nos discursos e os perigos das praticas.

O conceito de ambivaléncia permeia de forma crucial a experiéncia do jovem
sobre 0 que é a juventude. O que, porventura, pode diferenciar esta visdo em
relacdo as geragdes € o seguinte: o adulto também é ambiguo, suas atitudes
também podem ser contraditérias, 0 que marca a diferenga nos olhares, o que fez
essa caracteristica (da ambivaléncia) marcar mais os jovens do que os adultos é
exatamente a visdo que estes ultimos possuem sobre a questao.

Sobre o jovem, a questdo da ambivaléncia é tida muitas vezes como um
estigma por parte dos adultos, ja o adulto sobre si mesmo, muitas vezes se vé como
se ja tivesse as suas identificacbes bem definidas, vé sua vida e agbes embebidas
por coeréncia. Nao obstante, quando olhamos essa problematica mais de perto e
com mais detalhes, percebemos que os adultos também s&o contraditérios, € uma
ilusdo a ideia de que estes tém suas demarcacgoes identitarias mais firmes. O que
realmente difere nas visdes sobre as duas faixas etéarias, é que o adulto enxerga a si
mesmo como logico e coerente (portanto confiavel), enquanto o jovem é visto como

ambiguo e, portanto, inconfiavel.
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Ha duas caracteristicas fundamentais que marcam a questdo da ambivaléncia
nos jovens. A primeira remete-se as duas faces de uma mesma moeda, ou seja, de
um lado o jovem tem uma dependéncia financeira e, conectado a isso, uma restricao
de sua liberdade atrelada aos pais o que, de certa forma, justifica - pelo menos no
que se fez presente no discurso dos proprios jovens - uma marcagao mais cerrada,
uma observacado mais de perto das suas atividades e tudo mais.

Por outro lado, essa ndo participacdo na vida financeira dentro de casa, a
dependéncia econdmica alivia os jovens de algumas obrigacbes. Eles tém mais
tempo livre, podem realizar outras atividades que se, tivessem que trabalhar para
conseguir seu salario e ter uma liberdade financeira, teriam que abrir méo.

Outra marca da ambivaléncia é o processo de “gangorra” que O jovem
vivencia, € importante frisar que ndo é apenas o jovem que vive isso, todavia isto se
torna marca dessa etapa da vida, sobretudo na visdo dos adultos sobre a juventude.
A “gangorra” das certezas e duvidas faz transparecer que ora os jovens possuem
certezas absolutas e imutaveis e, em outros momentos, possuem duvidas atrozes.
Essa € uma marca que pode acompanhar a vida adulta, mas que € mais marcante
(principalmente na perspectiva do adulto) na adolescéncia.

Nos discursos dos interlocutores em campo, a adolescéncia € olhada como
uma coisa positiva, “uma fase que nao volta mais”, “que se deve aproveitar”’, “onde
se vai viver muitas experiéncias novas”, mas também se tem o lado do sofrimento,
do temor diante do novo, do medo do fracasso, de ndo conseguir sua liberdade, sua
independéncia econbmica, de n&o ter um sucesso profissional, de n&o atingir um
certo status. E natural os jovens mencionarem o lado bom e ruim do periodo pelo
qual estdo passando por esse periodo; é claro que isso tem relacdo com a
experiéncia individual de cada um, sobre a vida, sobre como esta sendo viver essa
fase, se tem ou nao apoio da familia, do ambiente escolar e das pessoas que se
encontram nele, ou seja, como estao configuradas as relagées que compdem a vida
desses jovens.

A jovem Juliana, de dezesseis anos, que estuda em escola particular e,
segundo relatou, tem uma boa condigao familiar, afirmou que faz um reforgo escolar
no periodo contrario das aulas regulares, realiza cursos e gosta de ser jovem,
porque ela tem tempo livre para fazer as coisas que gosta e muitas vezes as
pessoas entendem que ela esta passando por uma fase ainda de formacéo e que é

importante para ela ter um tempo para fazer os cursos que gosta, para se preparar
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para vida e também, nesse periodo, os momentos de lazer e de passeio sdo mais
frequentes. A jovem disse o seguinte: “para mim, ser jovem &€ um momento de
preparacdo para a vida adulta, eu procuro sempre ter minhas responsabilidades,
fazer as coisas certinhas, é claro que algumas vezes eu cometo alguns erros, mas
de forma geral as pessoas entendem que estou passando pela fase de errar e
aprender, eu é que fico muito chateada com os meus resultados ruis e quando
acabo deixando outras pessoas bravas comigo, mas de forma geral eu entendo que
€ nessa fase aonde eu vou poder errar e, de ser de certa forma, as pessoas vao ter
uma visdo mais compreensiva em relagdo a mim. Por outro lado, eu tenho cada vez
menos tempo para mim mesma, para fazer as coisas que eu gosto e muitas vezes
eu me sinto muito pressionada para assumir responsabilidades sobre coisas que eu
ainda nao tenho condigao de arcar, eu sei que no ano que vem vai ser pior porque &
ano de vestibular, eu ‘t6’ tentando me preparar muito, mas eu tenho muito medo de
decepcionar os meus pais que estao investindo em mim, tenho muito medo de nao
ser aprovada no vestibular e de ter que continuar estudando muito mais tempo e
tenho uma indecisdo muito forte sobre qual curso escolher e essa pressao, desse
medo de que as coisas possam vir a dar errado, me assusta muito e para mim é
uma das coisas que mais me preocupam na minha vida”. Podemos tomar essa fala
como emblematica sobre como os adolescentes encaram o lado positivo e negativo
da condic¢éo juvenil. Muitos jovens colocaram a questao da solidao, do ser infeliz, de
nao ter ninguém e varias outras questdes que permeiam e que fazem o contraponto
com o lado positivo da adolescéncia.

Uma terceira marca muito importante e interessante da ambivaléncia no
universo juvenil, € a descoberta das incoeréncias nos diversos discursos com 0s
quais se relacionam: midiaticos, dos adultos, dos pais, dos professores, entre outros.
Isto se apresenta tanto como uma incongruéncia entre o que se fala e o que se
pratica, como na comparagao entre os discursos, por exemplo, um discurso de um
professor que vai contra o discurso do pai.

E também a partir das incoeréncias dos discursos que os jovens vao construir
as suas identificagdes, captando aquilo que serve para eles e o que nao serve, a
partir destas incoeréncias, vao construindo as suas vivéncias, opinides e valores.

Esse elemento da percepg¢ao da incoeréncia nos discursos é definitivo para a
definicdo das identificagdes nos jovens, porque, € exatamente na percepcéo dessas

incoeréncias que eles vao separar o que querem, daquilo que nao querem.



154

Podemos fazer um paralelo disso em relagdo ao que os jovens consomem. E frente
a essa capacidade de perceber a incoeréncia, de separar aquilo que ele quer ou
nao, que o adolescente vai construir, por meio do consumo e da analise dos
discursos, cercas ou pontes.

Ha uma certa nuance entre o que € apresentado nas teorias dos autores que
estudam sobre a juventude, que colocam essa faixa etaria como ligada a ideia de
velocidade, em relagdo ao que emergiu no campo. Sendo assim, € necessario
esclarecer que a velocidade buscada pelos jovens nao é histérica, ela é guiada por
um desejo de conhecer o novo. Isto posto, podemos sugerir que - inclusive a partir
do que surgiu no discurso de um interlocutor em campo - é a necessidade de
sempre querer fazer muita coisa ao mesmo tempo, muita coisa nova e ter contato
com outras coisas; a necessidade de estar em contato com o novo e de
experimentar novas sensagdes, que guia a velocidade presente no universo juvenil e
nao uma histeria ou uma velocidade por si so.

Foi percebido, dentro dos discursos juvenis no trabalho de campo e nas
observagdes, que os jovens apresentam uma superficialidade e descompromisso no
plano sincrbénico, ou seja, nas praticas atuais que exercem. N&o obstante, uma
profundidade no plano diacronico, ou seja, nos planos que fazem para o futuro, nas
suas reflexdes sobre a vida, sobre si mesmo, sobre seu carater e no que eles
desejam para o futuro, ha uma reflexdo em profundidade nesta dimensao. Ja no que
corresponde as praticas que eles realizam no presente, estas sim sao tidas como
descompromissadas e de forma superficial.

Sobre esse tema, foi a conversa com trés jovens que me chamou a atengao
para a questdo. O primeiro jovem, chamado Carlos, de quinze anos, estudante de
escola publica, frequentador da igreja catdlica com seus pais e que, por isso,
considera os valores cristdos muito importantes. Segundo o que me disse, ele ainda
esta em uma fase da vida na qual possui muitas incertezas sobre o que vai ser no
futuro. O outro jovem, um pouco mais velho, chamado Daniel, que esta no ultimo
ano do ensino médio, ja tem dezessete anos, vai prestar vestibular no fim do ano e
que esta sempre fazendo brincadeiras, relatou que por enquanto tem se dedicado
apenas aos estudos, conta com o apoio da sua mae, que € solteira, o pai mora em
outra cidade e s6 ajuda com a pensao. O terceiro jovem, de dezenove anos, chama-
se Gabriel, ja estd no primeiro ano de faculdade (particular) com bolsa, externou

uma visdo um pouco diferente sobre esse tema em relagdo aos outros dois. O jovem
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mais novo me disse que no momento ele ndo leva a escola muito a sério, ele brinca
muito com 0s amigos, no seu dia-a-dia gosta de fazer coisas mais ligadas ao
entretenimento, gosta muito de conversar sobre esporte e sair. Quando perguntei se
ele tinha alguma preocupacdo, ele disse sobre o futuro dele como a parte
preocupante, em relacdo a isso colocou que a escolha da profissao € muito
importante, ele sabe que isso pode mudar ao longo de sua vida, mas que em um
determinado momento ele vai ter que fazer uma escolha, mesmo que seja errada,
vai ter que escolher para saber se aquilo serve ou ndo. Para ele, esse é um
momento de muitas incertezas porque ele pode escolher um curso que nao vai dar
um retorno financeiro “bacana”, que nao vai possibilitar construir uma familia, que
ele sabe que, apesar de tudo isso, as pessoas tém direito a escolher caminhos
errados, falou, inclusive, sobre o apdstolo Paulo “que era um perseguidor de cristaos
e depois foi convertido por Jesus”.

Logo, vemos que no plano diacrénico ele apresentou uma reflexdo mais
profunda sobre a vida e no plano sincrénico uma abordagem mais superficial.

Daniel, por sua vez, ressaltou a mesma coisa, sobre 0 momento atual disse
que gosta da escola, principalmente este ano que vai prestar vestibular, procurou se
interessar bastante, mas que muitas coisas para ele ndo fazem muito sentido. O que
mais gosta de fazer na escola, segundo me confessou, & poder conversar com 0S
amigos e com as meninas. Perguntei sobre quais os objetivos dele esse ano, ele
falou que nao tinha muitos, que seu principal objetivo era conseguir ir bem no
vestibular, mas nada fora disso. Ja sobre o futuro afirmou que tinha decidido pela
area de exatas e ia prestar engenharia, que € uma coisa que gosta muito, quer se
dedicar a isso, se ndo conseguisse esse ano, ia continuar tentando esse mesmo
curso, porque sabe que é dificil entrar no mercado de trabalho depois de se formair,
gue conversa com alguns amigos que ja estdo na faculdade, mas que € uma carreira
que ele gosta e quer se dedicar, seus objetivos na vida sdo conseguir um bom
emprego, ter dinheiro para comprar a sua casa, seu carro, construir uma familia,
assim como a familia que os pai e mae dele construiram e, quem sabe, conhecer
outras coisas e morar fora do pais.

Gabriel, o jovem que ja esta na faculdade, ponderou que ele entende os
amigos que sao mais novos, porque ele mesmo quando passou por essa outra parte
da vida, de estar no ensino médio, também n&o tinha muitos objetivos, gostava

muito de viver aquele dia a dia, sofria, segundo ele, por coisas que hoje considera
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bobas, nas palavras dele: “quando era mais moleque eu tinha, claro, meus
problemas e minhas preocupagdes, mas eu encarava as coisas muito mais ‘numa
boa’, sem me preocupar tanto. Quando eu tinha algum problema com alguma
namorada, eu nao procurava refletir muito sobre aquilo, eu era mais ‘mulecao’
mesmo, gostava mais de fazer as coisas e ndo pensava muito. Depois, com o
passar do tempo, entrei na faculdade e ‘16’ conhecendo outras coisas. Gosto muito
de pensar sobre as coisas, sobre meu futuro, de planejar as coisas. Muitas vezes
nao da certo, mas eu gosto de planejar, de refletir se depois que eu me formar em
letras se vou dar aula, se vou trabalhar como tradutor, eu gosto de saber das minhas
possibilidades, quero tracar um plano de carreira, quero, por exemplo, me transferir
para uma faculdade publica, porque eu acho que vai me abrir mais as portas para o
que quero no futuro, como fazer um mestrado. Eu procuro pensar bastante, refletir
bastante sobre as coisas que eu tenho vivido e feito, sobre 0 que eu quero para mim
no meu futuro.

Essas falam sdo interessantes porque nos dao ideias de como os
adolescentes tem significado suas vidas no presente e o que imaginam para o que
vem adiante.

Nos discursos proferidos pelos jovens em campo, a pressao escolar foi
apontada como uma das principais desvantagens de ser adolescente. Uma
adolescente chamada Elisa, de dezessete anos, estudante do terceiro ano em uma
escola publica de ensino médio e secretaria em um escritério durante a tarde,
afirmou que “as pessoas jogam muitas responsabilidades em cima de nos, é muita
pressao, na escola, em casa e 0s nossos momentos de curtir estdo cada vez mais
raros”. Outros jovens chegaram a dizer que falta confianga, por parte das outras
pessoas, neles. Segundo os préprios adolescentes, eles ndo sao levados a sério
pelos adultos.

Outra questdo importante que emergiu nas falas dos interlocutores em
campo, € a busca pelas identificagoes, esta se apresentou de forma marcante. Eles
estdo passando pelo momento de conhecer o mundo e entendem que expressar
opinides, analisar os discursos das pessoas, formar juizos de valor, participar da
esfera publica, agir nas experiéncias ao seu redor e intervir no mundo que os cerca,
sdo elementos admiraveis.

Os adolescentes também dao muita importancia a escola e aos professores

devido a busca por afirmacédo, por uma opinido, por um valor e, também e nao
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menos importante, por serem valorizados. Segundo Morin (1986, p.154), os papéis
sociais ainda nao foram absorvidos na adolescéncia e, portanto, essa procura por
autenticidade € um imperativo por parte do jovem em fazer parte do todo social,
desta forma, a personalidade social ainda esta sendo encrustada na adolescéncia.

Por conta de todo esse contexto da juventude, tem-se o conceito da
transitoriedade legitima, que consiste na “desculpa de ser adolescente”, muitos
jovens e até adultos, tém a visao de que as atitudes irresponsaveis ou imaturas dos
jovens, sao justificadas precisamente por eles estarem nessa fase de transi¢cao. Se
tem uma maior permissividade em relagao a transitoriedade. A transitoriedade, que é
a marca da juventude, é legitimada e legitima possiveis erros, deslizes e
imaturidades que podem surgir nesta fase da vida, tudo isso é permitido gragas a
desculpa de que se é adolescente. Os adolescentes sao vistos em um estado liminar
e tendo que lidar com coisas de ordens diferentes, por isso podem, inclusive, ser
contraditorios, possuirem discursos incoerentes e tudo o mais que submerge da
ambivaléncia.

A questdo da ambivaléncia que permeia os jovens advém, fortemente, da
visdo e das imposigdes dos adultos sobre os adolescentes. Essa ambiguidade de
expectativa, definida pelo préprio poder adulto que gera, para os adolescentes, o
exercicio constante da contradi¢do. Isto quer dizer que ora ele deve agir como
adulto, em outra ora como crianga, ele deve ser controlado, mas também deve ser
independente, ele muitas vezes é tido como um ingénuo e em outras lhe é cobrado
responsabilidade. Sendo assim, a questdo da ambivaléncia € imposta pelos adultos
e da margem, inclusive, para que o jovem seja o hibrido e que haja certa permisséo
para que ele apresente incongruéncias em seus comportamentos.

O segurancga Paulo, de trinta e oito anos, ha um ano trabalhando como
seguranga no Shopping Santa Ursula, solteiro e sem filhos, afirmou o seguinte: “Eu
trabalho ja tem um ano aqui no shopping, a gente tem que lidar muito com o publico
de todas as idades ‘né’ e o jovem € um bicho estranho cara, muitos dias a gente nao
tem problema nenhum aqui, eles circulam, as vezes até vem pedir alguma
informagdo numa boa. Ja aconteceu algumas vezes de eu estar observando um
grupo de jovens e estar tudo bem, educados, como qualquer outra pessoa e dez
minutos depois estava algum desses jovens gritando, fazendo ‘graca’, chamando
atencdo dos amigos. E um bicho muito indefinido para mim, tem hora que sdo muito

educados, que parecem pessoas normais, em outros momentos gritam, fazem
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baguncga, a gente precisa estar em cima, entdo pra gente é dificil também, a gente
sempre tenta tratar todo mundo bem, nao julgar, fazer nosso trabalho da melhor
forma possivel, mas a gente sempre fica com pé atras, porque tem jovens que vem
aqui com bastante frequéncia, a gente ja conhece e nunca tivemos problemas, mas
acaba acontecendo alguma coisa envolvendo aqueles jovens e acaba que até nos
mesmos ficamos surpreendidos. Entdo o jovem é essa coisa ‘né’, ele € adulto, é
responsavel e tudo, em outros momentos ele pode agir de uma forma muito imatura,
trazer problemas para a gente, entdo a gente tem que estar sempre em cima”.

Um outro seguranga que estava junto com o Paulo, mais velho e ha mais
tempo no shopping Santa Ursula, chamado Jo3o, é casado ha mais de dezoito anos,
tem dois filhos adolescentes, um de treze anos e uma filha de quinze, confessou que
vive isso também na casa dele, nas palavras dele: “E cara, eu sei como &, eu tenho
filho dessa idade em casa ‘né’, muitas vezes a gente precisa toma cuidado, eu cobro
muito meus filhos e muitas eles ndo tém ainda maturidade suficiente para lidar com
todas as coisas. Meus filhos, as vezes me surpreendem muito, eu espero em algum
momento, uma atitude responsavel deles e tudo mais e eles acabam me
decepcionando e agindo ainda como criangas. Em outros momentos, quando eu
estou triste ou aconteceu alguma com nds, quando minha esposa ficou doente, por
exemplo, eu queria proteger muito eles, por saber que eles ainda ndo tinham muita
maturidade para lidar com certas coisas e ele se mostraram extremamente
conscientes, responsaveis e maduros na situacdo. Entdo eles ainda estdo se
encontrando como pessoas, € importante esse direcionamento do que € certo e
errado, do que € legal ou ndo, isso muda muito nessa fase da vida. Tem dia que eles
estdo extremamente bem, em outro dia estdo bravos, emburrados. Eu também ja fui
jovem, sei como que é, o Paulo também ja foi. Essa fase da vida € meio louca
mesmo, a gente sente muitas coisas diferentes, somos cobrados por muitas coisas,
entdo é uma fase de ficar lidando com muitas sensagdes diferentes e conflitantes
mesmo.

Estas duas falas coletadas em campo sdo emblematicas e vao ao encontro a
ideia central de que a juventude é um espacgo cujo os limites sdo, em alguma
medida, controlados pelo poder adulto uma vez que o jovem é visto como
inconstante e, portanto, carente de constante vigilancia por parte dos mais velhos,
todavia também tocam de forma marcante no tema da ambivaléncia vivida pelos

jovens, sendo essa no discurso de Paulo que corroboraria para um controle de perto
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dos jovens por parte dos adultos. Ja Jodo possui uma visdo mais compreensiva,
mas concorda que cabe ao adulto o controle e orientacdo dos adolescentes. Ha uma
intencdo do poder adulto, em controlar as fronteiras que delimitam a juventude, as
quais, contudo, sempre culminam em negociagdes com 0s proprios jovens para suas
definigdes.

Vale salientar que o tradicionalismo esta presente no discurso dos jovens,
porque é importante para estes a ideia que os adultos fazem deles e, portanto, os
elementos dos discursos tradicionais também fazem parte do mundo dos
adolescentes, estes também julgam a partir destes elementos e, é claro que ha,
dentro da visdo adulta de mundo, a nogao de que os jovens sdo0 0s transgressores,
que realizam acgdes no sentido do contrassenso, no que concerne aos aspectos
éticos, morais, politicos entre outros. Contudo, na verdade, aparece de forma muito
mais marcante os tracos de um relativo conservadorismo estético, moral e politico
nas falas e opinides dos jovens, necessitando de um maior tempo e mais reflexao
para que que eles consigam transcender os discursos tradicionais do universo adulto
e tudo aquilo que esta posto na cultura tradicional vigente.

No que abrange a liberdade, a visdo apresentada nos discursos dos
interlocutores durante o trabalho de campo, destoa das visdes apresentadas pelos
“‘especialistas” e pelo senso comum. Os jovens tém a liberdade como valor
importante, entretanto, ao mesmo tempo, eles esperam uma certa dose de controle,
orientacao e reconhecimento vindas dos adultos.

O adolescente aprecia e necessita de liberdade, porém se ele sentir que nao
ha ninguém que o oriente ou que tem preocupagéo para com ele, ou que exerga
algum tipo de controle sobre suas agdes, ele pode vivenciar uma sensagao de
abandono e se sentir profundamente isolado, solitario e desvalorizado.

Nos dialogos que estabeleci em campo, os adolescentes falaram sobre a
importancia de ter liberdade. Uma jovem chamada Cintia, de dezessete anos,
estudante de escola publica, proferiu as seguintes palavras: “Para mim €& muito
importante ter meu proprio espago, eu gosto de privacidade no meu quarto e eu
também gosto de saber que as pessoas confiam em mim, que eu posso sair com 0s
meus amigos, sem tanto controle dos meus pais”.

Todavia, os jovens também entendem a importdncia do controle e da
preocupacao por parte dos adultos, porque a linha entre a liberdade e a falta de

cuidado, da desvalorizag&o, da falta de importancia, é muito ténue, os jovens tém
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consciéncia disso. E nesse sentido que a mesma jovem disse o seguinte: “Me
incomoda um pouco a minha mae e meu pai me deixarem muito livre, me da muita
liberdade, muitas vezes eu penso que eles ndo se importam comigo, por isso que eu
dou muito valor a minha escola, la sim os professores se preocupam comigo, tem
mais cuidado comigo e isso € muito importante para mim, porque a partir disso é que
eu me sinto valorizada, me sinto com vontade de fazer as coisas, me sinto mais
importante, entdo na escola eu encontro essa preocupac¢ao, por parte dos meus
professores, que eu gostaria de ter em casa. Eu gosto por um lado de ter essa
minha liberdade respeitada, mas também eu gostaria que os meus pais estivessem
mais presentes de alguma forma na minha vida”.

Diante disto, o controle que é exercido pelos pais, ou mesmo na escola, pelos
profissionais da educacgéao de forma geral, em alguns momentos podem, de algum
modo, frustrar ou colocar os jovens em conflito com esses controles que Ihes sdo
impostos, contudo, os adolescentes, por meio dos seus discursos, entendem que é
importante o estabelecimento desse controle e da imposicao de limites, porque isso
demonstra que ha uma preocupagao com as ag¢des que aqueles jovens realizam e
um carater de orientacdo daquilo que € adequado e daquilo que nao é e dao
referéncias cruciais sobre os valores que serdo importantes para os seus futuros.

Muitos interlocutores me disseram em campo que é comum a pratica de
receberem uma quantia monetaria dos pais todo més, a conhecida “mesada’, € com
esse dinheiro que compram coisas para eles mesmos, como roupas, games € 0s
gastos nos momentos de lazer (como a propria ida ao shopping e ao cinema). Essa
pratica confere alguma liberdade para os jovens, uma vez que os possibilita a
fazerem suas proprias escolhas. Nao obstante, o controle e poder que os pais
exercem sobre seus filhos por meio de tal atitude, a torna uma pratica emblematica
da ambiguidade que concerne a adolescéncia. Por isso, a independéncia financeira
€ muito almejada; a busca por ela € ansiada por meio dos estudos. Quando emerge
a questao do planejamento do futuro de forma mais aprofundada, o desenvolvimento
académico e profissional se torna uma preocupacao enfatizada pelos jovens.

Para Bourdieu (1983) a fungédo do adulto € inventar formas de controle para
domar tudo o que é diferente dele, no caso a inféncia, a juventude e a velhice. A
juventude, como um acontecimento social age - por meio dos fenbmenos que lhes
sao inerentes - no ceio da sociedade e € capaz de molda-la, desloca-la e

transforma-la em algum segmento ou em suas instituicdes. Assim, a prépria
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concepgao sobre tal fendbmeno é uma construgéo social elaborada com a finalidade
de controle, entretanto o que presenciamos é sua legitimagao enquanto lugar social
do consumidor, sobretudo de tecnologia, de preferéncia sempre a mais nova e atual.

A adolescéncia é comercializada como um atributo agregado aos produtos e
os adultos sdo submetidos a uma tirania do prazer e padrdes. Além do controle, os
adultos passam a consumir juventude como um exemplo na frente do qual todos
devem se curvar, mesmo sendo penalizados por uma modificacdo corporal que

envolve pesados sacrificios:

(...) aceitamos sem hesitar outros tipos de mortificagcdes cuja dureza
real espantaria nossos distantes antepassados. As obsessdes com
dietas, tiranias do “manter a forma”, infatigavel injungcdo em relagao
ao look, medicalizacdo das minimas atividades, obrigagdo de uma
performance esportiva, ou de conformidade profissional, a cruel
prevaléncia da juventude contra toda ideia de maturidade ou
experiéncia: tudo isso leva a uma crueldade fisica para consigo
mesmo cujo eco as revistas difundem levianamente (GUILLEBAUD,
1999, p.419).

Nessa medida tudo o que se refere a juventude passa a ser também um
produto. Esta posto em marcha um procedimento de democratizagdo da juventude.
Bens e servigos que eram peculiares do universo adolescente, hoje passam a fazer
parte do estilo de vida de todos. Atualmente, vivemos num mundo onde o que define
a forma de viver é mais o estilo de vida e menos o calendario.

Ha duas formas de se compreender a nogédo de juventude. A primeira parte
da diversidade que a compde e se manifesta por meio dos movimentos culturais e
sociais que ocupam admiravel espaco no cenario da vida social contemporanea. A
segunda nogao é diferente, nesta outra perspectiva a juventude € um fenémeno
social, tanto reflexo, quanto o produto do imaginario coletivo e que se estabelece a
partir de um conjunto de valores, influenciando a maneira como individuos, de todas
as idades, consomem produtos e ideias (ROCHA; PEREIRA, 2009, p.60).

Os discursos publicitarios refletem valores e praticas sociais, assim, ao
descobrir os sentidos produzidos por meio dos anuncios, filmes e outras acdes
publicitarias, € possivel compreender como a sociedade entende a juventude e
identificar, por outro lado, a partir de quais premissas a juventude, ela mesmo, passa
a se auto referenciar (ROCHA; PEREIRA, 2009, p.60).
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A midia exerce o papel de construgdo de representagdes sociais, inclusive,
produz nogdes sobre a juventude que sédo rapidamente incorporadas pelos discursos
que emergem na sociedade.

Sendo assim, a midia desempenha uma fungao estruturante em relagao ao
imaginario social, porém, ela também é estruturada por meio do conjunto simbdlico
formador da cultura em que esta inserida.

E importante ter em mente, no que diz respeito a todo esse conjunto de
valores pelos quais é possivel identificar a juventude, que ser jovem € um projeto de
vida que se estende para além das faixas etarias. Ao se entender a adolescéncia na
chave do fendbmeno social, tem-se que a extensdo da juventude pode levar a novos
modelos para o desenvolvimento de estratégias de comunicagéo e de representagao
do jovem, esses novos parametros criativos da publicidade devem levar em conta
que o publico-alvo, o adulto, baseia seus desejos e tende a estabelecer suas
decisdes de compra a partir de um processo de aspiragdo no qual a juventude € um
eixo central, sendo tratada, no limite, como modelo. Dessa forma, a propria extensao
da fase juvenil se apresenta como um fenbmeno social, trabalhado pela midia e
apresentado como um modelo a ser adotado pelo publico-alvo das acodes
publicitarias, que séo os proprios adultos (ROCHA; PEREIRA, 2009, p.61).

No que diz respeito aos anuncios e agdes publicitarias, fica evidente que,
neste tipo de producédo, os valores da juventude ndo se limitam a uma fase da vida,
mas a um conjunto de valores e praticas que sdo imitadas, desejadas e consumidas
pelos adultos.

A partir da classificagdo dos diversos anuncios publicitarios, mas
principalmente, dos conceitos-chave que emergiram no trabalho de observagdo em
campo e nos discursos dos entrevistados, e possibilitaram o surgimento de nogdes
como a de felicidade, sociabilidade, amizade, liberdade e novidade, que marcam
categorias fundamentais que parecem tangenciar a juventude e que sédo trabalhadas
e redirecionadas ao publico adulto, como se este devesse aspirar a atingir esses
valores que sdo inerentes ao conceito de juventude.

Ao analisar a cultura do consumo, com todos seus apelos publicitarios, como
ponto de partida para definicdo do lugar social do jovem, segundo Castro, (1999) os
jovens deixam de ser vistos como futuros cidadaos e passam a ser vistos como

novos sujeitos, usufruindo de reconhecimento social como efetivos consumidores.
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Nesse sentido, afirma Castro (1999 p.62) “a crianga e o jovem aparecem, adquirindo
poténcia e agéncia, enquanto novos atores no cenario da cultura contemporanea’.

Os habitos de consumo deixam de ser uma imputagao apenas adulta e se
aproximam tanto da juventude quanto da infancia. A cultura do consumo n&o é mais
apenas voltada para os adultos, também se volta para as criangas e os jovens,
mesmo que esses nao possuam capacidade produtiva, ndo fagcam parte da
aquisicao financeira de uma residéncia ou de uma familia, grande parte dos apelos
publicitarios veiculados na televisdo sido direcionados para esse publico. Como a
narrativa publicitaria é capaz de provocar e seduzir por meio da magia, o jovem e a
crianga passam a ocupar um lugar importante e sdo vistos como um recurso
igualmente importante para o consumo, por que faz com que certos recursos sejam
canalizados pelo mercado para esse publico alvo. Nesse ambito, se anseia
compreender de que forma o jovem toma seu lugar como agente na légica do
consumo, avaliando primeiramente o que ele consome. Isso s6 é importante porque
tanto o jovem como a crianga vém ganhando importancia, poténcia e agéncia dentro
do proprio contexto familiar como uns dos definidores daquilo que vai ser
consumido.

Os profissionais da publicidade entendem esse papel e procuram

compreender a importancia que os jovens e as criangas vém ocupando dentro da
l6gica do consumo para que seja possivel explorar melhor, por meio da narrativa
publicitaria que utiliza de elementos magicos, formas de atingir os anseios e desejos
tanto simbdlicos quanto materiais a serem satisfeitos também por esse publico.
Um dos aspectos que melhor determina o que se pode entender por juventude em
nossa sociedade atual € a relagdo simbdlica entre os adolescentes, as novas
tecnologias e os seus gadget. Esses gadget e as novas tecnologias formam uma
categoria mais cara e inovadora e, portanto, distintiva dentre os aparelhos
eletrénicos mais importantes que emergiram tanto no mapeamento, quanto na
pesquisa de campo. A saber, esses aparelhos foram o celular,
computador/tablete/notebook, televisdo e video game. Os aparelhos eletronicos,
segundo os jovens, devem ser de uso exclusivo e isso € um elemento importante
para entender o espago que esses aparelhos ocupam, dentre todos os outros bens,
eles possuem um lugar especial.

Nessa abordagem, os discursos publicitarios produzem o distinto material que

reforgca a percepgdo dos gadgets e das novas tecnologias no mundo adolescente.
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Essa producédo se apresenta como um importante material a ser estudado com a
finalidade de se compreender as representagcdes sociais, uma vez que a midia
reflete os valores da sociedade em que esta atuando. Sendo assim, em
complemento as observagbes de campo e ao levantamento bibliografico, as
narrativas midiaticas também ajudam no entendimento das representagdes da
adolescéncia e de suas atividades, em conjunto com o consumo, como um sistema
de significacado que é.

Liberdade e controle sdo conceitos que movimentam a balanga do poder na
sociedade. A questdo do poder no que diz respeito aos jovens se apresenta de trés
perspectivas ou trés angulos diferentes e complementares. No primeiro angulo ele é
visto como pertencente aos jovens, sobretudo, nos escritos dos estudiosos sobre a
juventude. Nessa primeira visdo, o poder € tido como um valor adolescente, no
sentido do poder que esse proprio grupo possui. Na perspectiva em questao o poder
esta ligado a sua sensualidade, forga, beleza, a sua possibilidade de escolhas, tudo
aquilo que esta unido ao dominio das praticas juvenis e que estao ligados, inclusive,
as agdes de marketing na venda dos produtos quando fazem isso da categoria
juventude.

Um outro angulo, pelo qual o poder é trabalhado faz referéncia,
principalmente no discurso dos jovens, ao poder que é exercido sobre ele, o poder
simétrico inverso, que os adultos comandam, coordenam, limitam ou proibem, ao
invés de um poder que pertence aos adolescentes, se refere ao que € exercido
sobre eles.

Os jovens sentem que os adultos exercem poder sobre eles e a todo
momento, em casa, na escola, no ambiente de trabalho, isso ficou evidente na fala
de muitos deles. Bruno, de dezesseis anos, estudante de escola publica e praticante
de artes marciais me relatou o seguinte: “em todos os momentos, em todos os
espacos, em todos os lugares que eu vou, tem sempre algum adulto que da algum
tipo de ordem para mim. Em casa tem os meus pais que estdo sempre pegando no
meu pé, tdo sempre preocupados comigo, na escola tem os professores, o diretor
esta sempre preocupado com nds, sempre cobrando e também na academia onde
eu fago o jiu jitsu, o mestre estd sempre me dando ordens. Em todos os lugares que
vamos, tem alguém exercendo poder sobre nds e a gente sabe que para sair disso e
ter mais liberdade é s6 quando tiver nossa liberdade financeira, ter nosso proprio

lugar, pagar nossas contas e isso demora um tempo. E ruim viver essa pressdo
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constante, mas por outro lado a gente sabe que n&o & por mal que isso acontece, é
porque eles se importam com a gente”.

O terceiro aspecto em relagdo ao poder faz referéncia ao poder que é
conferido aos jovens através do consumo e que eles exercem por meio do consumo.

Pensar as representagbes dos jovens na publicidade é importante pois, a
partir disso, é possivel pensar sobre os modos pelos quais os discursos retoricos
acabam lhes conferindo uma posicéo, talvez antes impensavel na sociedade. Essa
posicao diz respeito ao jovem como um produtor de cultura e formador de opiniao,
especialmente no mercado das novas tecnologias, ou seja, a forma como os jovens
sao representados na publicidade, os colocam em uma posicao central como
influenciadores na producgao cultural e de referenciais a serem buscados.

Os gadgets sao relevantes para os jovens, porque eles se relacionam com
outros dois valores fundamentais para adolescéncia: o poder e a autenticidade. O
consumo € um lado da pratica do poder muito importante para os jovens, ndo so
porque acabam ensinando os adultos sobre quais s&do 0s mais novos equipamentos
no mercado, como também definem, dentro da prépria casa, quais seréo os itens a
serem comprados. Por meio dos gadgets e dos objetos tecnoldgicos, os
adolescentes legitimam seu dominio dentro de um importante ambiente da
modernidade, que € a tecnologia. Além disso, a tecnologia € um instrumento crucial
pelo meio do qual o jovem produz sua marca no mundo, de uma forma como nunca
havia conseguido.

Os jovens, deste modo, sdo os principais consumidores, mas também
produtores de um conhecimento muito valorizado na contemporaneidade. O
exercicio do poder é, de forma marcante, permitido e respeitado, dentro do dominio
da tecnologia, além disso, a tecnologia promove e multiplica um espago também
sem precedentes na historia para a expressao auténtica e cultural dos jovens que
sao as redes sociais. Por meio delas, os adolescentes sdo capazes de criar
comunidades e identificagdes através do contato com distintos elementos de grupos
simbdlicos variados a nivel local e global. Constitui-se, assim, como um grupo
cultural contemporaneamente expandido, ndo so territorialmente e simbolicamente,

como também n&o mais restrito a uma simples faixa etaria.

4.2 - Significados, bens de consumo e identificagoes
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Nos discursos juvenis emergiu uma questdo importante. Nas reflexdes sobre
a representatividade do eu, aparecia sempre uma dimenséo idealizada. Isto significa
que existe certa oscilacdo marcada pela vontade de expressar quem realmente
pensa que é, e, por outro lado, o desejo de reproduzir a expectativa que ele (jovem)
julga que o adulto possui, os discursos, assim, eram preenchidos por um ideal do
que querem que eu seja.

Esta caracteristica também se apresenta no aspecto temporal, parte dos
discursos era voltada para a representatividade de quem realmente se acredita ser
no presente. Outra parte, a idealizada ou desejada, era exposta enquanto uma
projecao de futuro.

Desta maneira, as identificacbes sdo marcadas, ndo apenas por aquilo que os
jovens acreditam ser no presente, mas também por aspectos simbdlicos conectados
com aquilo que esperam ser no futuro. E importante salientar que a dimens&o
idealizada é fortemente influenciada por aquilo que os adolescentes acreditam que
os adultos esperam deles, € dessa forma que, parte do que forma as identificacbes
dos jovens é referenciada naquilo que os adultos atribuem a estes, assim, o que
significa ser jovem e a forma como os préprios representam seu eu transcende uma
acepgao geracional, uma compreensado sobre as identificagbes € constituida e
contextualizada nas relagdes sociais e pelos diversos individuos que as envolvem.

Ser jovem €& uma construgao social e cultural que abarca alguns fatores —
cambiantes historica, social e culturalmente -, que no caso capitalista ocidental se
refere a independéncia financeira e social, maturidade fisica e emocional, certa
estabilidade nas identifica¢des, entre outros. Diante deste pequeno arranjo nota-se a
incoeréncia de diferenciar jovens e adultos por meio do uso de faixas etarias. Para
afirmar tal diferenca é necessario analisar a forma como tal pessoa esta inserida na
sociedade, as relagdes que tece e o significado que atribui a elas.

A dimensé&o do olhar sobre si mesmo faz parte do processo de constituicdo
das identificagdes, a pergunta catorze do questionario volta-se a esta perspectiva,
perguntando-se aos entrevistados, o que os diferenciam dos outros. Temos a seguir,

os dados coletados na escola publica e particular, respectivamente.

Tabela 39 — Elementos que os diferencia dos outros - alunos de escola publica

Diferencas Numero Porcentagem
Minha forma de pensar 119 39%
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Meus hobbies 41 13%
Meu estilo 37 12%
Minha maneira de falar 35 11%
As musicas que ougo 27 9%
Meus amigos 20 7%
Filmes, seriados e programas que assisto 17 6%
Aquilo que eu compro 3 1%
Sem resposta 2 1%
Total* 307 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 40 — Elementos que os diferencia dos outros - alunos de escola particular

Diferencas Numero Porcentagem

Minha forma de pensar 74 35%
As musicas que ougo 28 13%
Minha maneira de falar 23 11%
Meu estilo 23 11%
Meus hobbies 22 10%
Filmes, seriados e programas que assisto 21 10%
Meus amigos 16 8%

Aquilo que eu compro 2 1%

Total* 213 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Percebe-se que, na autorreflexdao, impera uma dimensido intensamente
subjetiva, contudo que se reflete em formas de agir, falar, nos habitos, e nas praticas
de consumo.

Os jovens julgam e se esforcam em buscar sua distingdo e,
concomitantemente, a construcdo de suas identificacbes, ndo em elementos que
Ihes sdo externos, mas sim na sua forma de ver o mundo e no modo como, a partir
dessa, interagem com as coisas e as pessoas. Portanto, ndo s&o as coisas em geral
(incluso os bens de consumo) e as pessoas que os cercam que dao conta de
compor aquilo que o jovem acredita ser, e sim a forma como ele utiliza as coisas
para mediar novas relacbes e o contorno caracteristico que desenha na sua
interacdo com as pessoas com as quais se relaciona.

Esta dimensao da autorreflexdo coteja a discuss&o acerca dos usos dos bens

enquanto cerca ou ponte e juntas compdem as duas faces da moeda que diz
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respeito a construgdo das identificagdes via consumo. Os bens de consumo
cumprem esse papel de distanciamento e aproximagdo em consonancia com 0s
modos de usos que sao feitos deles, também da perspectiva de partida daquele que
busca atribuir um significado a uma relagao ou coisa por meio deles e dos contextos
que referenciam o processo de significagdo que se da via consumo.

Além das atividades e relagbes realizadas e observadas no shopping, ha
ainda outros fatores que contribuem na formacao das identificacdes. Neste sentido,
temos a pergunta de numero quatro do questionario, que tinha como intengao
justamente mapear a forma como os jovens preenchem seu tempo livre.

Entende-se que o lazer e as atividades que o compdem sao fundamentais na
constituigdo do eu, ou da auto identidade, tecida pelos jovens. As tabelas a seguir

tratam dos dados coletados dentre os alunos entrevistados.

Tabela 41 — Atividades de lazer realizadas pelos entrevistados de escola publica

Atividades Numero Porcentagem
Ouvir musica 95 13%
Navegar na internet 82 1%
Assistir tv, filmes ou seriados 81 11%
Usar as redes sociais 79 11%
Conversar com amigos ou familiares 60 8%
Jogar video game 55 8%
Praticar atividade fisica 43 6%
Ler 42 6%
Ir a festas tematicas 38 5%
Fazer Compras 32 4%
Cozinhar 28 4%
Dancar ou cantar 27 4%
Ir a shows ou eventos artisticos 25 3%
Passear em parques 22 3%
Ir ao teatro 7 1%
Total* 729 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 42 — Atividades de lazer realizadas pelos entrevistados de escola particular

Atividades Numero Porcentagem
Ouvir musica 70 13%
Assistir tv, filmes ou seriados 66 12%

Navegar na internet 62 12%
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Usar as redes sociais 52 10%
Jogar video game 47 9%
Praticar atividade fisica 41 8%
Ler 36 7%
Conversar com amigos ou familiares 34 6%
Dancar ou cantar 21 4%
Ir a shows ou eventos artisticos 18 3%
Ir a festas tematicas 17 3%
Cozinhar 17 3%
Fazer Compras 16 3%
Ir ao Teatro 11 2%
Visitar museus ou centros culturais 8 1%
Total* 534 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Os dados expostos fornecem algumas pistas, contudo ndao devem ser
adotados de forma generalista. E notério que sdo préaticas similares que os jovens de
escola publica e particular realizam nos momentos de lazer, muitas delas voltadas a
entretenimentos que ndo pressupdéem uma atividade realizada em grupo, muito
embora isso possa ocorrer, nao obstante envolvem o contato daquele jovem com
uma série de simbolos, fora de seu circulo e espaco habitual de convivio e transicao,
que influenciardo nao apenas os processos de identificagdo, como a forma como
esses jovens vao construir suas relagdes sociais. A transmissdo de valores foi
evidenciada, nas observagbes e conversas com 0s jovens, como um elemento
crucial na inicial constru¢do de um novo relacionamento.

Para melhor ilustrar a importancia de alguns bens de consumo nas relagdes
tecidas cotidianamente entre os jovens, a pergunta cinco do questionario indagou

exatamente sobre quais seriam esses, apontados nas tabelas a seguir:

Tabela 43 - Bens mais importantes para os estudantes de escola publica

Bens importantes Numero Porcentagem
Celular 114 22%
Cama 74 14%
Geladeira 60 12%
Roupas e acessorios 58 11%
Computador, tablet ou notebook 52 10%
Televisédo 41 8%

Livros 40 8%
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Videogame 30 6%

Cd'’s e filmes 20 4%

Carro ou moto 17 3%
Total* 515 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 44 - Bens mais importantes para os estudantes de escola particular

Bens importantes Numero Porcentagem

Celular 86 23%

Cama 52 14%
Computador, tablet ou notebook 52 14%
Roupas e acessoérios 36 10%
Livros 33 9%
Geladeira 33 9%
Televisédo 25 7%
Videogame 25 7%
Cds e filmes 14 4%
Carro ou moto 11 3%

Total* 373 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Mais uma vez a semelhancga entre os alunos de escola publica e particular se
faz presente. O celular aparece, com folga, como o bem de consumo mais
importante, conquanto outros itens também ocupam posi¢cdes de destaque nas duas
tabelas. Tendo ciéncia dessas informacdes, as observacdes e conversas
estabelecidas no trabalho de campo tiveram, em varios momentos, esses bens
como foco, assim foi possivel elencar alguns significados atribuidos a essas
mercadorias por parte dos adolescentes.

Antes de discorrer sobre esses significados, ha ainda outra perguntar, a de
numero treze, que complementa as informagdes levantadas anteriormente, que
envolve os bens que os jovens gostariam de ter. As tabelas com os dados nos

mostram o seguinte:

Tabela 45 - Bens desejados pelos entrevistados de escola publica

Bens importantes Numero Porcentagem
Celular ou eletronicos 70 29%
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Carro ou moto 46 19%
Roupas de marca/ Roupas da moda 42 17%
Notebook, computador e tablet 33 14%
Livros 29 12%
Nenhum 13 5%

Total* 242 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Tabela 46 - Bens desejados pelos entrevistados de escola particular

Bens importantes Numero Porcentagem
Celular ou eletronicos 59 32%
Carro ou moto 36 19%
Notebook, computador e tablet 30 16%
Livros 32 17%
Roupas de marca/ Roupas da moda 16 9%
Nenhum 9 5%
Aparelhos de musculagao 1 1%
Jogo de video game 1 1%
Instrumento musicais 1 1%
Trabalho na TV 1 1%
Apartamento 1 1%
Jogos 1 1%
Total* 188 100%

Fonte: Os dados foram coletados durante a pesquisa.

*Questao de multipla escolha

Olhando para o quadro mais amplo temos que, de modo geral, em termos de
desejos, expectativas e sonhos de consumo ndo ha grandes diferengas entre os
jovens de escola publica e privada, mas sim similaridades, embora nos chame a
atencao o rol mais extenso de objetos de desejo dentre os alunos da escola privada
e a inversdo entre roupas de marca/moda e outros objetos, visto que este item
ocupa a terceira posicdo dentre os alunos de escola publica e a quinta dentre os de

escola privada®.

4 Esta maior importancia atribuida, pelos jovens da escola publica, 8 moda e as roupas de marca, ja
foi identificada em outra pesquisa que comparava consumo entre estudantes de escola publica e
particular, realizada na cidade de Sao Paulo. Nesta, identificou-se que a moda configura-se como

referéncia muito mais presente para os jovens de escola publica (servindo como uma espécie de



172

As pequenas diferengas presentes dizem respeito ao momento e condig&o
(social e econdbmica) em que vivem, os alunos de escola particular, em sua grande
maioria, ndo trabalham e fazem outros tipos de cursos preparatérios para o ingresso
no ensino superior, o dinheiro que possuem para realizar suas compras vém dos
seus responsaveis (pela mesada, por exemplo). Ja os estudantes de escola publica
muitas vezes tém que dividir seu tempo e energia entre a dedicagdo aos estudos e
um emprego capaz de Ihe fornecer algum dinheiro para comprar bens que deseja e
ajudar nas despesas de casa, os que nao trabalham se dedicam somente aos
estudos, entretanto sem condigbes de pagar outros tipos de formacgéo
complementares.

As similaridades derivam do vivenciamento da mesma condig&o juvenil entre
eles, o que faz com que aspirem objetivos e consumo semelhantes. Além do mais,
estes jovens vivem inseridos na mesma cultura, os simbolos e nog¢des de juventude
presente nos imaginarios e contextos que os cercam sao praticamente os mesmos.
Sendo assim, € compreensivel que compartiihem expectativas em comum que
dizem respeito a saida do mundo adolescente e a entrada no mundo adulto, como a
compra de um veiculo automotivo (maior liberdade de locomogao e,
consequentemente, menor dependéncia), independéncia financeira, compra da casa
propria, junta-se a esse rol os outros tipos de desejos de consumo que fazem
referéncia a forma como vivem dentro da cultura ocidental capitalista onde os bens
tecnolégicos tem grande adesao entre os jovens. Portanto, a busca por produtos
desse tipo € constante, sdo sempre desejados bens mais novos, modernos, com
melhor qualidade e mais recursos. Existe nesse tipo de consumo o distanciamento e
ostentagcdo, ou seja, as marcas, modelos e pregos sao alguns dos elementos
diferenciadores entre eles e se apresentam como uma das principais diferencas
entre os jovens estudantes de escola publica e particular, ambos desejam novos
celulares por exemplo, mas as aspiragdes dos estudantes de escola particular sao
sempre por modelos mais caros, novos e que estdo fora da realidade dos
estudantes dos estudantes de escolas publicas, estes podem até desejar o mesmo
modelo, contudo, este se torna uma aspiracado muito mais dificil de alcancar para ele

do que para o jovem estudante de escola particular.

parédmetro), enquanto dentre os da escola particular aparece a negacdo da idéia de “seguir-se a
moda”, substituida pela nogéo de “buscar-se ter seu estilo proprio”. (CASTRO & CAPELARO, 2010)
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Voltando aos dados apresentados, se por um lado podemos identificar que ha
similaridades entre os dados apresentados nestas tabelas e nas anteriores,
referentes a pergunta cinco, temos como complemento o carro e a moto, bens que a
grande maioria nao possui, todavia que fazem parte dos seus desejos e,
consequentemente, de seu imaginario. Portanto, se faz importante a incluséo destes
itens na reflexdo sobre os significados que Ihes s&o atribuidos.

Nas conversas sobre carro e moto estabelecidas com os jovens no shopping,
estes bens de consumo, e sonho para os adolescentes, estdo inseridos dentro da
busca pela liberdade desejada. Nao depender de 6nibus ou de outras pessoas para
se locomover € visto como um dos rituais de passagem para a vida adulta. A
obtencdo da carteira de motorista € um processo importante dentro do imaginario
juvenil, a habilitagdo é ostentada como um passaporte que comprova que aquele
individuo possui responsabilidade suficiente para ingressar no mundo adulto. Os
aspectos simbodlicos desses bens se sobressaem a sua utilidade de facilitador de
locomocgao, eles representam a liberdade tdo desejada e acrescem um atestado de
responsabilidade por parte daquele que possui carteira de motorista. Além disso, o
carro é visto pelos jovens como um incremento importante para conseguir se
relacionar com pessoas desejadas, ele é visto tanto como um atrativo que
demonstra poder (no sentido de seu detentor ser importante por possuir tal bem e
também no sentido de poder realizar um encontro desejado) como uma forma de
viabilizar encontros com pessoas desejadas a sos e em horarios que nao dependam
do servigo de transporte coletivo municipal.

O celular tem se mostrado um bem crucial durante a pesquisa, no toca o
universo juvenil, este item é capaz de agregar tantos aspectos importantes na vida
de um jovem que é apontado ndo s6 como o0 mais importante, mas também como o
mais desejado. Em campo as conversas estabelecidas com os nativos indicaram
que o celular ou smartphone abrange o0s seguintes aspectos: seguranga,
comunicacao e entretenimento, além da questdo da personalizacdo e seu impacto
na elaboragao das identificacdes.

Os jovens com quem mantive contato em campo, relataram que uma das
sensacdes provenientes da auséncia do celular € a de vulnerabilidade. Muito
embora ndo se esteja constantemente em contato com os familiares e amigos, estar
com o celular transmite uma sensacdo de seguranga, pois, conforme me disse

Eduarda, uma jovem de quinze anos, estudante de escolar particular e com
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residéncia proxima ao shopping, “vocé sabe que se algo acontecer, € s6 pegar o
celular e eles estardo ali para poder ajudar”. Esse sentimento de seguranga advindo
da capacidade do celular de possibilitar a comunicagcdo com pessoas importantes,
que se confia, em todos os momentos e em todos os lugares, soma-se as
ferramentas disponiveis no proprio aparelho que auxilia em questdbes como a
localizagdo, informagdes educativas, preco de produtos, horarios de Onibus, dentre
outras informagdes importantes para os jovens.

A comunicagao € a principal fungdo do celular e os smartphones elevaram
exponencialmente esta possibilidade, tornando mais acessivel e barato, ndo apenas
o contato com pessoas, mas também com informacgdes culturais, académicas,
profissionais, pessoais, enfim, gragas ao acesso a internet via celular, é possivel
estar em contato com tudo que se deseja e com toda sorte de informagdes.

O smartphone se apresenta como uma plataforma muito utilizada para
entretenimento. Os aplicativos e gagdets (miniaplicativos desenvolvidos para tornar
mais simples a vida dos usuarios) sdo o grande diferencial deste tipo de aparelho
celular e possibilitam ao usuario desfrutar de divertimento sem precisar se deslocar
para isso. Atualmente é possivel assistir flmes, seriados, jogar games, ler livros,
ouvir musica e ter acesso a todo tipo de informacéao referente as suas preferéncias.

A caracteristica multiuso do aparelho € um dos fatores que estimula o usuario
a utiliza-lo para sua propria diversédo, posto que é possivel realizar diversos tipos de
atividades. Além do mais, o smartphone oferece a vantagem de ser mais barato do
gue o0 prego que se paga por outras atividades de entretenimento, considerando que
grande parte dos aplicativos sdo gratuitos. Ademais, ha ainda a vantagem, ofertada
por alguns aplicativos e gagdets, de possibilitar a conexdo entre os usuarios do
aplicativo, propiciando o estabelecimento de relagdes sociais entre os desfrutadores.

O celular é, ainda, um elemento de marcacao identitaria do seu possuidor,
posto que tudo o que nele contém — fotos, aplicativos, musicas, arquivos, redes
sociais, contatos — traduzem quem o usuario €, suas preferéncias e seus gostos.
Desse modo, o celular acaba por se tornar uma extensao da personalidade do
usuario, identificando-o na medida que este o personaliza de acordo com seus
gostos e preferéncias. Mister ressaltar que o celular é uma tecnologia flexivel e
adaptavel as multiplas identificagdes que seu detentor possui, ou seja, ambos séo
multifacetados, haja visto que sempre ¢é possivel alterar as configuragbes

personalizaveis do aparelho e de si mesmo.
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4.3 A construgao das identificagoes: a tecnologia como potencializadora dos

mundos simbolicos

Apesar das ideias de ambivaléncia e fragmentacao estarem presentes, tanto
no discurso dos estudiosos sobre a juventude, como nos proprios dados coletados a
partir das observacbes dos adolescentes em campo, €& possivel tragar uma
consciéncia dos jovens no que se refere a um conjunto de valores pertencentes a
juventude como um grupo que se baseia, tanto na énfase dada a determinados
simbolos comuns, como na diferenciagdo - em relacdo as outras faixas etarias -
fundada no uso da linguagem e no estabelecimento de um codigo visual de
vestuario, de gestos, entre outros. Ou seja, mesmo com toda essa miriade de
possibilidades e caminhos e das identificagbes que se apresentam fragmentadas, ha
uma ideia geral, inclusive a partir dos préprios jovens, de que os adolescentes
configuram um grupo com caracteristicas especificas.

E importante salientar que esta edificacdo de uma perspectiva mais uniforme
€ algo bem dispar de estampar um carater de essencialidade a um fenémeno téo
complexo, o que se pretende é identificar, entre aqueles que comungam da vivéncia
social da juventude, plausiveis fundamentos que amparem a construgao de multiplas
expressoes culturais. Muito embora se tenha consciéncia de que a questido da
multiplicidade e da fragmentagcdo se mostrem como conceitos importantes, tem-se a
consciéncia, contudo, que nado traduzem uma esséncia de juventude, sdo sim
valores que convergiram de um estudo realizado a partir dos discursos juvenis e dos
estudos dos “especialistas”, que demonstra, assim, as suas importancias, mas que
nao tem por objetivo tragar um cerne essencial da juventude.

O que o eixo da fragmentagao explicita € que os jovens parecem nao ter
maiores problemas em transitar por cada um dos diferentes mundos simbdlicos que
caracterizam cada um dos diferentes grupos de adolescentes, ou seja, a juventude é
marcada por uma maior transigdo entre os grupos juvenis. Essa visdo de
fragmentacdo e ambivaléncia foi corroborada pelos discursos dos proprios
interlocutores em campo. Um caso emblematico foi relatado por Julio, de dezesseis
anos, filho unico, que teve que morar com a avo, pois seu pai mudou de cidade apés
a morte da mae, segundo o jovem que estuda em uma escola publica e trabalha no

periodo da tarde, muitas vezes o cuidado excessivo que a avd tem para com ele,
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‘pegando no pé para sair, com os horarios” o coloca como uma crianga que exige
cuidados, “ja para trabalhar e ajudar nas despesas de casa” a imposi¢ao é para que
haja como adulto, com responsabilidade. As duas dimensdes em questdo, sao
tratadas pelos adolescentes no sentido de que eles experimentam essa fase da vida
como um estado de permanente ambivaléncia, como se ela pudesse ser provada de
forma semelhante a um jogo de equilibrio entre contrarios, em que ha vestigios de
crianga alternando e sendo ajustados com sinais de adultos.

Ha& uma percepcao de uma visdo de mundo fragmentada, na qual diversas
experiéncias podem ser compatibilizadas e que ha uma abertura permanente para
se transitarem por espagos simbodlicos distintos, porque as coeréncias entre os
comportamentos, atitudes, sentimentos e praticas, ndo se dao por nenhuma agao
ideoldgica ou organizadora.

A ambivaléncia aparece com uma questdo fundamental para os jovens, uma
vez que eles refletem e externam isso em seus discursos sobre a construgdo das
suas identificacbes, a ambivaléncia esta presente nas falas e experiéncias dos
interlocutores e influencia no processo de construgado das identificagdes, ou seja, na
relacdo entre a construgdo de si e a importancia dos grupos. E na oscilagdo entre
aspectos e valores tradicionais e na necessidade de inovagao que as identificacbes
sdo construidas, em outras palavras: na relagdo convengao/invengao.

E importante ressaltar que quando o jovem reflete sobre a construcdo das
suas identificacdes, essa atitude se da por meio da ambivaléncia, ela oscila entre as
respostas existenciais disponiveis na tradicdo e a necessidade inovadora de uma
modernidade por ele mesmo encarnada, portanto, na dificil passagem de crianga a
adulto, o adolescente busca construir uma identificagdo em torno de emocodes
cambiantes e de uma racionalidade multifacetada que o obriga a oscilar. Nesse
sentido, as proéprias identificagdes tecidas pelos jovens, buscam trazer elementos de
diferentes universos simbdlicos, até no sentido de poder equilibrar a sua existéncia e
0 seu lugar dentro da sociedade.

Emergiu, nas observagdes de campo, duas questdes importantes e
interligadas: a lealdade e o ser auténtico. A demanda pela confianga, por parte dos
jovens, € muito grande e, ao mesmo tempo, é apresentado um horror a traigdo ou a
falsidade.

Nessa medida, a autenticidade para os jovens € um valor muito importante.

Contudo, essa autenticidade ndo € dbvia, ela também €& multifacetada e complexa.
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Os adolescentes acreditam existir uma semelhanca coletiva que influencia na
autenticidade individual, ou seja, o jovem supbe a existéncia de algo como uma
esséncia que reune todos. Isso se da porque eles acreditam que as experiéncias
que eles vivem, inclusive a experimentagdo desse processo de fragmentagado e de
ambivaléncia, sejam comuns e vividos por todos e seria onde aconteceria a
autenticidade individual.

A perspectiva de cada jovem dialoga metaforicamente com o ideal de
juventude vigente, nessa medida, a experiéncia local concretamente realizada por
cada um e em cada ocorréncia dada, pode levar ao sentido das verdades mais
gerais que todos, de forma distinta e de alguma maneira, acabam tendo que
descobrir. Portanto, para o grupo, ser peculiar € também ser capaz de se reconhecer
no outro (ROCHA; PEREIRA, 2009, p.55).

Foi percebido, tanto no discurso dos interlocutores, como nas observagdes
em campo, que a construgdo das identificagdes ndo é feita de forma rigida, elas se
relacionam com os diferentes universos simbdlicos com o0s quais o0s jovens tem
contato, na verdade elas sao tecidas conforme um processo de bricolagem, tal qual
descrito por Levi Strauss (1976), ou seja, por meio da composi¢do de um mosaico
com fragmentos retirados de diversos lugares; assim, as identificagdes tem fronteiras
muito mais movedigas que sdo constantemente negociadas, € um jogo de troca e de
fragmentacdo onde as barganhas sdao mais faceis de serem arranjadas. As
mutagdes ndo sdo conversdes complexas e que envolvem trocas profundas de
valores, na verdade elas sao feitas de maneira rapida, o que podemos perceber &
gue os jovens conseguem transitar de maneira mais facil pelas diferentes “tribos” e
ndo tem pertencimento de forma tdo marcante a nenhuma delas. E claro que
existem “tribos” (grupos com significados identitarios mais marcados sobre algum
segmento, como os rockeiros, por exemplo), os jovens tém consciéncia disso e das
diferengas presentes entre eles, contudo, o que se sobressai é a facilidade com que
0os adolescentes conseguem se mover entre os segmentos, coletando aquilo que
mais lhes interessa simbolicamente em cada um.

O jovem esta passando por uma fase de transicéo, ou seja, esta em busca de
novas identificagcdes, estd abandonando as identificacbes que possuia enquanto
crianga e esta buscando outras novas. Isso se da porque ele passa a ser visto nao
mais como apenas o filho do pai e da mae, o neto, o irm&o, mas passa a ter

responsabilidades, criar amizades e inimigos, essa busca de identificagbes também
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esta ligada a vivéncia das primeiras relagbes sexuais, além de uma coisa muito
importante que é a descoberta da esfera publica e o contato com ela. Assim,
passam a compreender que suas agdes reverberam em outras esferas e que podem
ter impacto na sua familia, nos seus amigos, uma vez que suas agdes se tornam
publicas. Essa transicdo explica a importdncia dada a busca por novas
identificagdes, isto, claro, é construido por meio da coleta de diversos elementos
simbolicos com os quais se identificam e que formam uma espécie de mosaico
simbdlico de interesses correspondente ao conjunto de suas identificagdes.

A fragmentagdo é a ideia de compatibilizar diferengas e, como ja dito, se
apresenta como uma grande marca da juventude. Ela se direciona no sentido de que
a adolescéncia é um espaco privilegiado para a afluéncia de experiéncias advindas
de dominios bastante heterogéneos como os estéticos, culturais, morais e politicos.
Diante disto, a juventude € mais livre e flexivel para reunir e organizar experiéncias
no sentido de construir as suas identificagdes no estilo do bricoleur de Lévi-Strauss
(1976). Fazem parte da experiéncia da juventude, ndo por coincidéncia, coisas como
o veloz acesso a uma diversidade de informagdes, sentimentos e sensacgoes,
contudo sem apresentar uma recusa, por si sO, a intengdo de um projeto. Na
realidade existe a intengdo de um projeto que é, no entanto, construido a partir de
dispares fontes. Ha a ideia que a vivéncia de diferentes experiéncias, em diversos
grupos e a capacidade de transi¢cdo, vao ser importantes na construgéo de futuros

projetos, por parte dos jovens:

O bricoleur estda apto a executar grande numero de tarefas
diferentes; mas, diferentemente do engenheiro, ele ndo subordina
cada uma delas a obtengdo de matérias-primas e de ferramentas,
concebidas e procuradas na medida do seu projeto: seu universo
instrumental é fechado e a regra de seu jogo € a de arranjar-se
sempre com 0s meios-limites, isto €, um conjunto, continuamente
restrito, de utensilios e materiais, heterdclitos, além do mais, porque
a composi¢cado do conjunto ndo estd em relagdo com o projeto do
momento, nem, alias, com qualquer projeto particular, mas é o
resultado contingente de todas as ocasides que se apresentaram
para renovar e enriquecer o estoque, ou para conserva-lo, com
residuos de construgdes e de destruicao anteriores. O conjunto dos
meios do bricoleur ndo se pode definir por um projeto (o que suporia,
alias, como com engenheiro, a existéncia de tantos conjuntos
instrumentais quantos géneros de projetos, pelo menos em teoria);
define-se somente por sua instrumentalidade, para dizer de maneira
diferente e para entregar a propria linguagem do bricoleur, porque os
elementos sao recolhidos ou conservados, em virtude do principio de
que ‘isto sempre pode servir' (LEVI-STRAUSS, 1976 p. 38-39).
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Neste sentido, podemos afirmar que aquilo que chamamos de identidade,
para 0s jovens sao percebidas como identificagbes. A construgdo dessas
identificacbes se da na forma do bricoleur. Os proprios jovens s&o os artesdos que
constroem o0 mosaico das identificagbes nesse processo de bricolagem, na direcéo
de montar uma colecéo de diversidades. O jovem pode reunir vivéncias de multiplos
lugares e dominios dispersos, pode acomodar diferengcas e compatibilizar elementos
advindos de universos simbdlicos distintos.

E colocado em pratica esse processo de bricolagem, da construgdo das
identificacbes por meio de experiéncias diferentes, nas quais fazem parte, em maior
ou menor grau, tanto a nogao de coeréncia, como um certo grau de criatividade.

As diferencas e as fronteiras entre os grupos, os espagos sociais € mundos
simbdlicos ndo sinalizam mais com a mesma nitidez como no passado, ou seja, 0s
contornos estdo mais apagados, ndo existem margens fixas, elas sdo, a todo
momento, negociadas.

E importante relacionar este apagamento das fronteiras simbdlicas com a
construgdo das identificagbes pelos jovens, porque estes tendem, pelo que foi
observado no campo, inclusive pelo consumo, a construir suas identificacdes sob a
influéncia do contato com elementos oriundos de diferentes universos simbdlicos.
Sendo assim, os jovens transitam com maior facilidade entre dimensdes de
pensamentos e praticas anteriormente tidas como distintas. Dessa forma, néao
seguem, necessariamente, comportamentos tradicionais e padronizados por uma
ideologia. Isso se reflete, inclusive, no gosto estético; pensando no caso da musica
por exemplo, o jovem cada vez mais se define como eclético, ou seja, ele é capaz
de sentir prazer na fruicao de elementos provindos de dominios diversificados.

Isso se reflete, e aqui uso outro exemplo, na visao que se tem em relagao as
drogas. As drogas n&o sdo mais vistas como, necessariamente, ligadas a um estilo
de vida alternativo e mesmo a padrdes e teorias politicas ideolégicas e outras
questdes, ou seja, o que esta colocado em questédo é que a centralidade, ou a viséo
de esséncia, ou a de uma identidade fixa e rigida ndo é algo tangivel ou facilmente
identificavel. O formato que as experiéncias assumem para os adolescentes, é mais
préximo do caleidoscépio que dos arranjos rigorosos, isto quer dizer que a
construgéo das identificagdes, além de se darem dentro do processo de bricolagem,

tem as ideias, as coisas, as praticas e pessoas como uma forma de jogo de
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imagens; o mundo ndo se escreve mais em um formato tanto linear, mas assume
mais uma forma hipertextual, importa salientar que a experiéncia & diversificada,
feita de cortes rapidos, planos abertos, afrontes, ajuntamentos e retalhos (ROCHA;
PEREIRA, 2009, p.52-53).

E importante salientar que as diferentes identificacdes, estilos de vida e
grupos, nao sdo mais excludentes e inconciliaveis como antes. Ndo exigem mais um
forte pertencimento, podemos dizer que o0 que se passa com 0s grupos pode ser
estendido, em certa medida, para outras experiéncias culturais, em que existam um
relaxamento entre identidades e fronteiras. Os pertencimentos as coisas e pessoas,
seja para criar uma cerca ou uma ponte, seja mais complexo ou mais simples, tende
a acontecer de forma relativamente precaria (ROCHA; PEREIRA, 2009, p.53).

Segundo Rossari (apud FRUGOLI JR; PINTAUDI, 1922, p.121), o Shopping
Center é visto dentro de um processo ritual € nele se harmoniza as categorias de
sagrado e profano que dizem respeito aos estudos dos rituais, porém a autora
ressalta que néo é possivel enquadrar certos espagos de forma rigida, ou seja, ter
por certeza, por exemplo, um espaco especifico como ritual € um outro como
profano (apenas de comercializagdo), pois essas dimensdes se entrelagam muitas
vezes.

Um exemplo classico de lojas que tem um carater sagrado, além do
comercial, sdo as que se situam nas pragas de alimentagdo dos shoppings devido
aos rituais que as pessoas vivenciam nesse espaco.

O primeiro (ritual) tem como base a necessidade do convivio social. O
segundo tem como base o reforgo ou a definicdo das identificagbes (tanto da
identificacdo sexual, por meio da paquera entre outros, como pelo reforco da
identidade social e status por meio do comer bem, estar bem vestido e etc.). O
terceiro ritual presente, € o de projegao e identificagdo em torno de mitos da cultura
que se pertence (exaltagdo da beleza e da elegancia, por exemplo).

No Shopping Santa Ursula, durante o trabalho de campo, conversei com
varios jovens sobre o porqué eles escolheram este Shopping, o que eles faziam I3,
qual o sentido de ficar na praca de alimentacéao, de ir cinema.

A jovem Angela, de quatorze anos, estudante em um curso préximo ao
Shopping Santa Ursula e o frequenta muitas vezes, com o consentimento da mae -
que inclusive nao raramente, a busca na escola e a leva ao shopping junto com

outras amigas - me relatou que gosta muito de ir ao shopping para encontrar com
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seus amigos, conversar, colocar o papo em dia, saber se ‘ta’ rolando alguma coisa
nova, muitas vezes ela chama e é chamada para ir ao cinema e considera que as
pessoas que ela chama s&o aquelas em que ela tem maior intimidade, que sao suas
“‘amigas mesmo”.

Em contato com outro grupo de jovens que estavam na praca de alimentagéo,
quis entender porque eles gostavam de ocupar aquele espago em especifico. Sobre
isso, 0 Julio de dezessete anos, que estuda em uma escola proxima ao Shopping
Santa Ursula, me disse que estar com os amigos, trocar ideia, conversar, era algo
muito legal e importante para ele. Seus amigos sdo pessoas com quem tem varias
afinidades, talvez a mais marcante delas, seja o gosto musical pelo rock. Ele e seus
amigos estavam vestidos com camisas de rock, ele continuou me dizendo que este
gosto em comum é o que possibilita, muitas vezes, a conversa entre eles e que é
muito legal estar em volta de pessoas que o entendia, que tem sobre o que
conversar e que muitas vezes o ensinavam, de certa forma, esse convivio social era
importante para ele, o fazia se sentir parte de alguma coisa, de um grupo de
pessoas que ele gosta.

Sendo assim, a pragca de alimentacdo e o cinema sdo ambientes que
propiciam, junto com 0s consumos que envolvem esses espagos, Os rituais que
permeiam o convivio social, o torna possivel e € muitas vezes esse convivio que se
apresenta como uma necessidade por parte dos jovens. Semelhante ao que foi
percebido nesta pesquisa, Fragoli Jr. (apud FRUGOLI JR.; PINTAUDI, 1992, p.78)
coloca que a centralidade “ludica” (voltada para as relagbes) sobrepbe-se a
centralidade do consumo, sobretudo na esfera do lazer, especialmente aos fim de
semanas o0s shoppings centers sdo transformados em cenarios onde ocorrem os
encontros, paqueras, exibicdo, passeio, consumo simbdlico, enfim, segundo o autor,
se tornaram uma espécie de “pragas interbairros” que organiza a convivéncia, nem
sempre amena, de grupos e redes sociais, sobretudo de jovens, de diversos locais
na cidade.

Outro aspecto importante que envolve o Shopping Santa Ursula e os rituais, é
o refor¢o a definicdo das identificagdes, que diz respeito a dimensao sexual, social e
status na juventude. Na conversa com uma jovem adolescente de dezesseis anos,
chamada, Bruna, sobre o andar sobre o shopping, olhar as outras pessoas e essas
interagdes, a interlocutora me disse que ja ‘ficou’ com varios rapazes no shopping, &

dificil ela conseguir ir para o Santa Ursula, porque ela depende de 6nibus e estuda
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em uma escola relativamente longe, sendo assim, depende do 6nibus para ir e
voltar. Ela costuma frequentar o shopping uma vez a cada duas semanas e quando
vai, costuma sempre estar acompanhada de duas amigas, a Fernanda e a Mariana,
também da mesma idade e que estudam na mesma escola.

Bruna comentou que elas vao sempre com uma roupa bacana, bonita. Para
ela, estar bem vestida era importante porque se sentia mais bonita e percebe que
chama a atencdo dos meninos. Dessa forma, ela reforca uma identificacdo com a
qual se afeigoa e explora os seus atributos fisicos para conseguir flertar com os
meninos e se relacionar com eles de alguma forma. Dentro desse grupo de meninas,
a fala sobre ficar com os meninos, tinha uma conotacdo que fazia referéncia a
relacdo de maior prestigio com as amigas a medida que conseguisse beijar mais
meninos.

Outro lugar, de uma forma diferente, por onde a questdo do reforco e
definigdes das identificagdes estdo presentes, € a livraria Saraiva, no segundo piso.
Esse espaco € importante para os jovens segundo minhas observagdes, porque
neste local eles tém contato com livros, revistas, encartes de CD e DVD'’s e, a partir
dos simbolos que esses objetos possuem, os jovens se sentem estimulados para
conversar sobre varios temas, trocam varias informagdes, externam seus gostos, ao
mesmo tempo, entram em contato com a opinido e o gosto dos outros amigos. Isto
posto, a partir dessa relacdo social, os adolescentes vao delimitando, definindo,
marcando e refor¢cando as suas identificacoes.

Além disso, também na livraria, ficou bem presente o terceiro ritual que faz
referéncia a projegao e identificacdo pelos mitos da cultura a qual pertencem. Ao
conversar com trés jovens dentro da livraria Saraiva, pude perceber que grande
parte, para nao dizer todo, do conhecimento cultural do qual fazem uso, diz respeito
a propria cultura em que estdo inseridos (a ocidental capitalista) e acreditam
fielmente que essa cultura € universal. Ademais, a nogcado de beleza que possuem,
os referenciais sobre o que é estar bem vestido, ou sobre o que é adequado, estao
sempre sintonizados com os padrdes presentes na cultura vigente, na qual estao
inseridos.

Por isso, os padrbes e diferencas presentes nas relagdes construidas pelos
jovens sao muito importantes no sentido de idealizar atingir os padroes
convencionais vigentes, como, também, no sentido de negar atingir tais referenciais

e questiona-los
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Conversei com uma jovem de dezenove anos chamada Barbara, que faz
cursinho preparatério para o vestibular e ndo trabalha, ela me disse ter sofrido com a
questado do seu corpo, por sempre estar acima do peso e que nos ultimos anos ela
resolveu assumir o seu corpo e beleza e, assim, contestar o padrdo de beleza
vigente, o da mulher magra e esquia; afirmou que era importante se sentir bem com
seu corpo e, ao mesmo tempo, questionar (a partir do seu corpo) os padrbes que
estdo vigorando na sociedade, sendo assim, deseja denunciar o sofrimento que é
causado nas pessoas que nao se enquadram no padrao esperado.

Sobre a importancia das diversas tribos e grupos que formam as fronteiras
simbdlicas do fragmentado mundo adolescente; € notdrio que os jovens tém contato
com essas tribos e grupos nos espagos que transitam, todavia também & muito
importante a atuagao das diversas midias que os jovens utilizam diariamente. Esses
diferentes aglomerados que marcam as fronteiras com as quais os jovens lidam
simbolicamente, podem fazer com que eles se aproximem ou se distanciem,
semelhante a forma como o consumo é utilizado para estabelecer cercas ou pontes
como nos ensinam Mary Douglas e Baron Isherwood (2006).

Da mesma maneira, as coisas, pessoas, objetos, produtos e servigos que
fazem parte das experiéncias sociais ou escolhas estéticas, também podem
proporcionar importantes niveis de mudancga entre o préximo e distante no mundo
jovem. Deve ser ressaltado, no que toca essa tematica, que a juventude deve ser
encarada como um fendmeno social e que as representagdes sociais que sao
estabelecidas sobre ela, que dizem respeito tanto ao imaginario social como o que
esta posto pela midia, marca seu carater multiplo e simbdlico, sobretudo no que
abrange seus gostos, valores e padrées da cultura de consumo. Sendo assim,
podemos destacar que a questdo da aproximacdo e distanciamento fazem
referéncia a um processo corriqueiro das relagdes estabelecidas pelos jovens e que
sdo (os movimentos de aproximacéo e distanciamento) colocados em marcha, tanto
pelo consumo e agdes dos jovens, como pela influéncia dos diversos grupos
simbdlicos, que delimitam a experiéncia juvenil.

Voltando a falar sobre a importancia do gregarismo para os jovens, sobretudo
no que envolve 0 consumo, 0 grupo possui um papel fundamental. O grupo funciona
como um importante espaco simbodlico de reparticdo de experiéncias, trocas
simbdlicas e construcdo das identificagdes. E a principal instancia de decodificacéo

das mensagens oriundas do mundo externo. E no agrupamento que se define o que



184

se gosta ou ndo, o que € legitimo ou ndo, o que se compra, se veste, se bebe, se
consome, se usa, 0 que € permissivel, 0 que € desejado, sendo assim, se configura
para os jovens como um espago fundamental. Uma Insténcia onde se verifica a
realidade e se negocia os sentidos do mundo.

Nessa medida, a livraria presente no Shopping Santa Ursula se apresentou
como local proficuo para analise da forma como externar a opinido para o grupo e
colher informagbes a partir desta agao, baliza a legitimidade das opinides que os
jovens emitem, que ajudam a construir suas cercas e pontes, a coletar aquilo que
Ihes é interessante e se afastar daquilo que n&o é desejado e, nesse processo, ir
construindo as suas identificagdes. Isso também permeia aquilo que o jovem tem
interesse de comprar e aquilo que ele de fato compra, ou aquilo que ele ndo tem
desejo de comprar, essas escolhas e renuncias se dao a partir do compartilhamento
dos seus desejos e opinides para com grupo e do feedback que |lhe € devolvido.

O gregarismo concerne a necessidade dos jovens de estarem na companhia
uns dos outros. E como se eles necessitassem estar em turmas e tendessem a
escolher um melhor amigo em cada grupo pelo qual se movem. Apresentam, por
isso, uma “obrigacdo” de transitar entre os diferentes bandos e exibem uma
performance de estilos conectada com um desempenho de transi¢ao facil, estes
elementos sdo muito importantes na medida em que os proprios jovens buscam e
necessitam estar em grupos. Como ja escrevi em outro momento: por quanto mais
grupos transita, quanto mais conhecido o jovem for, mais status possuira dentro do
universo juvenil. Isso se apresenta também na questdo do consumo, este abre
grande porta no que remete a aptiddo de se relacionar com as outras pessoas,
sendo assim a busca por bens que potencializam a capacidade de comunicagao e
contato entre os jovens se faz mais presente no mundo adolescente.

Um valor importante, no processo de construcéo das identificacbes e contorno
das fronteiras sociais, € o da sociabilidade, porque a diferenca é fundamental na
constituicdo das identificagdes. E s6 por meio da distincdo e diferenciagcdo que é
possivel construir a si mesmo e seus proprios referenciais pelos quais sera marcado

e reconhecido. Sobre o conceito de sociabilidade:

E entendido como uma espécie de jogo simbdlico, forma ludica de
associagao e interagdo, em que determinadas diferengas sociais sdo
reelaboradas. Trata-se, portanto, de interpretar o ritmo dessas
formas de relagcéo social num campo comunicacional, construido por
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um conjunto cambiante de regras. Neles, grupos, redes e individuos
interagem, dizem coisas uns aos outros, trocam significados e
elaboram sua insercdo na sociedade e na cidade (FRUGOLI JR:;
PINTAUDI, 1992, p.78-79).

Sabemos que o consumo esta muito mais ligado a uma logica cultural do que
econdmica. Para os adolescentes, consumo tem ligagcéo direta com sociabilidade e
gregarismo. Nesta esteira, Almeida e Tracy (2003) afirmam que na noite todos tém o
visual muito proximo, evidenciando que a vestimenta € um bem de consumo que
nao serve somente para exibicdo e distanciamento. Servem também para produzir
“pontes”, ou seja, aproximagao, gregarismo, inclusdo e pertencimento.

Isso foi percebido nas observagdes em campo, na forma como os jovens se
trajam para frequentar o Santa Ursula. A maioria se veste de forma muito parecida,
com 0s meninos e meninas sempre usando marcas conhecidas como Nike, Adidas,
Mizuno, uns ou outros destoando disso.

Os que se diferenciavam, buscavam realmente marcar um distanciamento por
um lado e uma aproximag&o com outro grupo por outro, como no caso dos rockeiros
que usavam blusa de bandas de rock. Nesse sentido, foi percebido em campo a
construgédo de pontes e muros; até mesmo na abordagem dos jovens: quando eu ia
com camisa de rock a minha aproximagdo com adolescentes desse grupo
(rockeiros) era muito mais facil do que quando ia com uma camisa mais neutra e
vice-versa. Isso evidencia o carater cultural no qual os bens de consumo se inserem,
especificamente a roupa, esta ndo produz apenas distanciamento e ostentacdo, mas
também gregarismo e aproximagao: a ponte.

O prestigio atribuido aos bens de consumo pelos jovens, faz referéncia as
suas capacidades de promover o gregarismo. Assim, mais valor € dado a um
consumo, quanto mais rapida e intensa for a experiéncia de agregagcdo que ele
promover. O antropdlogo José Machado Pais (1993) salienta que existem diferentes
“‘mapas de significacdo”, que sao conjuntos de signos formados por habitos,
consumos e gostos culturais dos jovens. Os varios grupos juvenis compartilham
diversos “mapas de significagdo”, uma vez que a realidade pode ser interpretada e
construida de formas diferentes.

Nesse sentido, eles se apropriam dos “mapas de significagdo” que tais signos
formam e passam a caracterizar signos grupais que servem para marcar

identificacbes, aproximar e distanciar pares (PAIS, 1993). Aos buscarem simbolos
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juvenis grupais, para marcarem as distingdes entre as diversas adolescéncias por
meio dos bens de consumo, os jovens colocam em agao um fenémeno similar.

A ldgica cultural que concerne aos valores comum a todas as juventudes é
formada por signos juvenis geracionais. E um sistema de significacdo especifico que
se justifica a partir dos valores culturais que caracterizam a adolescéncia. O que vale
aqui ressaltar €, no mundo juvenil, quanto maior capacidade de gregarismo possuir,
principalmente por meio dos bens de consumo, maior prestigio se tera.

Para os jovens, o aspecto mais importante no consumo de marca € a
aproximacao que esses simbolos permitem e ndao a diferenciacdo, que existe,

contudo, com menor importancia:

Nesse universo de similitudes, a diferenca é feita, de modo relativo,
pelas ‘marcas’, ou seja, pelas etiquetas das grifes da moda. Mas nao
as marcas em si, dificeis de identificar em um ambiente caracterizado
pela baixa luminosidade, mas os efeitos que estas produzem no
espaco, quando atreladas a performance visual e corpérea do
usuario (ALMEIDA e TRACY, 2003, p.194).

A diferenga do consumo de marca para os adultos em relagdo aos jovens é
que, estando o consumo inserido dentro da légica cultural, faz com que esses
ultimos considerem a experiéncia de ser jovem como distinta, unica e privilegiada,
porque possibilita vivenciar os diversos “mapas de significacdo” que marcam essa
fase da vida. Nao se trata de conferir prestigio pelo isolamento, como faz com o
adulto, distanciando-se de muitos e igualando-se a poucos. No caso juvenil trata-se
mais de conferir prestigio a partir do consumo de efeito, aquele efeito que expande o
adolescente, ja que o0 grupo passa a percebé-lo a partir do seu potencial de troca,
sociabilidade, ou seja, comunicagao e gregarismo.

Status, prestigio e valor na juventude estdo ligados a capacidade de se
expandir e aumentar as possibilidades de sociabilidade. E nessa abertura, nesse
campo, que atua os gadgets: eles potencializam essas caracteristicas e valores nos
jovens.

O novo é tido como um valor importante que aparece como um caminho
tracado pelos jovens. O novo, o prazer de realizar suas préprias experiéncias,
dialoga com a construgdo das identificagbes. Os discursos dos adolescentes
indicaram que essa € uma visdo do questionamento muito mais ajustada com as

razdes pelos quais os jovens hesitam, indagam e no limite incomodam, ou seja, as
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experiéncias, nesta medida, s&o incomunicaveis e toda questdao € um modo capital
de aprendizado que serve, de certa forma, como leitura para o proprio
desenvolvimento.

Conversando com um grupo de garotas que transitavam pelo Shopping Santa
Ursula, uma delas chamada Cassandra, de dezesseis anos, sempre com celular em
punho, estudante de escola particular, me disse que gosta de conhecer coisas
novas, de estar em contato com coisas diferentes, gosta muito de viajar com os pais
que ja levaram ela para conhecer alguns paises fora do Brasil. Enfatizou que esta
sempre questionando, principalmente na escola, sempre indagando as pessoas,
exatamente por essa vontade de estar conhecendo as coisas. Temos a seguir um
trecho de seu depoimento: “eu quero conhecer, tenho curiosidade em saber das
coisas que eu ainda nao sei, para mim é muito legal descobrir coisas novas, isso me
faz ter assunto com as pessoas, me torna mais inteligente e sei que esse
conhecimento vai ser importante para o meu futuro. Cada vez que eu conheco uma
coisa nova, que eu descubro algo diferente, € como se um mundo novo, que eu néao
conhecia, se abrisse para mim”.

Um outro exemplo, se deu quando conversei com dois garotos na fila para
entrar no cinema, um deles chamado André, de dezoito anos, me relatou o seguinte:
“eu gosto muito de ir no cinema, eu venho com muita frequéncia com meus amigos e
eu gosto de sempre estar assistindo filmes novos e diferentes. E muito legal ver uma
coisa que nunca se viu, pensar sobre uma questdo que nunca se tinha pensado
antes, isso me faz crescer como pessoa. Eu, muitas vezes, fico imaginando o que eu
faria naquela situagdo, daquelas pessoas que estdo passando por aquilo que vejo
nos filmes, por situacdes que eu nunca passei e que nunca tinha parado para pensar
antes. Por isso eu ‘16’ sempre conversando com 0S meus amigos, sempre
perguntando para os meus pais, para os meus professores do cursinho, sobre as
coisas que eu nao conhecgo, sobre a opinidao deles em relagdo a problemas de
relacionamento, a forma como eles veem o mundo, sobre a politica, isso € uma
coisa que eu gosto muito”

Podemos perceber, tanto no jovem André e, em certa medida, na Cassandra,
a necessidade de buscar o novo, como uma forma de crescimento e
amadurecimento.

A busca pelo novo, o prazer de realizar sua propria experiéncia de vida e do

mundo, em que cada novo assume o carater de uma particularidade a ser testada
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singularmente, é um elemento basico para compreensio das razdes pelas quais os
jovens apresentam um questionamento sistematico. A rapidez se apresenta como
uma busca pelo novo, pelo conhecimento, como se cada experiéncia nova vivida
mudasse a sua visdao de mundo e ampliasse os seus horizontes. Por ser cada
experiéncia particularizada em si mesma, ainda que compartilhada com o grupo, ela
vai ser entendida também subjetivamente, sendo assim, essas experiéncias também
marcam a construgao das identificagdes por parte dos jovens.

Temos que os elementos tecnoldgicos estao ligados as identificagdes para os
jovens, onde muitas vezes a visao do adulto vé apenas brinquedos eletrénicos, ou
uma forma de distragdo, para os jovens esses equipamentos tém se tornado
verdadeiras marcas de identificacdo, ja que pertencem exatamente aos
adolescentes e sdo fundamentais para sua interacdo com o mundo e com as coisas

que os cercam.

E a continua adogdo de nossa prépria tecnologia no uso diério que
nos coloca no papel de Narciso da consciéncia e do adormecimento
subliminar em relagao as imagens de nds mesmos. Incorporando
continuamente tecnologias, relacionando-nos a elas como
servomecanismos. Eis por que, para utilizar esses objetos-
extensdes-de-nés-mesmos, devemos servi-los, como a idolos ou
religides menores. (MCLUHAN, 2007, p.64).

As relagdes que tecemos, seja com as tecnologias, seja como os bens de
ConNsumo ou com as pessoas, sao extensdées de nés mesmos, para Mcluhan (2007)
0s aparatos tecnologicos que nos cercam sao prolongamentos de n6s mesmo, nisso
estamos de acordo, a relacdo que se constroi através de seus usos nés transforma
no que chamou de servomecanicos, ou seja, em uma parte integrada a tal ponto que
ja ndo é possivel distinguir onde comeg¢a o0 homem e onde termina a maquina.

Concordo que haja essa integragdo entre tecnologia e as pessoas, porém
discordo que isso produza um aspecto de serviddo, ndo vejo as pessoas como
apenas servas da tecnologia, como assinala o autor.

Parece-nos que as pessoas se utilizam das tecnologias, assim como da
prépria relagdo com outras pessoas e, principalmente, do consumo, como uma
forma de tecer e de construir suas proprias relagbes sociais.

Temos, diante do que o Mcluhan (2007) expds, a completa interdependéncia

que comeca a se estabelecer entre o homem e a maquina ou, nos termos desta
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pesquisa, entre 0s jovens e 0s gadgets, principalmente os smartphones, muito
presente nos discursos dos proprios jovens.

Dentre todos os bens de consumo, sobretudo aqueles que dizem respeito a
tecnologia (os chamados gadgets), o que ganha maior destaque é o celular ou
smatphone. Este bem se apresenta como fundamental para os fluxos e
deslocamentos que os jovens realizam e, portanto, do ponto de vista da
comunicacado, sao os principais promotores da sociabilidade. Por meio dele, os
adolescentes sao capazes de entrar em contato com seus amigos e buscar
informagdes sobre “os pontos de encontros mais badalados”, “onde encontrar o
pessoal’.

Temos que o gadget ou a tecnologia, principalmente o celular, & importante
porque permite melhor ajustes aos antagonismos com os quais os jovens lidam, que
dizem respeito as quantidades de informagdes que eles tém contato e a
fragmentacdo. As informagdes que s&o fragmentadas convergem para um mesmo
aparelho e, simultaneamente, esse aparelho consegue reelaborar em novo formato,
ricos significados e envia essas informagdes de volta para os adolescentes.

Sao diversos os bens da cultura de consumo considerados importantes para
0s jovens, como os produtos de vestuario, beleza, entretenimento, entre outros,
porém o que 0s gadgets suscitam e que, portanto, os qualificam como um bom
ponto de partida para analises da juventude contemporanea, é que eles se tornaram
objetos privilegiados para a compreensao de aspectos centrais da adolescéncia,
voltados para a constituicdo das identificagdes atualmente. Uma vez que as
identificacbes sdo construidas na forma de mosaico, retirando elementos de varios
universos simbdlicos, a capacidade que um smartphone (como exemplo de gadget)
propicia para os jovens diz respeito a terem contatos com diversos grupos e
elementos simbolicos, a niveis locais e globais, a uma rapidez na transicdo por
esses grupos e de um possivel aprofundamento, tendo por base o acesso mais facil
as informagdes que eles podem trocar e absorver. Por meio de tudo isso, os gadgets
sao elementos fundamentais na constituicdo das identificagcbes modernas, por parte
dos jovens.

Essa relagdo com a tecnologia possibilita a criagdo de uma maior coeréncia
com a forma como os jovens lidam com as informagdes. Além disso, como o proprio
Mcluhan (2007) afirmou, temos o gadget como uma extensdo do proprio corpo dos

jovens e, a partir deles, é possivel criar novas sensibilidades, novas formas de
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expressao e é nele onde se fragmenta, pelos fios das redes que sustenta, através da
sociabilidade, a estrutura do fendbmeno social da adolescéncia.

Ja a representacdo da juventude, utilizada, principalmente, nas narrativas
publicitarias contemporaneas, podem ser associadas a qualquer tipo de marca ou
produto, voltadas para qualquer publico consumidor, porque o ser jovem, dentro
dessa visdo, passa a representar, no imaginario midiatico, um manancial de
significados.

A midia corrobora com as representagdes presentes no imaginario social
sobre os jovens a partir do seu discurso. Alias, o discurso midiatico contribui de
forma importante para legitimar a adolescéncia como espacgo, por exceléncia, dos
usos da tecnologia e da internet, por repetirem muitas vezes esse proprio tema. Os
jovens sao tidos como naturalmente tecnolégicos pela midia. Ali sdo expressas
ideias padronizadas e recorrentes remetendo ao adolescente como se esse ja
nascesse com o seu celular e computador. Dai vem a nocdo de que eles sao
habilidosos e velozes no uso dos aparelhos, insaciaveis por inovacbdes e
consumidores dispostos a pagar mais pela qualidade. Todo esse quadro vem
transformando a vivéncia social, sobretudo por meio das redes sociais.

Sobre o celular ndo foram raras as vezes em que vi 0s jovens conversando ou
falando sobre a importancia do celular e conforme isso ia me chamando atengéo,
nas observagdes e nas conversas, procurei indagar alguns jovens sobre tal fato.

Uma jovem, de quinze anos, chamada Jéssica, uma menina muito agitada,
estudante de escola publica e que realiza maior parte do seu lazer fora de casa, me
disse que o celular é uma forma importante de manté-la segura em contato com a
sua familia, uma vez que ela esta sempre realizando seu lazer fora de casa,
passeando com as amigas. Também o celular ajuda muito porque a mantém
informada. Segundo as suas palavras “é sempre importante ter o celular em maos,
qualquer coisa que surja, qualquer questao ou coisa que eu ndo conhega, seja numa
conversa ou numa questdo importante, eu posso, por meio do celular, acessar a
internet e buscar esse conhecimento, ele (o celular) € muito importante também para
a forma como me relaciono com as coisas, se eu estou com o celular, por exemplo,
no meu quarto ainda que eu esteja sozinha, consigo estar sempre em contato com
alguém, conversando, trocando ideia, ‘papeando’, enfim, se eu estou em algum lugar
€ minha bateria acabou ou, por acaso, tenha esquecido o celular em casa, eu fico

mais na minha, fico sem ninguém para conversar e acabo ficando mais quieta, entdo
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o celular me permite estar sempre em contato com as pessoas que eu gosto,
sempre conversando, sempre vendo sobre coisas novas € muitas vezes ele me
ajuda a ganhar tempo com as coisas que eu tenho que fazer, marcando as coisas,
melhores formas de estudar, melhores formas de fazer as coisas que eu preciso e
me deixa sempre em contato com as pessoas”.

Outro jovem, de dezesseis anos, chamado Guilherme, disse que quando esta
somente com o0s amigos, nao sente tanta necessidade de usar o celular, mas
quando ele esta sozinho, acaba usando o celular para estar em contato com os
amigos, para estar conversando com eles e, também, usa muito o celular para
estudar. Ele relatou que programa os estudos por meio do calendario no celular, dos
alarmes que sempre o lembra da hora de estudar, esta sempre organizando o seu
tempo, procura usar da melhor forma possivel. O celular para ele € uma ferramenta
muito importante. Ele me disse o seguinte: "para mim o celular ndo tem que ser o
centro da vida das pessoas, como eu vejo que acontece com muitos amigos, eu
gosto de conversar com as pessoas, eu gosto de conviver com 0s que estdo ao meu
lado, mas eu entendo o celular como uma ferramenta importante. O celular me
permite estar em contato com as pessoas, conversar com elas quando estou longe
ou quando elas estado longe de mim, entdo isso € legal e também o celular para mim
tem uma importancia muito grande no sentido de organizar meu tempo, como eu
tenho varios aplicativos que me ajudam a organizar meus estudos, me alertam sobre
quando trocar de matéria, eu pesquiso nele (celular) sobre métodos melhores para
estudar e mais eficientes, que me alertam sobre quando tenho algum compromisso,
para mim o celular tem a funcdo principal de um instrumento que me auxilia nas
coisas que tenho que fazer no dia a dia”.

Ficou notdrio pelos discursos dos jovens que por meio dos seus celulares eles
se mantém mais bem informados, ampliam o leque de significados que conferem
aos objetos — por exemplo, personalizando-os, como fazem com os celulares -,
tecem relacdes distintas com o tempo e espaco; estar conectado é a qualidade
primordial para a sociabilidade. No que se refere a essa pesquisa, € crucialmente
pelos objetos tecnoldgicos e gadgets que o jovem tem descoberto novas formas de
construir suas identificacbes. Dessa forma, expande também as possibilidades de
expressao de suas subjetividades, se aproximando e distanciando de seus

semelhantes.
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A fungao simbdlica dos bens tecnolégicos, principalmente dos smartphones,
no sistema de consumo adolescente, se dirige as suas caracteristicas de
comunicabilidade e, junto a ela, de gregarismo. A tecnologia transforma em bens de
consumo simbolizando as identificacdes, edificando aproximacgdes e promovendo
distingdo e, nesse processo, classifica quem sao os analogos e os dispares.

Em referéncia aos usos e significados que os bens tecnologicos possuem, o
controlar com mais velocidade e com maior qualidade um grande volume de
informacdes, produtos e novidades que transitam nas vias virtuais.

Esse universo de informagdes multiplas e fragmentadas que os gadgets
propiciam, também comunica a ideia de ter o tempo todo preenchido. A falta de
tempo se torna um valor distintivo dentro do mundo adolescente. Dessa forma, usar
o tempo é dispor de todos os recursos para socializar, trocar informacgdes e construir
novos lacos de amizade. Assim, desperdicar tempo € romper com o processo de
socializagcdo. Diante disto, a percepcdo de que no cotidiano falta tempo e se
acumulam as tarefas e que, permanentemente, se coleciona amigos, informagdes,
habilidades e musicas é uma conquista de prestigio. Nao ter tempo para nada € um
“luxo de efeito” entre os adolescentes.

Nesse seguimento, o gadget, tido como um modelo de bem tecnoldgico,
transforma a novidade em um consumo de efeito que amplia a influéncia do jovem
sobre o grupo onde exerce sua sociabilidade. O que se deseja enfatizar com isso é
que, para além da hierarquia simbdlica que esses bens podem possuir dentro do
meio que circulam, a aquisicdo de tecnologia que esta por tras, expande as
possibilidades comunicacionais e sociais dos adolescentes.

Faz-se mister ressaltar que os gadgets, na sua fungdo de bens simbdlicos,
atuam em dois momentos relevantes das vidas dos jovens. Eles conferem
materialidade as experiéncias juvenis em suas propriedades mais peculiares e
paradoxais: nos momentos de sociabilidade e nos de isolamento. Essas duas
vivéncias sao partilhadas, assim, sao potencializados, por meio do uso dos bens
tecnolégicos, a aquisicao de informacgdes, a busca por aproximagao e por formas de
distingdo, além da vontade de estar em todos os lugares e a busca por um espaco
singular no mundo. Os jovens saciam suas vontades simbdlicas de ndo serem
apenas uma coisa ou outra, de quererem agregar uma sorte de coisas, exatamente

por meio dos gadgets.



193

E nesse sentido que podemos encarar o celular como uma extensdo
existencial dos jovens, porque os gadgets cumprem a capital fungao de corroborar a
prépria existéncia e permanéncia da ambivaléncia e da fragmentagdo que
caracteriza a juventude. Nesse sentido, sdo uma sintese essencial e, ndo sem
motivo, emergem como um condutor de poder antes impensavel. Os gadgets
passam a ser extensdes artificiais do corpo, potencializando os sentidos juvenis.

Ha distintas formas pelas quais os bens geram efeito de diferenciagdo. Entre
0s jovens prepondera a agdo de um consumo de efeito em que se conjugam
aspectos relacionados a uma logica cultural, na qual intervém os valores dos grupos
por meio dos quais se criam os lagos de pertencimento e de identificagao.

Ademais, os gadgets reportam-se a inovagao, na légica econémica exprimem
exclusividade, devido aos altos pregos. Ja na légica cultural, demonstram um valor
estruturante para a juventude: a necessidade de rapidez. Dessa forma, fornecer e
acumular experiéncias é a fungao principal dos gadgets, sobretudo dos celulares. A
inovacao neles intrinseca, também projeta o jovem para o futuro que é o lugar, por
exceléncia, dele. Assim, também podemos assumir a juventude como uma
representacido social que harmoniza valores positivos relacionados ao seu estilo de
vida como liberdade, felicidade, amizade, sociabilidade, beleza, dentre outros.

O que de fato aproxima os jovens é o compartiihamento de um universo
virtual, independente do meio de acesso a esse. O que os aproxima € o desejo da
sociabilidade, porém, eles podem se distanciar devido ao maior ou menor acesso as
mais recentes tecnologias. Todavia, todos, de alguma forma, compartilham musicas,
imagens, experiéncias e informagdes. Na verdade, se ha algo que equaliza e coloca
em contato a experiéncia juvenil e que é um valor intrinseco a tecnologia dos
gadgets e inesgotavel em suas possibilidades: isso diz respeito a ideia de

comunicacgéo e com ela o desejo de socializar.



194

CONSIDERAGOES FINAIS

Sobre as questées mais especificas desta pesquisa

E importante dizer que a pesquisa e as informagdes aqui contidas ndo tém
intencdo de ser uma verdade absoluta sobre jovens, entretanto, é importante
salientar que os sistemas de representacdes sociais sdo uma espécie de figura que
reproduz um quadro simbdlico, ou seja, uma visao de mundo que permite um melhor
entendimento sobre eles e que também serve como um referencial sobre o universo
juvenil.

Nesse sentido, as teorias aqui levantadas dizem respeito a construcédo de um
territério simbdlico, que faz parte da discussao sobre os jovens e que, se ndo séo
verdades absolutas, sdo referenciais de valores, significados e sentidos que servem
como referéncias para o mundo adolescente.

A nogao de jovem presente no imaginario social faz referéncia a ocupar um
lugar no futuro. A perspectiva social do jovem nao esta no presente, a colocagao
desse como hibrido (crianga e adulto ao mesmo tempo) o imp&e a ocupar um lugar
de continuo preparo, ou seja, um eterno gerundio: estar sendo, aprendendo,
concluindo. E no gerundio as possibilidades de variagdo de rumo sdo sempre
abertas, permitindo desvios no percurso, por iSso 0s jovens podem representar um
perigo para os adultos, que buscam o controle social a partir do controle que
exercem sobre os adolescentes. Dai também deriva o fascinio que o adulto tem
sobre o jovem, que corresponde a ideia de levar uma vida nova ou a um futuro
desejado. Dessa forma, o que a juventude representa no imaginario social é o
simbolo de um status social, ou melhor, de uma “aura”, uma simpatia publica que
estende o conjunto de valores presentes na ideia de ser jovem para outras faixas
etarias. Para os adultos, ver o mundo nas lentes juvenis significa a capacidade de
transformar o velho em novo, o feio em belo, o lento em rapido, o antigo no
moderno.

Esta posto em acdo uma tendéncia de aproximacdo entre as geragdes. O
conflito entre jovens e adultos pelo desejo de controle destes ultimos, vem cedendo
espaco para a tendéncia de aproximagéo. Se antes os adultos estabeleciam regras
para a juventude, hoje ela passa a ser, em muitos casos, a regra. Ainda que a

alteridade se mantenha, ja que a disputa pelo poder e pelo controle faz parte de toda
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dinamica social, o que marca a relagdo entre as geragdes ja ndo €, de forma téo
marcante, o conflito.

Frente a esse quadro, da extensdao da juventude como fenbmeno social,
percebe-se uma mudanga de estratégia, no que concerne as agdes publicitarias.
Nas décadas passadas criava-se um conceito jovem, para um publico jovem; agora
cria-se um conceito jovem para publicos de todas as faixas etarias.

A grande conclusédo que se deve chegar analisando a esséncia do que é ser
jovem atualmente, ou seja, o principal valor que emerge a partir das observagdes em
campo € o de comunicagao. Porque, se tem algo que na verdade, sintetiza o espirito
jovem e ao mesmo tempo é intrinseco as novas tecnologias e ao fenbmeno do
consumo, algo também de inesgotaveis possibilidades, isso € a comunicagao; que é
vista como a marca da juventude contemporanea, tal como os proprios jovens a
conhecem e de resto todos n6s somos convidados a experimentar.

A comunicacdo € a marca dos adolescentes urbanos que buscam se incluir
no mundo. Dentre todos os bens de consumo que envolveram essa pesquisa,
aqueles que se destacam sdo os que dizem respeito a tecnologia, mais
especificamente aos gadgets. Por meio deles, na forma de notebooks ou de seus
smartphones, os jovens estabelecem novas formas de sociabilidade, reforcam lagos
de afinidade, expandem as redes sociais para niveis globais, criam multiplas
identificacbes, fazem circular rapidamente o conhecimento, promovem
entretenimento, transferem informacgdes. O que acontece por meio da tecnologia € a
potencializagdo da portabilidade da comunicagao, sendo assim, é por meio desses
bens de consumo, que dizem respeito aos gadgets e as tecnologias, que os jovens
constroem as suas sociabilidades e aquilo que Mary Douglas e Baron Isherwood
(2006) denominaram como cercas e pontes. Essa é a marca que diferencia a
juventude contemporénea, ou seja, sua relacdo com a tecnologia como uma
extensdo de si mesmos e como potencializadora da criagdo de lagos de
sociabilidade.

A perspectiva desenvolvida nesta pesquisa procura entender os jovens como
sujeitos sociais, que s6 podem ser compreendidos na multidimensionalidade de suas
vidas, em seus processos de singularizagdo. Essa apreensdo das conexdes que
marcam a constituicdo dos jovens como sujeitos sociais e que Ihes permitem verem
suas vidas e construir uma perspectiva projetiva delas, supde, como caminho

metodoldgico, ouvir os relatos dos jovens como campos de possibilidade.
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By

E necessario escapar a visdo mitica da juventude, apresentada de forma
totalizante e estatica, pois esta abordagem pouco ajuda a compreender a condigao
juvenil no tempo atual, marcada por desigualdades de varias ordens. E nesta linha
que se faz importante recuperar os percursos de vida dos jovens, como indicadores
de sua condigao juvenil, ampliando as possibilidades de visibilidade e de seus
caminhos.

Outro resultado obtido por meio da observacdo no campo é o entendimento
de que o consumo ndo é uma pratica individualista. Na verdade, o consumo é uma
pratica da cultura, do publico e do coletivo, dessa forma ele ndo se reduz a vontades
individuais, pois pressupde uma troca. O consumo opera o sistema de classificacéo
que aproxima e diferencia grupos de pessoas através das coisas e vice-versa.
Dessa forma, as observacdes realizadas no Shopping Santa Ursula acerca de como
0s jovens realizam seu consumo classificaram essas praticas, habitos e os proprios
bens envolvidos nesses fendmenos como inseridos dentro de uma logica coletiva
que utiliza cédigos que sao compartilhados e significados coletivamente, tendo como
fungdes principais a aproximacgao e diferenciacdo de grupos de pessoas e, junto a
isso, a construgao das identificagdes.

Devemos entender que um lugar, como o Shopping Santa Ursula, no seu
sentido simbolico abrange a existéncia de multiplos shoppings, pois cada
frequentador elege uma perspectiva particular sobre esse. Neste ambiente ha um
encontro dessas variadas perspectivas, contudo elas ndo sao capazes de englobar
umas as outras nesse processo, as relagdes entre elas sdo construidas de forma
metaforica e contribuem significativamente para a forma como as pessoas tornam o
universo que as cerca inteligivel.

Compreende-se também, que as pessoas ndo consomem para, a partir desse
ato, construir relagbes, ou mesmo que a ida para um espago de compras seja
exclusivamente para este fim. Ha relacdes que precedem o consumo, que dao
sentido aos habitos, praticas e bens de consumo, ou seja, existem referenciais
simbdlicos que os antecedem e fundamentam. Porém, por meio das relagdes de
consumo é possivel difundir esses elementos simbodlicos, ademais & possivel,
inclusive, ressignifica-los e, até mesmo, construir novas relagbes a partir deles.
Assim temos o consumo enquanto um mediador simbdlico capaz de dar origem e/ou
continuidade a multiplos processos simbdlicos e colocar em dialogo distintos

contextos, metaforicamente.
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Sobre as questdes mais gerais que surgiram no percurso

Como ja dito, ha diversas relagbes que dizem respeito a juventude e ao lugar
cultural e social que ela ocupa que influenciam nos consumos que sio realizados
pelos jovens com a intengdo de comunicar os mais diversos codigos. Logo, ha
relacbes que precedem, possibilitam e ddo sentido para o consumo, e este, por sua
vez, da origem a outras novas relagdes. Sendo assim, o consumo nao € posto no
centro como o pilar que sustenta toda a construgao de relagdes no universo juvenil,
porém ocupa um papel importante como articulador capaz de colocar diferentes
contextos em dialogo, uma vez que pde em contato as relagdes que precedem as
praticas de consumo, com as futuras outras que serdo tecidas e significadas a partir
dessas.

O consumo é um fenbmeno multiplo, capaz de articular as relagées de poder

e, concomitantemente, a expressdes subjetivas, frente a esse quadro:

E [...] imperativo considerar como o universo do consumo permite a
construcdo de uma verdadeira cartografia dos usos e praticas
culturais. As narrativas ai forjadas possuem uma fungéo especular,
constituindo-se como mediadores significativos de discursos
disciplinares, mas, igualmente, sinalizando uma massificagdo do
acesso as possibilidades de expressao subjetiva (ROCHA, 2012,
p.246).

Segundo Strathern (2014, p.110) a agdo de gastar dinheiro (consumir) &
dotada de significado que sera constituido por uma légica cultural que deve ser
compreendida em seus préprios termos, assim o consumo pode estar ligado a
outros cddigos simbdlicos, porém nao a alguns especificamente, uma vez que essa
relagao € construida distintamente em cada cultura.

Nos varios contextos onde as pessoas (ou parte delas) se tornam
mercadorias, desde a classica venda da forga de trabalho a vendas de servigos, da

imagem (aparéncia) entre outras, temos que:

[...] quando as pessoas sdo trocadas elas podem naquele momento,
representar ndao sO6 a elas mesmas, mas também aspectos da
substancia pessoal ou da identidade social que estdo em outro nivel.
Elas sdo equiparadas a “coisas”; contudo, seu referente simbdlico



198

nao € uma coisa no sentido de um objeto, mas aspectos de sua
condicao de pessoal (STRATHERN, 2014, p.120).

Ainda na linha das postulagdes de Marilyn Strathern (2014, p.121) podemos
colocar que a relagéo sujeito/objeto ndo se apresenta em todas as culturas como no
molde ocidental capitalista, podendo inclusive nem existir; as pessoas ndo sao
diferenciadas na medida em que agem como sujeitos ou que sao tratadas como
objetos “as coisas representam aspectos da pessoa [...] e alteram, por meio da
troca, a respectiva posicdo dos parceiros uns em relacdo aos outros. Elas nao
podem ser opostas as pessoas, como postula nossa prépria matriz sujeito-objeto”.

Da-se um passo adiante na visdo unidimensional sobre o consumo: as
relacbes que estabelece nos dois termos de uma dicotomia (como sujeito/objeto ou
discurso disciplinares/expressdes de subjetividade) mostram que qualquer viséo
estanque, fatalista ou determinista esta fadada a cair por terra; quando se trata das
possibilidades do consumo e da aparéncia, enfatiza-se a relacdo de
correspondéncia e a posi¢cao de mediador/comunicador que ambos ocupam.

Semelhante a invencédo da cultura na teoria de Roy Wagner (2012), o trabalho
da publicidade é o de inventar os enunciados, logo esta além do verdadeiro e do
falso, corresponde a um objeto novo. A linguagem da publicidade é profética e so se
transforma em realidade na medida em que o discurso é aderido pelos
consumidores. Na publicidade e nas midias de massa € a repeticao que fabrica o
consenso.

As praticas de consumo colocam em questdo a disjuncao sujeito/objeto ao
evidenciar a relagdo das mercadorias (bens e servigos) e consumidores. Na
abordagem dessa relagdo entre mercadorias/consumidores e objetos/sujeitos é
posto em agdo uma estrutura de pensamento que opde os consumidores abordados
como sujeitos as mercadorias apreendidas como objeto. Sendo assim, a questao da

propriedade coloca em evidéncia tal disjungcédo, podemos compreender que:

Como sujeitos, as pessoas manipulam as coisas; podem até mesmo
colocar outras pessoas no papel de coisas na medida em que podem
ter direitos em relacdo a elas. Na popular antitese ocidental entre
tratar alguém como “uma pessoa” e “como um objeto”, uma pessoa é
definida como um sujeito agente, que deve portanto ser reconhecido
por seus direitos; e isso deveria incluir o controle sobre os produtos
de seu trabalho (STRATHERN, 2014, p.116).
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Posto esta dicotomia sujeito/objeto em evidéncia temos que nas relagdes de
consumo, pessoas sao reificadas (mercantilizadas) e objetos sdo humanizados e
possuem capacidade de agéncia. Por ser uma construgdo cultural (ocidental) a
antitese entre pessoas e coisas € arbitraria, pois bens e sujeitos trocam de posigéao
simbolicamente em distintos contextos.

Os estudos antropoldgicos sobre o consumo transcendem esse sistema de
pensamento que posiciona de um mesmo lado consumidores e sujeitos e de outro
mercadorias e objetos. Ressaltando o sistema simbdlico no qual esses codigos
binarios estéo inseridos, o posicionamento de um sujeito como consumidor ndo € um
dado fixamente presente nas sociedades ocidentais, mas sim construido em uma
relacdo contextualizada. Do exposto, em diferentes contextos, sujeitos podem ser
posicionados como consumidores ou como mercadorias, assim como objetos se
qualificam como mercadorias, mas também assumem a condicdo de
sujeitos/agentes em outras relagdes.

Muitos bens trocados ndo podem ser enquadrados como objetos nos moldes
ocidentais, além disso, a relacao das pessoas com os bens é cultural. Dessa forma,
a dicotomia sujeito/objeto pertence a estrutura ocidental de pensamento, que pode
ser transcendida, na medida em que essa relacdo ndo se apresenta a todas as
culturas. Diante disto, essa relacdo deve ser, no minimo, desnaturalizada e, no
limite, ser evidenciado que “no mundo real” essa divisdo ndo se apresenta a todo e
qualquer contexto cultural. Como ressalta o antropologo Roy Wagner (2012, p.41)
“‘Uma ‘antropologia’ que jamais ultrapasse os limiares de suas proprias convengdes,
que desdenhe investir sua imaginacdo num mundo de experiéncia, sempre havera
de permanecer mais uma ideologia que uma ciéncia”.

Este é o ponto: é dialético, mas ndo s6. Essa relagao dialética faz parte de um
grande sistema simbdlico a partir do qual os termos que serdo combinados - ou
melhor colocando, relacionados — sdo, para trazer ao debate os termos de Wagner
(2012), inventados culturalmente. Para Wagner (2012, p.60) “cria-se o objeto no ato
de tentar representa-lo mais objetivamente e ao mesmo tempo se criam (por meio de
extensdo analdgica) as ideias e formas por meio das quais ele € inventado”.

Por fim, é necessario compreender que encarar 0 mundo por uma perspectiva
dialética € um ponto de vista metodoldgico que ndo pode ser transposto a todas as
culturas, com isso o objetivo é enfatizar que nenhuma abordagem de mundo é

universal. Ainda nessa linha, as dicotomias que s&do acionadas quando vem a luz o
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tema consumo, juventude e identificacbes sdo relacionadas a partir de uma
abordagem contextualizada, no caso em especifico da cultura ocidental capitalista
com forte influéncia euro-americana.

Ao utilizar conceitos dicotdmicos, de forma essencialista, de nosso proprio
repertorio (ocidental capitalista) para analisar outras culturas — presentes inclusive
nos multiplos contextos que constituem o préprio mundo ocidental — s6 podemos
encontrar respostas provenientes de nossa propria logica e estrutura de

pensamento, uma vez que:

Ao selecionarmos certos conceitos concebidos em uma relacéo
dicotébmica ou opositiva (natureza versus cultura) em nosso proprio
repertério de nogbes sobrepostas, estamos, na melhor das
hipoteses, fazendo suposi¢des prévias sobre a légica do sistema que
estudamos, e, na pior das hipéteses, usando nossos simbolos como
se fosses signos — como se, através deles, pudéssemos ler as
mensagens das outras pessoas, € ndo apenas respostas
provenientes de nosso repertorio (STRATHERN, 2014, p.29).

O ponto onde se deve chegar é que: a partir dessas perspectivas, percebe-se
que as possibilidades inventivas (e reinventivas) permanecem sempre em aberto,
seja na construgdo das relagdes sociais, culturais e subjetivas, quanto nas
abordagens metodoldgicas das analises (ou analogias) que serdo realizadas sobre
essas. E também que a forma como sao estabelecidas as redes de pensamentos
quando tratam de uma “analise” sobre consumo e identificacbes que partem da
corrente de pensamento euro-americana, revelam mais sobre como essa
perspectiva entende essas relagdes, do que como elas sao de fato ou a forma como
elas operam e sao significadas em outros contextos culturais.

E mais facil encarar a arbitrariedade das relagdes e convencdes “inventadas”
quando ela se da por uma perspectiva voltada a outra cultura. A proposta dessa
dissertacdo, portanto, ndo corresponde e nem flerta com o relativismo. Mas sim
enxerga que a sociedade ocidental capitalista € na verdade multicontextualizada e
dessa forma, também as analises que sao feitas da nossa propria cultura devem ser
encaradas mais como analogia, ou seja, nhdo como uma pretensao de explicagao
holista via traducdo, mas de uma comparagao metaférica de perspectivas que

podem assim evidenciar elementos tidos até entdo como dados ou naturalizados e
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dessa forma elucidar as relacbes que embasam e colocam em operagao 0s
diferentes sistemas simbdlicos.

Perceber a arbitrariedade das convencodes e relacbes é fundamental para que
deixemos equivocos - como encarar algumas relagdes como dadas - para tras. Ha
praticas de reapropriagdo que reinventam novos usos, praticas e significados que
envolvem o consumo e a construcdo das identificagcdes, caracterizados por suas

transitoriedades entre os codigos simbdlicos e correspondéncia entre si.
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ANEXO A - Questionario aplicado na pesquisa

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA — UNESP

Sobre o questionario
O presente questionario faz parte de uma pesquisa cientifica realizada por um
Mestrando em Ciéncias Sociais da Universidade Estadual Paulista (UNESP) e tém

como tema “O consumo e a construcéo das relagdes sociais”.

Identificagcao

Nome (opcional):

E-mail (opcional):

Fone para contato (opcional):

Sexo:

Idade:

Bairro:

Profisséo:

Religigo:

Formagao dos Pais:[ | Superior completo [ ] Ensino Médio Incompleto
[ 1 Superior incompleto [ ] Fundamental completo

[] Ensino Médio completo [ ] Fundamental Incompleto

Renda familiar média: [_] Até 2 salarios minimos
[] De 3 a4 salarios minimos
[ ] De 5 a7 salarios minimos
[_] De 8 a 10 salarios minimos
[ ]Acima de 10 salarios minimos

Com vocé, quantas pessoas residem em sua casa?

Quais as profissdes dos responsaveis pela casa?

Orientagoes para responder
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({3 l]

- As resposta deverao ser indicadas com “x” no espaco indicado (exemplo: [X]).

- Responda todas as questdes com calma.

- Este questionario visa coletar opinides sobre determinados assuntos, portanto nao
ha respostas certas ou erradas, para respondé-lo s6 € necessario ser sincero.
Questoes

1) Como vocé se define?

[] Rockeiro(a). [] Pagodeiro(a).
[] Cosplay. [] Metaleiro(a).
| ] Nerd. [] Grafiteiro(a).
[] Hip-Hop. [] Hippie.
[] Funkeiro(a). ] Emo.
[] Hipster. [] Integrante de torcida
L] Patricinha/Mauricinho. organizada.
|| Marombeiro(a). L Grunge.
| ] Gético(a).

D Skatista.
D Outro. Qual?

D Praticante de Artes Marciais.

[ Punk.

2) Pensando no seu bem estar e no seu dia-a-dia, o que poderia torna-lo(a) uma

pessoa mais realizada?

|| Conviver mais com a familia. [ ] Ter mais liberdade/independéncia.

|| Estudar mais. || Ter mais divers&o e lazer.

|| Cuidar mais da saude. | | Nada me faria uma pessoa mais
realizada.

L] Ter mais tempo livre.

o L] Ter mais amigos.
D Ter mais dinheiro.

, L . ] Ter um emprego melhor.
D Praticar mais atividades fisicas.



|| Fazer mais compras.

[] Shopping.

|| Bibliotecas.

L] Cinemas.

L] Museus.

L] Teatro.

[] Parques ecoldgicos.

| | casa de parentes ou amigos.
|| Centros culturais.

| ] Academia ou espacgcos para

pratica de atividade fisica.

4) O que vocé gosta de fazer no seu tempo livre?

D Ler.

[] Navegar na internet.

|| ouvir musica.

L] Praticar atividade fisica.

L] Assistir TV, filmes ou seriados.

DVisitar museus ou centros

culturais.
D Ir a shows ou eventos artisticos.

| | Passear em parques.

D Outro. Qual?

3) Quais sao os lugares que vocé mais gosta de ir em Ribeirdo Preto?

[] Pracas.

[] Igrejas.

L] Lanchonetes.

|| Restaurantes.

|| Sorveterias.

[ | Baladas e festas.

|| Feiras ao ar livre.

|| centros de compras.
|| Bares.

D Outro. Qual?

|| conversar com amigos

familiares.
| | Usar as redes sociais.
| ] Fazer compras.
| ] Cozinhar.
| ] Ir ao teatro.

[] Dancar ou cantar.
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ou



| Ir a festas tematicas (pagode,
GLS, rock, sertanejo, funk, a

fantasia).

D Celular.

[] Computador, tablet ou
notebook.

|| carro ou moto.
[] Roupas e acessorios.

D Livros.

D Manter-me atualizado sobre

noticias mundiais e locais.

| | Comunicar-me com amigos e

familiares.
[] Expor minhas opinides.

| | Buscar informacdes  sobre

esportes.
D Ler sobre moda.

D Informar-me sobre seriados,

programas, filmes ou novelas.

DAcompanhar o cotidiano de
pessoas famosas.
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[] Jogar video game.

D Outro. Qual?

5) Quais os bens mais importantes no seu dia-a-dia?

|| cDs e filmes.
[ Televiszo.
|| Geladeira.
|| cama.

[] Videogame.

D Outro. Qual?

6) Qual o papel das redes sociais (facebook, whatsapp entre outros) no seu dia-a-
dia?

| | Buscar informacdes  sobre

trabalho.

| ] saber o que meu grupo de

amigos esta fazendo.

| | conhecer as tendéncias, aquilo

que esta na moda.

[ ] ver informagdes sobre video

game.
D Fazer novas amizades.
| ] Fazer compras.

D Postar fotos e videos.

D Outro:




216

7) Quais coisas vocé gosta de comprar no seu dia-a-dia?

|| Comida e bebida. [] Objetos de papelaria (canetas,

apéis, agendas e etc.).
[] Roupas e acessorios da moda. bap J )

. _ [] Ingressos para shows e
[] Roupas e acessorios esportivos.
eventos.

[] Roupas e acessorios que tem a
. | | Presentes para amigos e
ver com meu estilo.

familiares.

D Livros.
D Produtos de beleza.

|| cds.
[] Maquiagem.

D Dvds de filmes ou seriados.
[] Jogos de video game.

|| Eletrénicos. ,
[] Brinquedos.

D Artesanato.
D Outro:

[] Objetos de decoragao.

8) Em quais lugares costuma realizar essas compras?

[] Shopping. [] Supermercados.

[] Lojas de departamento. [] Papelaria.

|| Perfumaria. [] Lojas de produtos
L] Livrarias. esportivos.

) [] Lojas de roupas e
L Magazines. o
acessorios.

[] Lojas online. . _
[] Lojas de presentes diversos.

|| Feiras ao ar livre. .
[] Lojas de compras.
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D Casas de artesanato. D Vendedores ambulantes.

[] Lojas de bairro. | ] outro:

9) Quais tipos de midia e redes sociais (internet, facebook, blogs, propaganda

televisiva, revista, filmes, seriados, novela e etc.) mais influenciam na sua deciséo de

compra?
] Internet. | I Novelas.
|| Facebook. [] Instagram.
[] Blogs. [ Tumblr,
L] Propaganda. [] Google +.
_| Revista. [ Linkedin.
"] Filmes. || Nenhum.
|| seriados. || outro:

10) Quais pessoas influenciam na sua decisao de compra?

L] Pai. [] Amigos(as).

|| mae. [] Professores(as).

[] Namorado(a). [] Colegas de trabalho.
[] Irm&os(as). || celebridades.

[] Primos(as). [] Blogueiros(as).

[] Tios(as). || outro. Qual? :

11) Quando vocé compra algo, o que vocé leva em conta para escolher aquele
produto?

| | Qualidade. [] Preco.
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| | Gosto. LA opiniao de terceiros sobre o
roduto.
| | Se esta na moda. P
[ ] Marca.

[ Ise o produto atende minhas
necessidades.

12) Vocé acha que o que vocé compra diz algo sobre vocé (personalidade, gosto,
interesse e etc.)?

[] Sim, porque compro aquilo que gosto.

[] Sim, porque compro o que tem a ver com meu estilo.

[] Sim, porque compro aquilo que preciso.

[] N&o, nem sempre o que compro tem algo a ver comigo.

[] Nao, aquilo que eu compro nao revela sobre quem eu sou verdadeiramente.

[] N&o, porque nem sempre compro o que quero.

D Outro:

13) Qual(i) bens materiais vocé mais gostaria de ter?

|| celular ou eletrénicos.

[] Notebook, computador e tablet.

[] Roupas de marca ou roupas da moda.
|| carro ou moto.

| Eletrodomésticos.

D Outro. Qual?

D Nenhum.

14) O que vocé acha que te diferencia dos outros?
|| Minha forma de pensar. [ ] Meu estilo.

|| Meus amigos. [] Aquilo que eu compro.
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D Minha maneira de falar. D Meus hobbies.

| | As musicas gue ouco. || outro:

[] Filmes, seriados e programas

que assisto.

15) Assinale pelo menos trés locais onde vocé se sinta a vontade.

[] Shopping. [] Pracgas.
|| Bibliotecas. [] Igrejas.
D Cinemas. D Lanchonetes, restaurantes ou
sorveterias.
D Museus.
D Baladas e festas.
D Teatro.

o || Escola.
[] Parques ecoldgicos.

_ || Centros de compras.
|| casa de parentes ou amigos.

[ ] Sua casa.
|| Centros culturais.
L] Trabalho.
| | Academia ou espacos para
pratica de atividade fisica. || outro:

16) Quais sao os lugares que vocé passa a maior parte do seu tempo?

| | casa. [] Shopping.

|| Trabalho. || Lan House.
L] Escola. L] Academia.
| | casa de parentes ou amigos. [ ] Clube.

D Bibliotecas. D Outro:
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17) Em relagdo a pergunta anterior, o que costuma fazer nesses lugares?

DComprar. [ Iver filmes, seriados ou
rogramas.
[ JLer. prog
| Iconversar  com amigos e
| |Estudar. -
familiares.
[ Icomer.
| loutro:

D Dormir e descansar.

18) Quais lugares vocé nao gosta de ir ou nunca iria?

[] Shoppings. || Festas tematicas.

[] Igreja. || Baladas de funk.

|| Livrarias e bibliotecas. || Baladas de axé.

[] Lojas esportivas. | | Baladas GLS.

|| cinema. | | Bailes de pagode.

| | Baladas sertanejas. || Universidades e faculdades.

|| Shows de rock. || Lan house.

|| Eventos culturais. [] Fliperama (divertilandia / hot

| | Teatro e apresentagoes zone/ parque do goriao).
artisticas. || outro:

| | casade parentes ou amigos.
[] Parque ecologico.

|| Museu.

|| Feiras ao ar livre.

[] Supermercados.

[] Bosque.



19) A maior parte dos seus amigos tem o gosto parecido ou diferente do seu?
Sim, meus amigos tem os mesmos gostos que eu.

Sim, mas so6 no que tem a ver com filmes, seriados e programas.

Sim, mas so pra roupas e acessorios.

Sim, mas so pra eletrdnicos.

Sim, nés sempre sabemos o que esta na moda.

Sim, mas so para lugares para sair.

Sim, mas so6 para musicas e livros.

O B O B O

N&o, eu e meus amigos somos muito diferentes.

20) Vocé acha que a questao do gosto e afinidades influencia em novas amizades?

[] Sim, porque todos 0os meus amigos tem os mesmos gostos e afinidades que

eu.

[] Sim, porque s6 me relaciono com pessoas que pensam como eu.

[] Sim, porque as afinidades atraem.

[] Sim, porque gosto e afinidades influenciam em todas as escolhas.

[] Nao, cada pessoa é de um jeito.

[] N&o, amizade ndo tem a ver com gosto e afinidade.

[] N&o, porque meus amigos nao tém os mesmos gostos e afinidades que eu.

D Outro:




