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Resumo

Este artigo se dispde a discorrer sobre as teorias de consumo dentro do contexto
contemporaneo e as relacies existentes entre a midia, trabalhando sob a perspectiva da
construcdo da cidadania e das novas relagBes de pertencimento. A proposta é apresentar
a inteface exigente entre 0 consumo e as organizagbes da midia na construcdo ou
consolidacdo de formas de se sentir cidaddos, de pertencer a um grupo, a uma cultura, a
um pais, que extrgpolam os referencias tradicionais da cultura.
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Corpo do trabalho

As questbes a serem abordadas neste trabalho possuem na sua esséncia, uma
interdisciplinaridade e uma interdependéncia ainda pouco andisadas e apontadas, fato

gue tentaremos, ainda que de forma preliminar superar.

Durante todo o decorrer do seculo XX, os estudos das chamadas Ciéncias
Socias Aplicadas ediveram, mesmo que indiretamente, relacionados na sua grande
maioria a quetdo dos melos de producdo. Ainda hoje, existe certa aurea de
superioridade nas quest@es relacionadas a producdo e temas recorrentes como: trabalho,
empresa e profissdo. Do lado oposto, encontramos as questdes pertinentes a0 consumo:
COMOo Mmarca, gostos e compras, que representam (mesmo nos dias de hoje), a futilidade
e a upeficididade, sendo vistos como 0 mundo inconseqliente e irreal. Entre dois
cenaios, encontramos 0S meios de comunicagdo de massa como o cand articulador
entre as necessidades e demandas da sociedade e as expectativas e edratégias das

empresas.

Dentro deste paradoxo, a proposta aqui € buscar entender as relacfes entre
producdo, consumo e meios de comunicacdo de massa, tentando explicitar possivels
resposdas que venham a orientar e determinar as préticas tanto produtivas quanto

culturais e que se congtituem a partir da cultura de cada um dos povos.

Tendo como premissa essa nova maneira de andisar e compreender a sociedade,
ndo mais embasada exclusivamente sob a dtica da producéo e, portanto, do vaor de uso
das mercadorias e consequente necessdade por parte dos consumidores, poderemos
tentar entender a relevancia e 0 espaco ocupado pelo consumo no dia-a-dia das
sociedades e a participagéo dos meios de comunicagdo de massa na consolidacdo desse

Processo.

Tanto peda visdo de Sahlins como pela visdo de Appadura, ndo existe um vaor
de uso (necessidade) como entendia Marx. O vdor de uso ndo é um dado da natureza,
mas Sm, orientagdes dadas por um esquema cultural e, portanto determinado através de
relagbes assmétricas de poder e reciprocidade, gerando tanto inclusdes como exclusdes

neste esquema.

Dentro dessa perspectiva, a demanda nd pode ser entendida como mera

expressdo econdmica da légica do consumo, como se as mercadorias possuissem uma
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quaidade objetiva ou um vaor naturd/ biolégico. Ainda de acordo com Appadura, o
vaor das mercadorias advém da troca, ou sga, 0 vaor é socid, cultura e politicamente
congruido. E anda, a logica politica do consumo, como expressio econdmica da
demanda, deve ser compreendida na sua amplitude, ou sga, na congtante disputa pelo

acesso e pelo conhecimento de pertencer ou n&o a determinados grupos.

Desta forma, a troca é que conditui a origem do valor, sendo, portanto,
conditutiva e sindizadora das relagbes politicas da sociedade. Assm, os sentidos
smbdlicos ndo estdo descolados da redidade, €es estd em congtante construcdo, como

ago que se da na estrutura socia, na cultura.

A tentaiva agui serd de entendermos a nocéo de consumo como ago aém do
biologicamente necess&io e naturdmente inscrito nas sociedades, buscando esmiucar
sua complexidade a partir da questéo culturd, tendo, portanto, o consumo dois
importantes papéis o0 pape cultura e o papd smbdlico de definidor de préticas
culturails, modos de ser, diferencas e semdhancas, edilos de vida e nogdes de

pertencimento e identidade.

Para Douglas & Isherwood (2006), 0 consumo é um sistema de significac@o,
tendo como fungdo essencial fazer sentido, ser entendido, construindo, dessa forma, um
universo intdigivel. Para tanto, deve sar entendido como um codigo, que traduz as

relacles sociais e permite classificar coisas e pessoas.

“ Consumir é exercitar um sistema de classificagdo do mundo que
nos cerca a partir de si mesmo e, assim como € proprio dos
cadigos, pode ser sempreinclusivo. Neste caso, inclusivo emdois
sentidos. De umlado, dos novos bens que a ele se agregam e sdo
por elearticulados aos demais, e de outro, inclusivo deidentidades
erelacdes sociais que sdo elaboradas, emlarga medida na nossa
vida cotidiana, a partir deles. Na verdade, os bens sdo neutros,
Seus Usos sao sociais, podem ser usados como cer cas ou pontos’
(Douglas & Isherwood, 2006:17).

E dentro deste contexto que iremos andisar 0s meios de comunicagio de massa,
como agentes pulverizadores desse codigo, que ab mesmo tempo em que estruturam as
relagbes socias, modificamnas daborando novos sentidos de identidade e
pertencimento.

“Seria miopia enxergar apenas manipulaces no que a midia
difunde, ou supor que as audiéncias submergem na passividade
cronica, pois sabemos que ha emissdes erespostas diferenciadas e

heter ogéneas—inclusive as que, as vezes, contrariam redaboram
ou rebatem certas visdes e intengdes difundidas pel os dispositivos
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midiaticos. Nao hd, pois, um modelo Unico, que se imponha
mecanicamente, aos receptores. Entretanto, devemos examinar
atentamente o outro lado da moeda. Em face da concentragao
monopdlica e transnacional das industrias culturais, a
possi bilidade deinterferéncia do publico (ou de fracbes dele) nas
programacoes depende ndo somente da capacidade criativa e
reativa dos individuos, como também de direitos coletivos e
controles sociais sobre a producéo e a circulagéo de informacgdes
e entretenimento” (Canclini, 2004:148).

Na tentativa de explicitar, lapidar e compreender profundamente as interseccles
e implicagbes presentes na congtruco desse novo cenario, podemos inicidmente olhar
para a questdo da producdo, como fio condutor de andise desse complexo processo de

profundas transformagtes sociais, econdmicas, politicas e culturais.

Neste viés estaremos ancorados pelas idéias de Debord (2005), Adorno,
Horkhmeimer (2002) na tentativa de caracterizar nova sociedade principdmente
aravés da inovagdo tecnoldgica permanente, (informética transforma todo o usuaio em
cliente rendido), da fusio econbmico-estatal (a absor¢do inacessivel do Estado pelo
mercado) e findmente o presente perpétuo onde h& a total abolicdo de toda consciéncia
histérica; acabando por levar a idéia de servilismo volunté&rio sem precedente por nds
cidaddos, conseguindo submeter todas as geragles as lels dessa nova sociedade
ancorada pelas novas tecnologias mididticas. O espetéculo invadiu tudo, absorveu tudo,
incluindo as criticas parcias e locdizadas do dstema, que visavam somente efeitos
periféricos, ja que, de acordo com Debord (2005) ndo ha possibilidade de uma reeicéo
radical do Sstema.

Por outro lado, na mesma tentativa de entender as profundas transformagdes
sofridas pelas sociedades e suas conseqliéncias, tendo como marco 0 processo de
globdizacd e da dominagdo hegemonica do modelo econdmico e da cultura norte
americana, Canclini (2005) se aprofunda em entender como transformacoes
ocorrem no nivel dos sujeitos, definindo e andisando uma sociedade na quad muitas
funcbes do Estado desgparecem ou sd0 assumidas por corporaces privadas, e a
participagdo socid € organizada mais aravés do consumo do que mediante o exercicio
da cidadania

O presente texto parte da andlise desta sociedade, buscando identificar quais as

causas na tertativa de explicar as atuais transformagtes na articulacdo daguilo que todos
temos de cidaddos e consumidores. Ou sga, apesar das particularidades de cada

sociedade, é possivel observarmos uma linha comum de mudangas econdmicas, socias
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e culturais, desencadeando um processo padrdo de sustentacdo das relacfes sociais pelas
novas identidades, organizadas agora menos em torno dos simbolos nacionais e cada
vez mas ancoradas no espetdculo, no consumo, na cultura mididica enraizada

principalmente sob os padrdes norte-americanos.

Nessas novas reagbes socias, para muitos homens e mulheres, sobretudo
jovens, as perguntas proprias aos cidad@os, sobre como obtermos informagdes e quem
representa NOSSOS interesses, so respondidas antes pelo consumo privado de bens e
meios de comunicagcdo do que pelas regras abstratas da democracia ou pela participacéo
em organizagOes politicas desacreditadas.

“ Homens e mul her es per cebem que muitas das perguntas proprias
dos cidadéos — a que lugar pertenco e que direitos isso me da,
como posso me informar, quem representa meus interesses —
recebem sua resposta mais atraves do consumo privado de bense
dos meios de comunicagdo de massa do que pelasregrasabstratas
da democracia ou pela participacéo coletiva em espacos publicos’
(Canclini, 2005:29).

Pode ser uma despolitizacdo em relacdo as idéias de democracia, como tambéem,
de acordo com Canclini (2005) e Appadurai (1986) uma expansdo da nogéo de
cidadania a0 incluir direitos de habitacdo, salde, educacéo, e a freqliente necessidade de

apropriacao de outros bens em processos de consumo.

“ E neste sentido que proponho reconceitualizar o consumo, ndo
como simples cenario de gastosinuteiseimpulsosirracionais, mas
COMO espago que serve para pensar, e no qual seorganiza grande
parte da r acionalidade econémica, sociopolitica e psicol 6gica nas
sociedades’ (Canclini, 2005:14).

Juntamente com eda andlise, é preciso entender a influéncia e participacdo dos
meios de comunicagdo de massa na dindmica da nossa sociedade, estando muitas vezes
posicionados como elo determinante para a consolidacdo e reproducdo dessa sociedade

do espetaculo.

Como caracteristicas marcantes dessa nova sociedade, temos primeiramente a
tecnologia como fator determinante para 0 surgimento de uma nova estrutura socid,
asociada a um novo moddo de desenvolvimento bastante caracteristico do fina do
século XX, com forte presenca da tecnologia, das redes e da nova geopolitica mundial.
Ao mesmo tempo em que a tecnologia se propde a dterar substancialmente as relagbes
pré-estabelecidas, trazendo na sua esséncia a idéa de medhoria continua, encontra-se

também a necessidade de adaptacéo e submissio por parte dos consumidores a uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

continua evolucdo que acaba por vezes a “escravizar” seu modo de vida E o que
Castells (2006) chama de sociedades informacionais, globais e em rede®

Nesta nova conjuntura, a fusio econdmico edatad (a absor¢do inacessivel do
Estado pelo mercado) e a generdizacdo do segredo (as verdadeiras decisbes parecem
inacessivels), S0 caracteridicas determinantes da nova sociedade fortemente ancorada
na teoria econdbmica neoliberd, que objetiva desenvolver uma sociedade universa de
consumo que ndo seria composta nem por tribos e nem por cidaddos, todos maus
clientes em potencias, mas somente por homens e mulheres que hoje chamamos de

consumidores.

De acordo com Barber (2003), uma desastrosa (ou talvez proposital), confusio
ingdouse entre a dirmacdo razoavel de que o mercado regulado com flexibilidade
continua a ser o indrumento mais eficaz da produtividade econdmica e da acumulacéo
de riqueza e a pretensdo delirante de que um mercado livre de qualquer regulamentacdo
(como buscam dfirmar os EUA) seria 0 Unico meio cgpaz de produzir e didtribuir tudo
aquilo que nos importa: dos bens durdveis aos vaores espirituais, da reproducdo do
capitd a judtica socid, da rentabilidade do momento presente a preservacd do meio

ambiente para o proximo século, do bemestar individua ao bem comum.

“ O mundo presente e ausente que o espetacul o faz ver € o mundo
da mercadoria dominando tudo o que é vivido. E 0 mundo da
mercadoria é assim mostrado como €ele €, pois seu movimento é
idéntico ao afastamento dos homensentresi eemrelacdo atudo
gue produzem” (Debord, 2005: 28).

Assm, o papel dos mercados ancorados sob a ideologia nedliberd, nos permite
(através de uma pseudo-democracia), dizer aos fabricantes 0 que queremos — no papel
a0 qua nos resta desempenhar: 0 de consumidores. Além disso, dindmica do
mercado fortemente ancorada nos moldes neoliberais posshilita aos fabricantes, via
publicidade e persuasio cultural, congtruir anteriormente nosos gostos e desgos. E
ainda, acabam por dificultar nossa interlocucéo entre cidaddos e o desenvolvimento do
NoSO senso critico, no intuito de discutirmos as possivels conseqiiéncias de nossas

escolhas particulares enquanto consumidores.

% As sociedades informacionais para Castells (2006) sf0 caracterizadas por profundas transformacdes dos principais
processos de geracdo de mnhecimentos, produtividade econdmica, poder politico militar e a comunicacdo via midia
pelo paradigma informaciona e conectados as redes globais de riqueza, poder e simbolos que sustentam essa l6gica.
Como exemplos, para o autor, tém os EUA, o Japdo, o Brasil a Espanha e a China
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Nesse novo processo de soberania do mercado frente ao Estado, comegamos a
entender a grande bata ha travada entre os consumidores e os cidadaos. Como forca de
equilibrio entre estes dois polos, conseguiamos visudizar a sociedade civil, que buscava
partilhar e resgatar no Estado o0 sentido de coisa publica e o respeito pelo interesse gerd
e pedo bem comum; servindo de mediador entre o Estado e o setor privado, entre a
identidade de uma tribo fechada e a idéa de um consumidor consciente/cidadéo.
Entretanto, as relagbes sociais condtitutivas dessa sociedade civil estdo em profundas
transformacles, perdendo sua marca de equilibrio, de tercera via O que podemos
visudizar é a forte consolidacdo dos lagos sociais, culturais e econdmicos aravés da
uniformizacdo do comportamento, da producdo em escada e do consumo massificado,

fortemente amparados pel os meios de comunicacdo de massa.

“ Produtos que os individuos reconhecem como sendo parte e
necessidade de“ seus’ particulares estilos, mesmo nos variados
tipos e modelos, convencionando comportamentos e sendo
convencionados’ (Dreifus, 2003:124).

Assm, frente a esta perda de identidade e de sentido, onde as relagbes socias
entre as pessoas s20 balizadas pelo espetéculo, pelo pertencimento e por elos de
consumo; podemos fazer alusdo as preocupacdes de Herbert Marcuse (1968) nos anos
60, quando previa a reducdo do individuo a um conformismo subjugado antes pela
tecnologia do que pelo terror e no qua resultariamos todos em um  homem
“unidimensond”.

“Hoje, a capacidade do mercado de assimilar diferencas e
contestacdes e embaralhar as oposicdes ideoldgicas, gragas a
imprecisdo criada entre informacao e espetéculo, recoloca o0s
temores de Mar cuse na ordemdo dia. O consumismo mundial faz
rondar o perigo de uma sociedade na qual 0 consumo se

transforma na unica atividade humana e, portanto, naquilo que
define a esséncia do individuo” (Barber, 2003:47).

Neste cen&io de novas rdagbes permeadas pelo smbdlico, os meios de
comunicacd0 de massa passam a ocupar uma nova dimensdo na sociedade, estando
profundamente ativos no processo de transformacdo das identidades sociais. Através de
produtos, programas, mensagens, e principamente aravés do marketing, a midia passou
a ndo comercidizar somente produtos, mas edilos de vida e de imagens. Passou na
verdade a balizar toda e qualquer referéncia do cidaddo quanto a sua maneira de ver,
sentir, entender e participar do mundo. Ja diziam os apocdipticos da Escola de

Frankfurt a0 concetudizar a indldria culturd e a exigéncia de uma pseudo-identidade
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gue nos faz acreditarmos que na verdade somos nGs 0s responsavels pelas escolhas,
pelas decisdes, pelas nossas vidas.

“Ha, pois, uma confluéncia de variantes mercadoldgicas e

tecnol 6gicas nas mediacdes efetivadas pel ostitds da midia, emseu

intuito de organizar evalidar osdiscursos da vida e da producéo.

Tudo isso em uma moldura de assimetrias e desigualdades entre o

circulo de paisesricos e a extensa periferia de nagdes submetidas

as politicas excludentes do neoliberalismo. Politicas que

favorecem emlarga medida a transnacionalizacao dasindistrias

culturais, a concentracéo patrimonial e a primazia do lucro, ao

mesmo tempo que enfraquecemidentidades, lacos comunitariose
direitos sociais’ (Moraes, 2003:10)

Ao dedocarmos um pouco o olhar da dtica da producéo e das formas materiais
de construgcdo das midias, encontramos na dimensdo dos sujeitos, de acordo com
Martin-Barbero (2003), Canclini (2005) e outros, formas de recepcdo e uma relacéo
entre os formatos das midias e as culturas populares tradicionais. Desta forma, deve-se
visudizar o processo de troca na sua totalidade (producdo, circulacdo e consumo), para
compreender o significado socid dos bens. Ou sga, a viséo do consumo como marcador
de diferencas e distingdes sociais, como forma de construcéo de identidade e edtilo de
vida. Nessa direcdo, os bens, de acordo com Douglas & Isherwood (2006), deixam de
srvir exdusvamente a satifacdo das necessdades individuais, para carregarem
sgnificados socials, ou sga, 0s bens significam, sfo portadores de significados publicos
aticulados pela cultura. Desta forma, o dgnificado ndo esta no bem em S, mas na

relacdo desses com outros.

Martin-Barbero (2003) propde afirmar que o que faz a forca da indigtria cultura
€ 0 que da sentido a essas narrativas ndo Sse encontra apenas na ideologia, mas também

na cultura, na dindmica profunda da meméria e do imaginario.

“ A comunicacao € percebida, em todo caso, como o cenario
cotidiano do reconhecimento social, da constitui cao e expressdo
dosimaginariosa partir dosquais as pessoas representamaquilo
gue temem ou que tém direto de esperar, seus medos e suas
esperancgas. Os meios de comunicagdo comegaram assim a fazer
parte decisiva dos novos modos como nos percebemos latino-
americanos. O que significa que neles ndo apenas se reproduz
ideologia, mastambém se faz erefaz a cultura das maiorias, ndo
somente se comer cializam formatos, masrecriam-se asnarrativas
nas quais se entrelaca o imaginario mercantil com a meméria
coletiva” (Martin-Barbero, 2003:63).

A patir das novas tecnologias de informacdo — redes globais de
indrumentdidade e pertencimento, na tentativa de entender a complexidade e influéncia
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em nossas vidas, devemos transpor a idéla de comunicacdo € recepcdo  como
smplesmente mensagens que circulam, de €feitos e reagbes, para problematiza-la, no
campo da cultura. Assm, de acordo com Martin-Barbero (2003), o ponto de partida
para andise da midia seriam os lugares dos quais provém as congrugdes que delimitam
e configuram a maerididade socid e a expressvidade cultura dos veiculos de
comuni cagao.

Dentro dessa mesma perspectiva, Ortiz (1994) busca entender esta conjuncéo de
mudangas como um processo que se expressa ra cultura da modernidade-mundo, sendo
esta uma nova maneira de estar no mundo. Dentro desse processo estdo contempladas
as trandformagBes no mundo do trabaho, do lazer, da producéo e mais, nos modos de
insercdo e de percepcdo de tempo e espago, de novas iElaghes de sentidos sustentadas
através dos meios de comunicacdo e da tecnologia e que constroem uma tela de sentidos
imagin&rios, na maioria das vezes, dedocados completamente da redidade locd em que

vivem e ancorados em edtilos de vida, imagens e valores mundiais (ou na verdade, da
culturamundia hegemdnica).

Tendo como cen&io a centrdidade dos meios de comunicacdo, 0 avanco da
tecnologia e as relagBes entre producdo, circulacdo e consumo no nivel dos sujeitos,
buscaremos entender esse novo sentido de identidade aqui definido como O processo
pelo qua um ator socid se reconhece e condréi significado principdmente com base
em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos e ancorados sob os pilares do

consumeo.

“ As |utas de geracdes a respeito do necessario e do desejavel
mostram outro modo de estabel ecer as identidades e construir a
nossa diferenca. Vamos afastando-nos da época em que as
identidades se definiam por esséncias histéricas: atualmente
configuramse no consumo, dependem daquilo que possui, ou
daquilo que se pode chegar a possuir. As transformacoes
constantes nastecnol ogias de producéo, no design de objetos, na
comunicagao mais extensiva ou intensiva entre sociedades— e o
queisto geraemrelacdo a ampliacéo de desejos e expectativas—
tornam instaveis as identidades fixadas em repertdrios de bens
exclusivos de uma comunidade ética ou nacional” (Canclini,
2005:30).

Portanto, Canclini tende a confirmar a forte influéncia, participagcéo e
crescimento das tecnologias audiovisuais de comunicagdo como centro do dedocamento
das massas populares da esfera publica para as préticas de consumo, nos cenarios em

gue se exerce a cidadania.
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“ A midia desempenha funcéo estratégica primordial enquanto
maquina produtiva que legitima ideol ogicamente a globalizacdo
capitalista. Por deter a capacidade deinterconectar o planetaem
tempo real, os dispositivos de comunicagdo concatenam,
simbolicamente as partes das totalidades, procurando unifica-las
emtorno de crencas, valores, estilos de vida e padrdesde consumo
guase sempre alinhados com a razao competitiva dos mercados
globalizados. E assim atuam apresentando-se como espagos
abertosareverberacéo da*“ vontade geral” —naverdade, umhabil
artificioretérico paradissimular vincul os organicos coma légica
do capital” (Moraes, 2003:9).

Na tentativa de entender e verificar o papel e a dimensdo que 0 consumo passou
a preencher na vida socid dos individuos e o quanto estamos ou ndo nos transformando
em homens de uma O dimensdo - a de pertencer ao mundo do consumo - partiremos de

agumas etapas preliminares.

“ Hoje vemos 0s processos de consumo como algo mais complexo
do que uma relagdo entre meios manipuladores e déceis
audiéncias. Um bom numero de estudos sobre comunicacéo de
massa tem mostrado que a hegemonia cultural ndo se realiza
mediante agdes verticais, nas quais os dominadores capturariam
osreceptores: entre uns e outros se reconhecem mediador es, como
afamilia, o bairro e o grupo detrabalho. Nessa analise, deixou-s
também de conceber os vinculos entre aqueles que emitem as
mensagens e agquel es que as recebem como relagdes, unicamente,
de dominacgdo. A comunicacao ndo é eficaz se ndo inclui também
interacdes de colaboracdo e transacdo entre uns e outros’

(Canclini, 2005:60).

Degta forma, para amdisar as relagbes de consumo e as intersecgdes entre 0s
meios de comunicacdo de massa, tendo como partida, 0s SUjeitos, € preciso recorrer a
bibliografia sobre a teoria do consumo, que na sua es€ncia se traduz pea
multidisciplinariedade.

Uma das linhas tedricas proposta pelos estudos de consumo se fundamenta
basicamente pela racionalidade econdmica do consumo. Neste caso encontramos um
forte enfoque na questdo da producdo. Desta forma, ndo sfo as necessidades ou os
gostos individuais que determinam 0O que, como e quem consome. Depende na verdade
das edtruturas capitalistas de producdo que permeiam e determinam toda a sociedade.
Ver Braudrillard (2005), Galbraith (1987), Debord (2005), etc.

Ja uma outra linha de andlise interpreta essa relacédo do consumo ck uma forma
mals complexa, aravés da interacdo entre produtores e consumidores e, entre emissores
e receptores. Neste caso, se privilegia a racionalidade sociopolitica interativa, onde a

construcdo dessa relacdo estd baseada ndo somente na questdo da producdo, mas
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principamente nas questdes educacionais, nas inovagdes tecnoldgicas, nos marcadores
socias e na necessdade de dfirmar-se em reagdo ao outro. Como afirma Cagtells,
(2000) “o0 consumo € um lugar onde os conflitos entre as classes, originados pela
desgua paticipagd na edrutura produtiva, ganham continuidede em reagdo a
distribuicdo e a apropriacdo dos bens’.

Uma outra linha de andise trata o consumo como um lugar de diferenciacéo e
distincdo entre as classes e 0s grupos, destacando em especid os aspectos simbdlicos e
estéticos da racionalidade consumidora. Neste viés, as relagbes sociais s80 congruidas
menos nas lutas pelos meios de producdo e mais pela disputa em relacdo a apropriacéo
dos meios de digingdo smbdlica. Os estudos nedta linha deverdo contemplar Bourdieu
(1983) e Appadurai (1986) entre outros.

Findmente, outra linha de estudos do consumo busca relaciond-lo com rituais e
celebragdes, sendo que 0s grupos socias sdecionam e fixam os sSgnificados que
regulam sua vida, aravés de acordos coletivos, de marcadores sociais. O significado
ndo estd no bem em s, mas na reacdo desse com outros, na andise estrutural. Para
Douglas & Isherwood (2006), o consumo é ago &ivo e constante em nosso cotidiano e
nele desempenha um papd centrd como estruturador de vaores que constroem
identidades, regulam relagbes sociais e definem mapas culturais. Assm, os bens sio
investidos de valores socidmente utilizados para expressar categorias e principios,
cultivar ideais, fixar e sudentar edilos de vida, enfrentar mudancas e criar
permanéncias.

“ O consumo de produtos e servigos — este complexo mundo dos
bens— é publico e, portanto, retira sua significacéo, elabora sua
ideologia e realiza seu destino na esfera col etiva, existindo como

tal por ser algo culturalmente compartilhado” (Douglas &
I sherwood, 2006:9).

Dento deste contexto, onde a tecnologia e os meios de comunicacdo de massa
S80 determinantes para 0 surgimento de uma nova edtrutura socia, podemos buscar

compreender 0 papd fundamenta de aglutinador, desenvolvido pelo consumo.

A partir da metade do século XX, nossa compreensao tanto do passado como do
mundo presente depende das mediagbes smbdlicas redizadas pelos meios de
comunicacdo de massa. As tradiches ndo deixaram de existir, mas nossas meatrizes
culturais perdem sua ancoragem nos locais compartilhados da vida cotidiana para serem

relncorporadas em novos contextos e na construcao de um imaginario coletivo.
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“ Emvirtude destes desenvolvimentos, asformas simbdlicasforam
produzidas e reproduzidas em escala sempre em expansao;
tornaram-se mercadorias que podem ser compradas e vendidasno
mer cado; ficaram acessiveis aos individuos largamente disper sos
no tempo e no espaco. De uma forma profunda e irreversivel, o
desenvolvimento da mi dia transformou a natureza da producéo e
do intercédmbio simbdlicos no mundo moderno” (Thompson, 1998:
19).

Sentimo-nos  pertencentes a grupos e comunidades que se condituem (em
parte), através da midia e principdmente aravés do sstema dominante de consumo,
assim, 0s meios de comunicacd de massa passam a desempenhar tanto o papd de
responsavels peo mundo (apresentando-nos uma globdidade e amplitude antes
inimaginavel), e nos colocan na agenda setting do consumo legitimando
ideologicamente os vadores da sociedade capitdista através de um processo de
intercAmbio  smbdlico, que congantemente se redfirmam através de convengdes
smbdlicas e nogdes de pertencimento e identidede. E o que R. Williams dassificou
como hegemonia mutével, valores e identidades que se reinventam aos poucos, a partir
dagquilo que é aceitéve objetivando a constante permanéncia no poder.

“ Para muitos homens e mulheres, sobretudo jovens, as perguntas
préprias aos cidadaos, sobre como obtermosinformacao e quem
representa Nnossos i nteresses, sdo respondidas antes pelo consumo
privado de bens e meios de comunicacéo do que pelas regras
abstratas da democracia ou pela participacéo em organizacoes
politicas desacreditadas. (Canclini, 2005:14)” .

Portanto, 0 entendimento e andlise das relacfes sociais e nocles de identidade e
pertencimento, com o sgnificado do ao de consumir perpassam questfes que sdo, na
SUa es¥ncia, complexas e mutantes e que tem sua Sobrevivéncia e manutencdo
determinadas pela interseccdo e Smbiose dos melos de comunicagdo de massa, da
questdo do publico e privada, das prétcas culturais e dos lagos de pertencimento e

Identidade.
“A comunicagdo simbolica entre os seres humanos e o
relacionamento entre esses e a natureza, com base na producéo (e
seu complemento, 0 consumo), experiéncia e poder, cristalizamse

ao longo da histéria em territérios especificos, e assim geram
culturas e identidades coletivas’ (Castells, 2006:52).
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