NOTAS PARA A COMPREENSAO DOS CONSUMOS MEDIATICOS E ESTILOS
DE VIDA: O CASO DAS CIGANAS PORTUGUESAS

Resumo

Este artigo tem como objectivo fazer uma primeira aproximagao a literatura sobre os
estudos que interrelacionam os Media com a cultura e a sociedade de consumo, tendo
em consideracdo um estudo de caso de um grupo de ciganas portuguesas A relacdo
entre cultura, consumo e estilos de vida adquire crescente centralidade a partir do
[luminismo, mas € com a emergéncia dos meios de comunicagdo de massa que este
tema surge como objecto de investigacdo autonomo, primeiro no ambito das teorias
sobre a cultura e em seguida integrando as teorias sobre os efeitos e persuasdo dos
Media. No momento em que aassociagao entre as novas formas de capitalismo e as
tecnologias de reproducdo tornaram os Media parte integrante da experiéncia do
quotidiano, os enquadramentos tedricos tendem a privilegiar as trajectorias individuais
da construcdo da identidade centradas na relacdo com os Media. Neste sentido, e tendo
em conta um estudo de caso sobre as ciganas portuguesas, pretende-se discutir as suas
relagbes com o0 consumo dos meios de comunicacgao e a capacidade que estes adquirem

paraincitar a redefinicdo de identidades e gerar novos estilos de vida.
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Sobre a Cultura e o Consumo: uma abordagem introdutéria

Como se sabe, cultura € um conceito que tem e teve, ao longo da Historia
ocidental, multiplas acepcbes. Na Antiguidade Cléassica, cultura estava associada a
accao que o Homem realiza sobre o meio e sobre si proprio no sentido de aperfeicoar as
suas qualidades e 0 seu espirito. Como identifica o pensador alemé&o Norbert Elias! esta
concepcdo «classica de cultura» estd presente nas sociedades ocidentais, aema e
francesa, no século XVIII, quando os intelectuais, ingressos da burguesia, se auto-

distinguiam, reivindicando a posse da cultura, em oposicdo aos sinais de civilizaggdo

! Elias, N. (1973) La civilisation des moeurs, Paris : Calmann-Levy.



vividos pela nobreza. Como escreve Thompsor? a inteligentsia (lemé) concebia a sua
propria actividade em termos das suas realizagBes intelectuais e artisticas, zombava
das classes superiores que nada realizavam nesse sentido, mas despendiam as sias
energias no refinamento das suas maneiras e na imitagdo dos franceses. A polémica
contra as classes superiores era expressa em termos de contraste entre Kultur e
Zivilization. Esta concepcado de cultura, associada a actividade intelectual, aos Estudos
Artisticos e Humanisticos perdura como ideal da Cultura Erudita, Cultivada e Superior,
nas sociedades ocidentai s, opondo-se ao conceito de Cultura Popular e de Massa. Como
observa Santos® hoje em dia, a grande cultura, cultura cultivada ou cultura dominante
parece ter deixado ja, mesmo ao nivel do senso comum, de ser expressdo de cultura
enquanto singular totalizante; afirma-se com frequéncia, nos meios de comunicacao de
massa, que cultura € tanto a cultura cultivada como a cultura popular. Na sequéncia
desta afirmac&o, a autora evidencia a tendéncia das culturas cultivadas e populares a
resistirem como nocbes ndo historicas, a serem valorizadas pelos grupos sociais
dominantes pela sua perenidade e autenticidade, estabelecendo entre estes dois
patrimoénios culturais uma relacdo simétrica e mitica. Contrariamente, e segundo a
autora, a cultura de massas, parece estar condenada a ser avaliada pela negativa, sendo
rejeitada por produtores e consumidores da cultura cultivada, que se demarcaram e
demarcam ostensivamente, adoptando um comportamento de rejeicdo etnocentrista,
comportamento que tem algo de comum com o das camadas cultivadas do século XVII
perante as manifestacdes da cultura popular que designavam como barbaras,
grosseiras eindignas da sua atengéo.

Tendo em conta este contencioso acerca do conceito de cultura e de cultura de
massas convém referir que neste artigo entende-se cultura como o conjunto de artefactos
simbdlicos produzidos pelas indlstrias dos Media, mas também as praticas e
significados associados ao processo de comunicagdo de massas (producdo e recepcan),
bem como o quadro mais geral das crencas e ideologias da sociedade. Por outro lado,
entende-se cultura de massas — um conceito que dominou o pensamento das elites
sobre o impacto dos Media e das industrias de cultura na populagdo, entre 1930-1970 —
o conjunto de formas de entretenimento e de ficcdo sem qualidade e sem valores,

direccionados para um vasto publico «ndo cultivado.
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Neste ponto da exposi¢do torna-se incontornavel referir o papel da Escola
de Frankfurt, constituida por um conjunto de intelectuais alemaes nos finais do século
XI1X e primeira metade do século XX, na emergéncia o conceito de Industria Cultural,
gue esté associado aos consumos da cultura de massa. Entre estes pensadores salientam:
se Theodor Adorno, Max Horkheimer e Walter Benjamin que, ndo tendo como
objectivo central o estudo dos fendmenos dos Media e da dos seus efeitos na cultura e
na sociedade, elaboraram um conjunto de reflexbes de enorme importancia para a
compreensdo do papel dos Media e dos contelidos por eles veiculados. Para estes
autores os fendmenos da comunicacéo e dos Media s6 adquirem sentido no todo socia e
devem ser estudados a luz do processo histérico global da sociedade. Adorno e
Horkheimer,* na obra Dialéctica do Esclarecimento, publicada em 1947, constatam que
nas sociedades capitalistas avancadas a populacdo é mobilizada a se enggjar nas tarefas
necessrias a manutencdo do sistema econdmico e social, através do consumo estético
massificado. Estava-se perante uma crise dos vaores iluministas, fundado na libertacéo
do Homem e na justica colectiva. O holocausto em gue se tornou as 22 Grande Guerra
Mundial e o fracasso da revolucdo social, assm como as barbéries perpetradas pelo
nazismo e o socialismo, geraram uma enorme desilusdo e descrenca sobre a capacidade
da Humanidade de executar o projecto iluminista. Neste contexto, a industria cultural €
entendida como uma mercantilizacdo das formas culturais ocasionadas pelo surgimento
das indUstrias de entretenimento na Europa e nos Estados Unidos, no inicio do século
XIX e inicios do século XX. Esta concepcao de industria cultural parte da centralidade
da «ideologia» e assume que as formas simbdlicas expressam relagdes de poder, entre
grupos dominantes e grupos dominados. Por outro lado, a mesma concepgdo atribui as
indUstrias culturais a transmisséo de uma cultura para as massas, difundindo a partir de
um emissor soberano e todo poderoso, mensagens e contelidos da ideologia dominante,
com o objectivo de uniformizar o pensamento, facilitando a aceitacdo do sistema
capitalista e a adequacdo de comportamentos a este sistema. Deste modo, os produtos da
indUstria cultural, orientados para adaptacéo dos individuos as exigéncias de mercado e
a suaintegracdo no sistema social, teriam como efeitos a alteracéo do individuo e da sua
consciéncia, mercantilizando todas as relacBes sociais e promovendo a reducdo da

consciéncia social.

* Horkheimer, M. e Adorno, T.W. (1985) Dialética do Esclarecimento, Rio de Janeiro, Zahar.



No texto O Esquema da Cultura de Massas, Adorno® descreve, do seguinte modo,
o ambiente criado pelas industrias culturais. Os programas infantis de radio que, no
interesse da publicidade a bens de consumo entrelacam propositadamente a imagem da
realidade e pdem o herdi dos filmes de cowboys a anunciar no minuto seguinte a fama
dos corn flakes que patrocinam o programa, sao tao elucidativos como a identificacdo
das estrelas de cinema com papéis que desempenham, operada pelo anuncio
publicitdrio «The lovers of Burning Sarong matched again». Nesta realidade
tecnoldgica e social, ndo ha lugar para a obra de arte, que passa a ser sua matéria e
forma, técnica da sua reproducéo e apresentacdo, a bem dizer, técnica de distribuicdo
de um elemento real. Estas observacbes de Adorno séo reforgadas por Walter
Benjamim®, na sua obra publicada em 1936, quando atribui aos novos dispositivos
tecnol 6gicos de reproducédo das formas culturais, a responsabilidade do fim da funcéo
tradicional e ritual da obra de arte, introduzindo-a no mundo do mercado. Neste
processo, a «aura» da obra de arte, isto € 0 méagico e o sagrado que a rodeavam,
decorrentes da sua funco ritual, vai perder-se irremediavelmente, adquirindo a obra de
arteum valor de uso.

A mesma ordem econdémica e socia que da origem aos novos dispositivos
tecnoldgicos e permite a reproducdo das formas culturais, vai repercutir nos padrfes de
relacionamento com o mundo natural e a vida do quotidiano determinando a emergéncia
de novos padrfes éticos e estéticos, nomeadamente as novas ordens disciplinares do
corpo e do espirito e areformulacdo do gosto.

A Culturade Massa é uma Cultura

Os tedricos frankfurtianos e seus continuadores desenvolveram uma visao
pessimista e apocaliptica sobre as indUstrias da cultura e os seus impactos na cultura que
sobrevive numa visdo de senso comum, e que, segundo Hartley’ esta associada em
grande parte aos criticos culturais e literarios, para quem a industrializacdo e a

sociedade moderna continuam a ser uma aberracdo lamentavel dos valores e dos
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habitos que estes escritores ingenuamente imaginam anteriores a industrializacéo e ao
nascimento do mercado.

Nos finais dos anos 50, inicio dos anos 60, um conjunto de intelectuais franceses
e ingleses, pertencentes as escolas com tradi¢es disciplinares distintas ira iniciar um
conjunto de estudos que, sem negar muitas das premissas expressas pela Escola de
Frankfurt, irdo alterar esta visdo pessimista. Em Franca, Edgar Morin® vai afirmar que a
cultura de massa congtitui um corpo de simbolos, mitos e imagens concernentes a vida
prética e a vida imaginaria, um sistema de projeccdes e de identificacOes especificas.
Para este autor, a cultura de massa depende, e acrescenta-se, a cultura Humanistica e
nacional de um pais, sendo que esta vinculada as suas tradigdes religiosas e as praticas
tradicionais. Todas estas formas coexistem e sdo interactivas, ndo sendo possivel falar
de «uma cultura», sem ter atencao todas as outras expressoes culturais.

Para Morin a cultura de massas € uma cultura que apresenta contradicdes entre as
exigéncias produtivas da industrializacdo, tais como a homogeneizacdo, a
estandardizag@o e as necessidades inerentes a individualizacgo e inovagdo proprias de
um mercado de consumo. Essas contradi¢des estédo também presentes no elitismo da
producdo e na democratizacdo do consumo. Isto €, ha poucas pessoas, poucas empresas,
gue tém acesso a producdo da cultura e ha muitas pessoas que consomem cultura. A
estas contradi¢cBes o autor acrescenta, ainda, as contradicfes entre o real (vivido pelos
individuos) e a imaginacdo (vivida pelos individuos, através dos Media e das suas
formas de cultura), bem como a contradicdo entre elementos advindos de formas
culturais sedimentadas e elementos resultantes da natureza da cultura de massas.

Nas décadas de 60 e 70, em Franca, a reflexdo ird incidir sobre a relagdo entre
individualismo e consumo, bem como o papel dos meios de comunicagdo, sobretudo da
televisdo e da publicidade, na criagdo da ideia da encenaco e de espectaculo.® Para
estes autores, a dominagdo da economia sobre a vida socia tornou o0 «ter» mals
importante que 0 «ser» e 0 «parecer» mais importante que o «ter» Simultaneamente, é
na busca do «parecer» que a «representacdo» adquire novas dimensdes e 0
«espectéculo» torne-se uma necessidade socia encenada, quase sempre, em torno do

fetiche mercadoria.*® Na mesma linha e acentuando a ideia de sociedade de consumo
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Baudrillard*! considera que a sociedade de consumo esulta do compromisso entre
principios democraticos igualit&ios e o imperativo fundamental de manutencdo de uma
ordem de privilégio e de dominio. Esta contradicdo irg por um lado, cimentar a
possibilidade do progresso tecnoldgico, e por outro, accionar nas sociedades
contemporaneas, a emergéncia de determinados processos igualitarios, democréticos e
«progressista», que emergem em «doses homeopaticas», destiladas pelo sistema em
funcdo da propria sobrevivéncia. Nesta perspectiva, complexa e contraditoria, a
comunicacdo de massas tanto sedimenta e move & sociedades contemporaneas como
reduz os individuos a consumidores de objectos, simbolos e sentidos em constante
renovacao.

Os Estudos iniciados em Inglaterra nos finais da década de 50, inicio de 60 no
Center of Contemporary Studies em Birmingham, muito diversificados nas suas
perspectivas tedricas e nos seus objectos de andise, v@o centrar-se na andlise dos
fendmenos culturais, a0 longo dos séculos, na Inglaterra, mas dispensaréo,
paul atinamente, maior atencéo ao papel dos meios de comunicagdo e aos fendmenos dos
Media na sociedade. Este movimento articula-se em torno de quatro grandes teméticas.
a cultura como politica e 0 nexo que se estabelece entre consciéncia e poder; a cultura
do quotidiano e a formagcdo de identidade(s) na modernidade; a cultura de
entretenimento popular e mediatizada e a chamada questéo da Diferenca.

Nos estudos realizados pelos integrantes deste movimento pode-se identificar
alguns aspectos fundamentais para a compreensdo da centralidade dos Media nas
sociedades modernas. Primeiramente, a investigagcéo realizada por linguistas, sobre os
discursos dos Media, principalmente sobre a imprensa, a televisdo e a publicidade,
tendo como objecto as minorias sexuais e énicas. Em seguida, um outro conjunto de
estudos, fundados na observacdo etnogréfica, e preocupado com as praticas quotidianas,
gue objectivou entender como se processavam 0s consumos dos Media, nomeadamente
produtos populares como fotonovel as, telgjornais, telenovelas.

Os estudos realizados, por exemplo, por McKendrick, Brewer e Plumb (1987)*2
sobre 0 nascimento da sociedade de consumo em Inglaterra, constatam que a
industrializacdo e 0 consequente 0 aumento estrutural da producdo — associado a

abertura de mercados internos e externos e orientada para segmentos de populagdo —

1 Baudrillard, J. (1993) A Sociedade do Consumo, Lisboa: Edicdes 70.
2McKendrick, N.Brewer, J e Plumb, JH. (1987) The Bird of Consumer Society: The
Commer cialization of Eighteenh Century England, Hutchinson: London.



originaram mudancas estruturais na sociedade. Estas mudangas, configuradas como uma
revolucdo de consumo, fizeram-se sentir ndo s6 na forma de organizacdo da sociedade,
mas também nos comportamentos, atitudes e valores. Segundo 0os mesmos autores, esta
nova sociedade, que alia consumo e cultura, esta bem presente nas grandes capitais
ocidentais nos finais do seculo X1X e inicio do seculo XX, onde proliferam as lojas de
departamentos, se desenvolvem as primeiras formas de publicidade e se realizam as
grandes exposi¢Oes industriais nacionais e internacionais. Salienta-se ainda que na
esteira da separacdo burguesa, entre a esfera publica e a esfera privada a cultura de
consumo surge como uma potencia aliada da afirmagdo feminina. A separacéo entre
um espaco masculino consagrado a gestdo da coisa publica e ao trabalho e um espaco
domeéstico feminino da manifestagcdo dos sentimentos e das afectividades tende a
esbater-se com a entrada massiva das mulheres, smultaneamente, no mercado de
consumo e de trabalho.

Dos estudos realizados em Inglaterra, convém salientar a contribuicdo do

jamaicano, naturalizado inglés, Stuart Hall'3

para um novo paradigma nos Estudos da
televisdo, que a partir dos anos 80, adquire enorme visibilidade nas sociedades
modernas. Este autor vai propor um novo modelo de investigac@o, centrado na producéo
(codificacdo) e na recepcdo (descodificacdo) das mensagens televisivas, abo mesmo
tempo que chama atencdo para 0s pressupostos que envolvem a «negociacdo» dos
sentidos das mensagens pelas audiéncias ou publicos. Segundo esta observacdo, todas as
mensagens sd0 negociadas, redlizando cada individuo um procedimento
individualizado, onde estdo presentes 0s seus antecedentes pessoais, culturais e
emocionais. Neste sentido, as mensagens ndo sdo absorvidas de forma imediata e
automatica, na medida em que os individuos tendem a negociar 0os seus sentidos,
confirmando-o0s, negando-o0s, ou ainda, avaliando-os em funcdo das suas identidades
individuais e colectivas e dos seus poterciais usos no quotidiano. O mesmo autor e
muitos daqueles que se designaram posteriormente como pds-coloniais irdo dar
progressiva visibilidade as relacbes entre Media e identidade, associando-o aos
fendmenos da globalizacdo, das novas tecnologias da Comunicagdo, da Informacéo e

das Industrias de Contetidos.

13 Hall, S. The Television Discourse — Encoding and Decoding In Gray, A. e McGuigan, J. (1993)
Studying Culture, London: Arnold, pp. 28-34.



|dentidades, M edia e Consumos

Numa acepcdo geral e, segundo Giddens® a identidade é determinada pelas
caracteristicas distintivas do caracter de uma pessoa (identidade individual) de um
grupo (identidade de grupo ou comunitéria) que se relaciona com o que eles sdo e com
0 que tem sentido para eles. Para este autor, a identidade, na modernidade, constroi-se
a0 longo da vida, sofrendo processos de socializagdo constantes em funcdo dos
contextos. Estes sucessivos procedimentos de gustamento de identidade, correspondem,
em grande parte, a etapas de insercdo em grupos sociais diversificados, por exemplo,
um individuo que muda de bairro ou de profissdo tende, na dptica desta orientacdo, a
recompor a sua identidade. Mas a estas identidades sobrepSem-se outras, grandemente
imaginadas e abstractas, que constituem as nacionalidades modernas, arregimentadas
em torno das culturas nacionais, da lingua comum e das tradic¢oes partilhadas. Todavia,
a tendéncia globalizadora e o multiculturalismo das sociedades, abriram caminho a
novas identidades, cujos referenciais ndo s@o mas de um passado, eventuamente
remoto, mas antes de um presente conscientemente construido.

O papd dos dispositivos medidticos na globalizacdo € reconhecido pela
literatura em geral. A estes dispositivos sdo atribuidas, ndo sb a construcdo de uma nova
ordem mundial poés-colonial, como a construgdo, e a desconstrucdo, de identidades
particulares e de grupo e a formagdo de «comunidades imaginadas» a temporais e a
espaciais.’® Aos mesmos dispositivos é atribuida a disseminacdo ininterrupta,
omnipresente nos quotidianos urbanos, de vastos reportorios de informagdo, imagens e
ideias geradores de complexos processos de esbatimento e ruptura entre o real e o
ficcionado. Estes repertrios designados mediapaisagens por Appadurai  (2004)
oferecem aos publicos consumidores multiplas narrativas de si e de outros, povoadas de
possiveis vidas, cenas e personagens a redlizar. Estas narrativas em continuo,
fragmentadas no tempo e no espaco, proporcionam experiéncias de outros lugares e de
outras vidas, trazendo para os quotidianos das maiorias aspiractes e ideias, tais como
liberdade, direitos e prosperidade. Os dispositivos mediaticos surgem, deste modo,
como escaparates, ou Vitrinas, de identidades possivels, associando-se aos processos de

socializagdo constantes que a mobilidade e a transitoriedade dos sucessivos

14 Giddens, A. (2001) Sociologia, Lisboa Fundacso Calouste Gulbenkian, p. 694.
15 Anderson, B. (2005) Comunidades Imaginadas: reflexdes sobre a origem e a expansdo do
nacionalismo, Lisboa: Ed 70.



gjustamentos de trajectoérias de vida exigem. Num processo complementar e simultaneo,
0s mesmos dispositivos tendem a sobrepor, a estas identidades individuais construidas,
outras identidades, grandemente imaginadas e abstractas, arregimentadas em torno das
culturas nacionais, da lingua comum e das tradicdes partilhadas. A imaginagdo aqui, ja
ndo € mais entendida como fantasia, alienagéo ou o resultado do 6cio das elites, mas sim
um artefacto processador de interaccdes locais e globais, capaz de organizar estratégias
de accdo, individuais e colectivas, multiplas e diversificadas. A imaginacéo, fenGmeno
centrado nos inimeros fluxos de imagens e de ideias ininterruptamente vei culados pelas
novas tecnologias da informagdo e da comunicagdo, trabalha as aspiracbes e as
expectativas, impulsionando trajectdrias de vida, projectos colectivos e novas
identidades relacionais. Canclini (2001) situa esta nova imaginacdo, preferencialmente,
nas cidades, nas metropoles de todos os continentes, locais privilegiados de interaccéo
de fluxos humanos de diversas proveniéncias, onde o capital internacionalizado, @
tecnologias e a criacdo cultural e artistica, adquirem aucinantes ritmos de uso e
consumo. Nestes espagos, sem geografia e cultura de pertenca, cabe a imaginagdo —
mediada pelas redes informacionais e comunicacionais— um papel integrador,
apaziguador de tensdes e desigualdades sociais, mas também criador, estimulando e
engendrando novas formas de expressdo e novas fabricagbes de vidas sociais
(Appadurai, 2004).

E nesta perspectiva que Chaney (1996)*° afirma que os estilos de vida sdo
formas funcionais de resposta a modernidade, na medida em que constituem potenciais
mapas de estabilizacdo do quotidiano, numa sociedade onde a economia, o trabalho, a
familia e os valores, se encontram em mutagdo constante e onde os fluxos mediaticos e

humanos réo tém principio nem fim.

Estilosde Vida e Quotidianos

O Conceito de Estilos de Vida surge, na actualidade, em dois contextos
distintos: o primeiro esta relacionado com a identidade; o segundo contexto insere-se
nos usos dos Media, dos Novos Media, bem como das industrias de contetdo e criativas.
Nos dois contextos, os estilos de vida prendemse com préaticas quotidianas e formas de

consumo que envolvem escolhas particulares e identitarias em dominios t&o dispares

16 Chaney, D. (1996) Lifestyles, London : Routledge, pp.25-40.



como a habitagcdo, a alimentacdo, os usos do corpo, 0 vestuario, os hébitos de lazer e
outros. Os estilos de vida tendem, ainda, a estruturar-se de forma coerente exprimindo
as identidades pessoais e colectivas. Este tema tem sido recorrentemente estudado pela
Sociologia, pela Antropologia e por investigadores que integram a corrente dos Estudos
Culturais. As abordagens sdo distintas, mas a preocupacdo € entender o que € feito no
guotidiano pelos individuos e pelos grupos, e o que esses quotidianos envolvem de
préticas, consumos e sociabilidades.

17 operou sdo fundamentalmente

Os conceitos que a sociologia de Bourdieu
importantes para a compreensdo dos estilos de vida, principalmente quando refere a
necessidade dos individuos e grupos se demarcarem de outros individuos e grupos,
através da utilizac8o e incorporacdo de praticas e elementos simbdlicos distintivos. Os
conceitos de Habitus, Capital Cultural, Sub-cultura e Estatuto Social desenvolvidos
pelo autor, numa obra que aborda os mecanismos de reproducdo das desigualdades
sociais atraveés das rotinas escolares séo, igualmente, importantes para a compreensao
deste tema. O Habitus € um conceito essencial para entender os estilos de vida, na
medida em que é entendido como um sistema de disposi¢des duraveis e um conjunto de
comportamentos e inclinagdes interiorizados e incorporados pelos individuos Por
exemplo, as préticas de convivio em determinados espacos publicos, que comportam
determinadas rotinas de sociabilidade, podem ser observadas como decorrentes de um
Habitus colectivo culturalmente herdado. Por outro lado, por exemplo, habitos gestuais
podem ser entendidos como herangas individuais. Como se compreende, o Habitus
incorpora as estruturas envolventes e molda as rotinas e os estilos de vida dos
individuos (por exemplo, as accles, as percepcdes e avaliaches), tendendo a reforcar
predisposi¢oes e estruturas anteriores.

Ja o conceito de Capital Cultural seria um conjunto de recursos, competéncias e
apeténcias disponiveis e mobilizaveis dentro da cultura dominante, sendo um
patrimonio reconhecido e legitimado socialmente, que confere competéncias aos
individuos que o possuem, proporcionando- Ihes a obtencdo de beneficios materiais (por
exemplo, melhores sal&rios) e simbolicos (por exemplo, um estatuto social elevado). E,
principalmente, nas ingtituicdes familia e escola que, prioritariamente, se transmite e
inculca o Capital Cultural, tornando assim a reproducdo cultural indissocidvel da

reproducéo social. Por outro lado, o conceito de Capital Cultural determina e articula-se

17 Cfr: Bourdieu, P. (1979) La Distintion, Paris : Minuit; Bourdieu, P. e Passeron, JC. (sd.) A
reproducéo: elementos para uma teoria do sistema de ensino, Lisboa: Vega.



com as concepcdes de sub-cultura e estatuto social, pois o Capital Cultural é, segundo
estes autores, um dos elementos definidores da posicdo de classe do individuo na
sociedade capitalista moderna. Assim, a sub-cultura brota como um sistema de
significados, um modo de expressdo ou estilo de vida desenvolvido por grupos que se
encontram em posicbes estruturais subordinadas, emergindo como uma forma de
resposta aos sistemas de significado ou estilos de vida dominante. Neste contexto, as
formas de consumo e a mercadoria consumida constituem os factores mais estruturantes
destas manifestagtes culturais. Ao mesmo tempo, a posicdo que um individuo ou grupo
ocupa num sistema social — designada estatuto social — determina comportamentos,
CcoNsSUMOS € a assuncdo de papéis sociais activos, nomeadamente a opcdo por
determinados estilos de vida.

As perspectivas tedricas que relacionam Consumo e Media podem apresentar
uma visdo moral reprovadora, em que o consumo € identificado cono um produto do
capitalismo, capaz de insuflar a ganancia e formas perversas de sociabilidade
(individuais e colectivas) constituindo, mesmo, uma alienagdo. Mas, contrariamente,
outras correntes de pensamento tendem a considerar o consumo, como uma forma de
cidadania, onde os cidaddos se realizam e manifestam através das suas opcles de
consumo € na sua vigilancia em relacdo a qualidade e honorabilidade do produto.

Na primeira orientacdo enquadra-se, por exemplo, o francés Jean Baudrillard
gue, tal como ja foi referido, considera 0 consumo um compromisso entre principios
democréticos igualitarios e o imperativo da manutencdo de uma ordem de privilégio e
de dominio. Para os autores como Slater'® o consumo gerou uma cultura enraizada nas
interdependéncias entre necessidades e estruturas sociais, onde persistem equilibrios
entre a liberdade de escolha e o poder do sistema comercia. Esta cultura é
fundamentalmente orientada para 0 consumo e para a sociedade de mercado,
tendencialmente universal e impessoal, para além de equiparar a ideia de liberdade a
escolha pessoal e ao usufruto da vida privada. Por outro lado, o consumo permite ao
individuo organizar as suas redes sociais, reivindicar o seu estatuto social e revelar as
suas aspiracfes sociais, ao mesmo tempo que goza de uma actividade lUdica e estética.
E nesta perspectiva, que o autor considera ser possivel exercer 0 Consumo COMO
cidadania nas sociedades capitalistas de democracia avancada, na medida em que,

segundo o autor, os individuos possuem tanto mecanismos publicos regulamentados,

18 glater, D. (2002) Consumer, Culture & Modernity, London: Polity Press.



como instrumentos privados consolidados de decisdo e seleccdo que se contrapbem, de
forma eficaz, aos sistemas comerciais e comunicacionais que promovem 0 ConNsumo.

Num outro sentido, aponta Bauman (1987)%°

que atribui a emergéncia do
conceito lifestyle (estilos de vida) a um processo complexo de mudanga social no

Ocidente, pautado pela faléncia da vida comunitéria caracterizada por tradicionais
modos de estar e formas de vida (ways of life). Segundo este autor, a acepcéo de cultura
como experiéncia integradora de vida baseada em tradi¢cbes partilhadas e numa
identidade comum perdeu, nas Ultimas décadas, a capacidade de definir a totalidade da
existéncia social. O recuo desta sociedade comunitéria, estvel e conservadora, herdeira
dos valores iluministas, veio provocar a eroséo das autoridades civicas — os intelectuais
e os legisladores — abrindo campo a autoridade do mercado e seus profissionais, assim
como a sociedade de consumo. Nesta perspectiva, a cultura integradora e partilhada da
sociedade comunitéria tende a dar lugar a uma cultura vivida como escolhas simbdlicas
efectuadas no interior de repertérios disponiveis para consumo e geradoras de

identidades moveis, adaptadas a nova sociedade de mercado e de consumo.

Discussdo do estudo de caso: as ciganas por tuguesas?®

A investigacdo sobre os consumos dos Media e os estilos de vida das ciganas
portuguesas pretendeu contribuir para a compreensdo de uma realidade social complexa,
gue va para dém do consumo e uso dos contelidos de Televisdo e Musica
Primeiramente é de assinalar, evocando a perspectiva de Bauman (1987) a encruzilhada
vivida pela etnia cigana em Portugal, espartilhada entre uma sociedade comunitaria
tradicional — que disciplina os seus membros mora e fisicamente — e uma sociedade
de consumo, onde se inserem e donde provéem os seus rendimentos. Os quotidianos das
mulheres que integram esta comunidade tendem cada vez mais a oscilar entre a tradicéo
imposta pela cultura tradicioral — dominada pelos homens e centrada nas disciplinas

impostas a0 corpo e a sexualidade feminina — e a cultura de consumo, onde as

19 Bauman, Z. (1987) Legislators and Interpreters, Oxford: Blackwell.

20 O estudo de caso sobre as mulheres ciganas incidiu sobre dois bairros sociais, situados na periferia da
cidade de Lishoa e cerca de vinte mulheres dessa etnia. O trabalho empirico, entrevistas individuais e
organizacdo de grupos de foco contou com a ®laboracdo de mediadoras pertencentes a organizacéo
catélica, Pastoral do Cigano (Projecto CIMJ “Televisdo e Imagens da Diferenga’, financiado pela
Fundac&o para a Ciéncia e Tecnologia, POCTI/COM/45553/2002 - Margo de 2004 a Marco de 2006 -
CIMJ FCT/FEDER).



mulheres tendem a autonomizar-se pela participacdo no trabalho fora do espaco
doméstico.

Os dados colectados e as observagbes redizadas depararamse com a
problematica de atravessar fronteiras entre culturas, tendo sido evidente uma relacéo
defensiva da comunidade e, também, das mulheres ciganas que participaram na
investigacdo, no que toca a disponibilizacdo de informacdo, entendida como uma
intromissdo na vida do seu grupo. Contudo, e tendo no centro os usos da televisdo e de
outros meios, determinadas informacdes irrompem do interior destas estratégias, tais
como a contestacdo surda a autoridade patriarcal masculing, mudancas nos habitos e
costumes das mulheres e novas expectativas para os filhos.

Tendo em conta as condicionantes referidas, a segunda observagéo aponta
paraarelacdo entre quotidianos das mulheres ciganas e usos dos conteidos e dos meios
de comunicagdo. Numa comunidade, onde o papel da mulher esta subordinada a familia
e aos homens jmulher é para dispor (7/C, 15 anos)] o consumo e a utilizacdo de
contetdos tende a reforcar determinadas estratégias de evasdo, nomeadamente entre as
jovens gque se encontram em casa a espera de casar e as suas maes que procuram
retardar a hora do casamento. Estas duas formas de agir, convivem quotidianamente e
constituem estratégias de contornar a autoridade masculina, evitando confrontos, mas
utilizando determinados dispositivos tecnolégicos, como as playstation, os conteldos
televisivos e a musica como instrumentos simbolicos de afirmacdo. Td como foi
observado por Chaney (1996), estes fendbmenos prenunciam a emergéncia de uma nova
ordem simbdlica orierntada para a ruptura com as actividades e interesses tradicionais.

O terceiro apontamento reforca a importéncia da musica, como o0 contelido que
parece permitir uma maior afirmacéo do gosto étnico e individual. As mulheres escutam
musica durante quase todo o dia, pois a televisdo € mais companheira vespertina e
nocturna. A musica escutada em aparelhos de DVD, leitores de CD e cassetes permite
um consumo diversificado e internacionalizado de muasica com caracteristicas étnicas,
nomeadamente musica cigarg, musica flamenga e latina. A afinidade com a producéo
musical cigana em Espanha faz com que os canais de televisdo espanhdis sejam
procurados com 0 objectivo de escutar este género musical. As jovens, que se
encontram em casa, S0 as grandes consumidoras e conhecedoras das novidades,
tendéncias e estrelas de musica cigana e latina.

E de notar, ainda, a grande familiaridade que estas mulheres demonstram, e a

apeténcia que tém por aparelhagem electronica, sobretudo as mais jovens,



independentemente de terem grandes dificuldades na leitura. Observa-se, através dos
dados levantados, que as participantes desta pesquisa utilizam ndo sO aparelhos de
DVD, leitor de CD e TV, mas também, maquinas de filmar, playstation e até
computadores, sempre recorrendo a ensaios de tentativa e erro, ou a indicagoes
esporadicas de algum membro da familia que saiba ler.

O consumo de ficgdo aproxima-se muito do padrédo de consumo das mulheres
portuguesas, na medida em que as mas velhas se orientam para as telenovelas
brasileiras e as mais jovens para as telenovelas portuguesas, nomeadamente as exibidas
na TVI. No entanto, as disciplinas do corpo e 0s constrangimentos da mora e da
tradicdo cigana levam a formas particularizadas de visualizacdo, perceptivel nas
afirmacdes que apontam para préticas de assistir a determinados programas de ficcéo,
preferencialmente sozinhas, quando os maridos ou pais ndo estdo presentes A televisdo
torna-se, assim, uma janela para fora da comunidade, principalmente no que se refere a
sexualidade e a moral familiar. Por outro lado, as jovens em idade de casar, entre os 13
e 0s 18 anos, utilizam-na como fonte primeira de informagdo — pois séo impedidas de
sair de casa durante esse periodo a ndo ser com familiares — e instrumento de
aprendizagem da sociedade envolvente, contribuindo simultaneamente para o
guestionamento da forma de vida (way of life) tradicional cigana e para a emergéncia de

outros estilos de vida.
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