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Estudos sobre a dimensio simbolica do consumo e o conceito
de mercado como construcio social sio temas abordados por
duas pesquisas que, mesmo realizadas de maneira autonoma
e com tematicas diferentes, apresentam convergeéncia nas
analises. O objetivo deste artigo, portanto, ¢ refletir sobre essas
convergencias, sendo a primeira pesquisa sobre a compra da
casa propria a partir do programa habitacional federal, Minha
Casa Minha Vida; e a segunda pesquisa acerca do consumo
de marcas de moda globais em comunidades de baixa
renda. Ambas as pesquisas discutem as relacdes sociais que
se instauram em torno da compra desses bens, os discursos
racionais da motiva¢io da compra e 0 consumo como pratica
social e, portanto, simbdlica.

Palavras-chave: Consumo, mercado, pertencimento, bens.

Soc. e Cult.,, Goidnia, v. 22, n. 1, p. 261-280, jan./jun. 2019.


mailto:biasumaya@yahoo.com.br
mailto:castroanalucia75@gmail.com
mailto:majardim@fclar.unesp.br

262 Soc. e Cult., Goidnia, v. 22, n. 1, p. 261-280, jan./jun. 2019.

Introducao

No final de 2016, uma joia foi apresentada como prova a for¢a-tarefa da Lava-Jato,
investigacio de corrupcio e lavagem de dinheiro iniciada em 2014 pela Justica Federal
em Curitiba/PR (Otavio; Biasetto, 2016). A noticia sobre o anel oferecido de presente
a esposa de Sérgio Cabral, ex-governador do estado do Rio de Janeiro, por uma grande
construtora nacional' ganhou destaque e teve grande repercussio na imprensa brasileira
e internacional. Citar tal fato no inicio deste artigo, além de estratégico, pois se trata de
um recurso para chamar atencido e provocar curiosidade, introduz uma reflexdo para
pensarmos que tal presente nao possui apenas alto valor de mercado, segundo a imprensa?,
estimado em 800 mil reais, mas também possui grande valor simbolico, no sentido que
representa a concretizacio de relagdes proximas, de parcerias e aliangas entre grandes
personagens da elite nacional, atuantes no campo politico e econdémico.

A partir dessa informacio, sugerimos que outra mercadoria, “menos cara” ou “mais
discreta”, talvez nio simbolizasse a importancia e profundidade de tal relagio. Dessa forma,
podemos inferir que lacos economicos e relagcdes subjetivas, como parcerias e aliangas
(relagdes de proximidade), sio representacdes que ultrapassam classificacdes materiais e/
ou financeiras; assimiladas as devidas propor¢des de acesso a bens materiais, as relagdes
sociais de diversos grupos sociais sio estabelecidas e construidas através de barganhas
cotidianas entre economia e subjetividade.

A fim de melhor compreender as rela¢cdes econdmicas e subjetivas que acontecem
em arranjos sociais complexos, esse artigo baseia-se em dados de duas pesquisas empiricas,
que embora tenham sido desenvolvidas de forma autébnoma em espacos empiricos
distintos, possuem um pano de fundo comum: ambas buscaram compreender questdes
que giram em torno da dimensio simbélica do consumo, que, como apresentado no
exemplo acima, alcanca dimensdes para além do valor material. Em outras palavras, o
artigo considera o consumo como, antes de tudo, simbélico.

Estudar o ato da compra e/ou aquisicio e as relagdes subjetivas que se estabelecem
em torno dele, o processo de escolha, negociagao e os elos de pertenca estabelecidos foram
alguns dos temas abordados por essas duas pesquisas empiricas, ressaltando a aproximagio
das falas e os relatos das pesquisas de campo que indicam convergéncias nas analises. Tais

convergéncias serao pontuadas neste artigo.

1 O empresario Fernando Cavendish disse que comprou um anel de 220 mil euros — equivalente a
cerca de R$ 800 mil — para Adriana Ancelmo, mulher do ex-governador Sérgio Cabral. A compra
foi revelada pelo dono da construtora Delta a agentes da For¢a-Tarefa da Operag¢io Lava Jato no
Rio e em Brasilia, segundo reportagem publicada no jornal “O Globo”. (G1, 2016).

2 “Cavendish diz que comprou anel de R$ 800 mil para esposa de Cabral. Em nota, Cabral admite
presente, mas disse que desconhece valor. Compra foi relatada a agentes da Lava Jato, segundo ‘O
Globo’” (G1, 2016).
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A primeira pesquisa, intitulada Programa Minha Casa Minha Vida: a construgdo social de
um mercado® (Porcionato, 2016) foi desenvolvida junto ao Ntcleo de Estudos e Pesquisas
sobre Sociedade, Poder, Organiza¢io e Mercado (NESPOM-FClLar), e a segunda Relagoes
entre o Global e o Local: circulagio e uso de referéncias de moda por grupos de baixa renda
(Haddad, 2016), junto ao Grupo de Estudos e Pesquisa em Antropologia Contemporanea
(GEPAC-FClar)*.

As duas pesquisas enquadram-se em uma referéncia metodoldgica que pressupde
que as relagdes socials acontecem em um universo complexo e que, por isso, as relacdes
econdmicas, como 0 consumo, e as relacoes subjetivas, com o sentido de pertencimento
e a afetividade, ndo podem ser analisados de maneira separada, o que em geral tende a
acontecer, tanto no ambito do senso comum, como em algumas abordagens e analises
tedricas. Sendo assim, o primeiro ponto de convergéncia entre as duas referidas pesquisas
reside no fato de que ambas pressupoem que as esferas econdmica e subjetiva devem ser
entendidas como integradas e, portanto, trabalhadas simultaneamente.

Entre os autores que trabalham nessa perspectiva, sublinhamos os estudos de Zelizer
(2009). A autora nos apresenta “mal entendidos” generalizados na sociedade que bloqueiam
a analise ao encararem as esferas “economicas’ e “afetivas” e/ou “subjetivas” como esferas
separadas. Em algumas abordagens, e mesmo no senso comum, economia e subjetividade
sa0 dominios distintos da vida social que operam de acordo com principios diferentes
e que quando se aproximam, uma esfera contamina a outra. Este artigo compartilha da
perspectiva que aponta as convergéncias entre a abordagem economica e a subjetividade
do fenomeno, propondo uma reflexdo que reforca o campo tedrico de estudos acerca
da esfera simbolica do consumo, pontuando as fortes semelhancas encontradas em nosso
material empirico.’

Acerca do debate sobre consumo, Canclini (2008) organiza os estudos em trés
perspectivas: a primeira ¢ a da racionalidade econdmica, na qual o consumo seria o
momento em que se completa um processo iniciado com a geragao de produtos, em que se
realiza a expansio do capital e se reproduz a for¢a do trabalho. Nessa concepc¢io, nao sio o
gosto ou as necessidades individuais que determinam as compras, mas as grandes estruturas
de administracdo do capital. Outra perspectiva € a de que a relacio entre produtores e

consumidores ocorre por meio de uma racionalidade sociopolitica interativa, na qual o

3 Repositorio Institucional Unesp: <https://repositorio.unesp.br/handle/11449/138756>.

Ambos os grupos pertencentes a UNESP/Araraquara. O NESPOM ¢é o Nucleo de Estudo e
Pesquisa sobre Sociedade, Poder, Organizacio e Mercado foi formado em 2012, liderado pela
Prof* Dra. Maria Chaves Jardim, orientadora da pesquisa e quarta autora deste texto. E o Grupo
de Estudos e Pesquisas em Antropologia Contemporanea, o GEPAC, foi formado em 2010 e é
liderado pela Prof* Dra. Ana Licia de Castro e Prof® Dra. Renata Medeiros Paoliello; além de
orientadora da pesquisa, Ana Licia ¢ a terceira autora do artigo.

5  Especificamente no campo da antropologia, a perspectiva analitica que enfatiza a dimensdo simbélica
dos bens, de suas trocas e apropriagoes € caudataria de uma longa tradi¢do inaugurada por Mauss em seu
classico Ensaio sobre a dadiva (2003), passando por Jean Baudrillard (1995), Marshall Sahlins (2003,
2004), Mary Douglas (2004) e, mais recentemente, Arjun Appadurai (2008) e Daniel Miller (2007).
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conflito entre classes se revela em um cenario de disputas, e os produtores devem atrair o
consumidor pela racionalidade. Na terceira concep¢do, o autor chama a aten¢ao para os
aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade consumidora, visdo sustentada pelos que
estudam o consumo como lugar de diferenciacio e distingao entre classes e grupo.

Em nossas duas pesquisas pudemos notar, a partir da justificativa da escolha do bem/
objeto, um discurso racional, individual e de bem utilitario nas falas dos interlocutores.
No entanto, as observa¢des empiricas apontam que, apesar dos discursos racionais e
utilitarios acionados, estes ndo representam a analise completa do fenomeno. A analise
aborda a dimensio simbolica do consumo do bem, as referéncias acionadas no processo
de escolha, as formas de apropria¢io e a constru¢io de identidades coletivas que, por
suposto, envolvem sentimento de pertencimento.

A antrop6loga Mary Douglas e o economista Baron Isherwood (2009) sustentam que
as mercadorias oferecem sentido a vida dos individuos que as utilizam como marcadoras
de fronteiras sociais, contestando a ideia de irracionalidade do consumidor, que possui uma
relacdo com o bem que vai além do consumo fisico, relacionando-se a sua apropriaciao
simbolica. Os produtos sao repletos de cargas simbolicas que, segundo Featherstone
(1990), demarcam os estilos de vida e as relagdes sociais. Assim, torna-se valorosa a teoria
de Bourdieu (2007), que sustenta que o gosto é classificador e classificatorio, classificando
o classificador; e tornando possivel a identifica¢dao individual a partir do mapeamento de
estilos de vida e gosto, que também estao diretamente associados ao habitus. Dessa forma,
nio € apenas o capital economico que interfere no consumo, mas também o capital social
e simbolico (ethos, estilos de vida e habitus). No seu conjunto, esses capitais formariam um
marcador simbolico no consumo individual.

Diante de tais prerrogativas, este artigo ganhou a seguinte estrutura: em um primeiro
momento iremos apresentar e contextualizar as duas pesquisas empiricas e apontar a
convergéncia de temas; em seguida,apresentaremos o contexto politico,economico e social
em que os entrevistados estavam inseridos; depois, apresentamos o conceito de “mercado”
como construgdes sociais através da abordagem da sdcio-antropologia econdmica; em
quarto, abordaremos as relacdes sociais em torno do bem, considerando que o ato da
compra nao ¢ isolado; e em quinto identificaremos questdes simbolicas, relativas ao

estabelecimento de elos de pertencga, refor¢os de vinculos sociais e ressignificacdes.

Apresentacdo e contextualizagdo das pesquisas empiricas: a convergéncia de temas

A primeira etnografia foi realizada com um grupo de moradores de apartamentos
recém-construidos através do Programa Minha Casa Minha Vida (PMCMYV) na cidade
de Mogi das Cruzes/SP. A construcgio representa a modalidade condominio de padrio
econdmico, referente as faixas dois e trés do programa. Apesar da abrangéncia do
PMCMV ser nacional, ele se encontra fragmentado em trés diferentes faixas de renda,

o que condiciona as diferentes realidades econdémicas dos consumidores e, portanto, as
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diferentes disposicoes econdmicas. Além das oito entrevistas com moradores e uma com
o diretor da construtora responsavel pelo condominio, foram realizadas varias visitas ao
condominio, de forma a conquistar a confianca dos moradores, além de observar o dia-
a-dia dos mesmos, assim como sua relagio com seu bem de consumo, o apartamento em
condominio. Nessas visitas, pudemos conversar informalmente com os moradores, o que
nos ajudou na interpretagao das informacoes coletadas em nossa pesquisa de campo.

A segunda etnografia foi realizada no bairro Jardim Santo André, localizado no
municipio de Santo André/SP e constituido por seis agrupamentos de favelas:Dominicanos,
Lamartine, Cruzado, Campineiros, Missionarios e Toledanos. Realizamos varias incursoes
etnograficas no bairro durante os anos de 2014 e 2015. Inicialmente, caminhavamos
por suas ruas e vielas, abordando aleatoriamente algumas pessoas e sendo, muitas vezes,
abordados. Nessa fase, de sondagem exploratoria, muitos nio demonstravam interesse em
conversar, enquanto outros nos convidavam a entrar e falavam avidamente sobre o que
perguntavamos. Assim, muitas conversas foram realizadas sem agendamento prévio, na
rua, num bar, na sala da residéncia, ou mesmo em pé, no portio. ApOs essa primeira fase
de sondagens, pudemos ter a no¢io do quio heterogéneo ¢é o local, tanto espacial como
socialmente.®

Em nossas caminhadas pelo bairro, tanto em suas ruas asfaltadas, largas e planas,
como nas tortuosas vielas, éramos observados com curiosidade e estranheza. Em algumas
situagOes éramos abordados, quando, por exemplo, paravamos para nos localizarmos pelo
mapa ou tomar agua em algum dos varios pequenos bares existentes, e respondiamos a
perguntas como Vocés sdo daqui? O que vocés estdo fazendo mesmo? Também abordavamos
pessoas em calcadas e batiamos em portas para solicitar um tempo de conversa. Algumas
dessas conversas eram retomadas com profundidade em entrevistas, marcadas previamente.

Essas primeiras abordagens nos permitiram, também, organizar a proéxima etapa do
trabalho de campo e preparar o roteiro de questdes para as entrevistas, bem como definir o
perfil daqueles a serem entrevistados. Com o desenrolar das entrevistas, pudemos perceber
que a relagio com os chamados “bens de marca” era muito diferente quando referida aos

6 O bairro conta com um longo histérico de interven¢des da CDHU (Cia de Desenvolvimento
Habitacional e Urbano), ao ponto de muitos conhecerem o local pelo nome do 6rgao, sendo que o
onibus que sai do terminal mais proximo em dire¢io ao bairro indica como destino a sigla CDHU.
Isso se deve ao fato de que a area em questdo foi adquirida pela Companhia em 1977, como es-
toque de terras, quando algumas familias ja ocupavam o local de forma irregular. A partir de 1980
a ocupacio irregular e desordenada intensificou-se, transformando-a em um dos maiores assenta-
mentos precarios em terreno de propriedade da CDHU. No final dos anos 1980,a CDHU iniciou
um processo de intervenc¢ao na area, reassentando as familias moradoras do Jardim Santo André em
novas unidades habitacionais (UHs) construidas e financiadas pela Cia. Em 1998 o carater da inter-
ven¢ao da CDHU muda, com a proposta de se introduzir o conceito de urbanizagdo de favelas e nao
ter sua acdo mais reduzida apenas a produ¢io de unidades habitacionais, servidas de asfalto, agua e
luz, mas ampliando-se o campo de preocupacio das acdes implementadas.
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mais jovens. Diante disso, realizamos um grupo focal,” em dezembro de 2015, composto
exclusivamente por jovens, para enfocar especificamente o tema relativo ao consumo
de grifes ou de bens de marca, como chamados pelos nossos interlocutores nas entrevistas
individuais.

No seu conjunto, ambas as pesquisas buscaram entender a relacdo dos individuos
com o consumo, a partir de dois temas: I) de uma casa, para compreender alteracio
cognitivas a partir de um investimento que ¢, simultaneamente, economico e afetivo, e o
processo de fatores explicativos que orientam as op¢des dos agentes economicos inseridos
em um contexto socialmente dado/construido e II) de marcas de moda consideradas
globais (grifes), para refletir acerca da ressignifica¢ao local em relagio a produtos advindos
do mercado global, bem como acerca da apropriacao simbodlica dos mesmos.

As duas pesquisas buscaram enfatizar os discursos proferidos pelos entrevistados em
relacdo as escolhas dos bens, e as respostas, apesar de variarem, apontam para a mesma
direcio: ressignificacio dos bens adquiridos e o fortalecimento do sentimento de grupo
e coletividade e/ou pertencimento. No caso da casa, o refor¢co para pertencer a uma
grupo que reside em condominio, a “classe média”. Ademais, a decisio pela compra e
as preferéncias variam de acordo com diferentes fatores, como, por exemplo, recursos
financeiros, a trajetéria social, idade, e no caso da pesquisa sobre casa, também se levou
em conta o estado civil e o nimero de filhos. A origem social também contribui para
estruturar as estratégias de consumo, mas apenas através de todo um conjunto de media¢des
e motiva¢des (Bourdieu, 2000).

A compra de uma casa possui diversos significados, pode simbolizar um investimento
economico, como a formacio do patrimonio — que posteriormente pode ser vendido por
um prego superior ao que foi pago, ou mesmo ser alugado, servindo como renda extra; e
pode ser também um investimento social, formacio de uma nova familia, independéncia
financeira, possibilidade de saida do aluguel, dentre outros. Esses aspectos sio apontados
nas pesquisas realizadas por Bourdieu na Franca, na década de 1970/80, e dialogam com
as constatagOes das entrevistas realizadas aqui no Brasil.

Através da anilise dos dados empiricos coletados durante a pesquisa de campo, o
objetivo da primeira pesquisa foi desenhar o sistema de fatores explicativos que orientam
as op¢oes dos agentes econdmicos, para refletir sobre as interacdes de agentes, construtoras
e projecOes familiares, a partir da caracteristica social de um novo mercado que surge com
a criacao de um programa de incentivo a construcdo e ao financiamento habitacional do

governo federal brasileiro (Programa Minha Casa MinhaVida).

7 O grupo focal consiste numa técnica de pesquisa que permite captar, a partir de trocas realizadas
no grupos, conceitos, concepg¢des, sentimentos, atitudes, experiéncias e reagdes de modo que nio
seria possivel com outros métodos. Permite fazer emergir uma multiplicidade de pontos de vista
pelo proprio contexto de interagdo criado, permitindo a captagio de significados que, com outros
meios, poderiam ser dificeis de se manifestar. Para a montagem desse grupo focal, especificamente,
adotamos como critério de homogeneidade a faixa etaria, além do fato de serem moradores do
bairro. A reunido ocorreu no salio da Associa¢io dos Moradores, cedido para esse fim.
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As entrevistas indicam diversas motivagdes, mas a preocupagao com a seguranca € o
planejamento para sair do aluguel foram uma constante nos discursos. Outra constatagao
fo1 o lado pratico do condominio. Segundo relato dos moradores, a maioria dos problemas
encontrados no condominio ocorre com aquelas pessoas que nunca moraram em
condominio antes e nio estdo acostumadas com as regras de convivéncia. Os moradores
que ndo haviam tido a experiéncia de morar em condominio sio claramente identificados.
Morar em um condominio aproxima os moradores do status de classe média, status
ambicionado por eles.

A segunda pesquisa teve como objeto a moda, considerando-a um elemento chave
para a compreensiao da cultura de consumo. Buscou-se a partir de entrevistas, refletir
acerca da relacio dos individuos locais com o consumo de moda considerada global, e
suas formas de usos e ressignificagdes, sustentadas pelo pressuposto de que os simbolos
tornados globais sio apropriados e ressignificados de acordo com as realidades locais
(Sahlins, 2004). Além disso, essa pesquisa buscou afastar-se da concepg¢iao de que individuos
de baixa renda consomem apenas produtos de primeira necessidade, enfocando sua
participag¢io no mercado de bens simbolicos.

No decorrer da pesquisa de campo algumas recorréncias nas falas dos entrevistados
devem ser recuperadas: a0 mesmo tempo em que pareciam se afastar de questdes relacionas
a moda — considerada assunto supérfluo —, se contradiziam ao relatar a preferéncia por
uma réplica a uma peca “sem marca alguma” motivados pela aproximac¢io do original.
Além disso, os individuos sugeriam o consumo de pegas de vestuario como um processo
individual, como se estivesse desligado de questoes relacionadas tanto a trajetdria social
como de mercado.

O objetivo de apresentar as duas pesquisas, mesmo que de maneira breve, é fornecer ao
leitor uma melhor contextualizacio das primeiras reflexdes alcancadas pelas autoras, assim
como explicar a diferenc¢a entre as duas tematicas. No entanto, ao estudar as motivagoes
pela compra e entender que essas motivagdes possuem um carater econdémico e simbolico,
ambas as pesquisas se aproximam, seja pelas motivacdes da compra do apartamento ou de
um produto de moda. As convergéncias serdo mais bem explicadas nas proximas se¢des.
Na proxima se¢io, qualificaremos o contexto social, economico e politico em que os
individuos pesquisados estio inseridos.

O contexto brasileiro e o processo de acesso aos bens

Um dos aspectos a ser discutido refere-se ao processo de aquisi¢ao e a oportunidade de
acesso a esses bens (casa propria e produtos associados ao universo das grifes), ressaltando-
se que os interlocutores desta pesquisa afirmam que no passado nio tinham condig¢des
de acessar esses bens e passaram a ter essa oportunidade apos politicas de estimulo ao
consumo, especialmente com a ascensio do governo Lula ao poder (2003). Buscamos

entender o acesso aos bens e as relacdes que se estruturam em torno dele, as justificativas
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que envolvem o processo de escolha do bem, as referéncias acionadas pelos individuos
para a sua compra e a negac¢ao discursiva em torno do consumo.

Existe um razoavel consenso na literatura (Jardim, 2015; Miguel, 2012; Grun, 2009)
de que nos Gltimos anos (entre 2003-2012) houve a incorporacao de parte da populacao
(antes segregada) ao mercado de consumo e servigos. Essa mudang¢a deu-se a partir de
projetos e programas do governo Lula, que possibilitaram a inclusio social via mercado
(Jardim, 2015), por meio de programas sociais, como o Bolsa Familia, que incentivou o
consumo em familias de baixa renda — inclusive alguns de nossos entrevistados da pesquisa
sobre o consumo de moda faziam parte do programa; e projetos de microcrédito, centrais
para a aquisi¢io de longo prazo, como a casa propria.

Como microcrédito, entendemos todas as medidas tomadas pelo governo federal,
como arcabou¢o normativo, recursos tecnologicos e financeiros, ou seja, todas as a¢des
voltadas para o desenvolvimento do setor de microfinangas no Brasil. Essa iniciativa foi
batizada pelo governo Lula por “bancariza¢io do pobre” (Jardim, 2015).

De acordo com Miguel (2012), com essa estratégia, o governo Lula almejou ndo
apenas expandir esse tipo de crédito, estimulando o seu acesso as pessoas excluidas do
sistema financeiro tradicional, mas também teve como objetivo promover uma mudanga
de concepc¢io cultural/politica sobre a rela¢io dos pobres com o economico, ou seja, uma
tentativa de alterar a representa¢do social sobre a pobreza.

Além disso, o governo promoveu o aumento da populacio no mercado de trabalho
e consequentemente da renda, estimulando o consumo (inclusive de roupas de grife) e
o uso de servicos financeiros, como financiamentos/empréstimos e cartio de crédito.
Para alguns especialistas, como aponta Miiller (2003), o uso de tais recursos alavancou o
consumo de bens, sejam eles de baixo ou de alto custo.

Portanto, as politicas que visavam reduzir as desigualdades sociais através de programas
de distribuicio de renda e a disponibilizacio de crédito de estimulo ao consumo
desempenharam forte papel nas a¢des que miravam o desenvolvimento economico. Dessa
maneira, a renda familiar passou a ser o principal critério utilizado para o calculo que
define a inclusio ou nio dos individuos em programas como o MCMV, PROUNI, FIES,
Microcrédito, Bolsa Familia, entre outros.

O impacto desses programas na vida dos individuos/familia tem sido tema de diversos
estudos nas ciéncias sociais. (Miller, 2013; Jardim, 2015; Rego; Pizani, 2014; Miguel,
2012). Os individuos estudados neste artigo, apesar de suas origens sociais diferentes, estao
inseridos nessa nova realidade, de valorizacio do salario minimo, diminui¢ao da taxa de
desemprego, maior acesso a bens materiais, de consumo e ao crédito.

De acordo com Bourdieu (1996), o Estado é o resultado e o produto de um longo
processo de acumula¢io e de concentracio de diferentes espécies de capital®. Dessa
forma, o Estado encontra-se em posi¢ao de exercer uma influéncia determinante sobre

8  Por capital, Bourdieu entende o acimulo de determinadas caracteristicas, seja dinheiro, renda ou
titulos académicos, cargos na hierarquia burocritica, aliangas, entre outras atribuicdes que, somadas,
compdem o capital de qualquer individuo ou institui¢do. (Bourdieu, 2000).
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o funcionamento do campo economico pelo qual a unificagio do mercado dos bens
econdmicos acompanhou a construcao do Estado e a concentracgdo das diferentes espécies
de capital que ele operou (Bourdieu, 2000).

Nio podemos pensar o campo economico sem considerarmos a influéncia do
Estado sobre ele, pois o campo econdémico ¢ habitado pelo Estado. As leis orcamentarias,
os programas habitacionais, os programas sociais, os investimentos em infraestrutura
energética, o controle dos meios de pagamento e do crédito, a formac¢ao de mio de obra,
o contrato de trabalho e a regulacio da imigracio, atribui¢des essas feitas pelo Estado,
caracterizam as estruturas das rela¢des de forca do campo econdémico.

No Brasil contemporaneo é comum encontrarmos a definicao de classe relacionada
ao potencial de consumo e de renda. Na primeira concepc¢io, a sociedade é dividida em
classes A, B, C, D. Classificagdo em classes economicas que enfatiza o poder de compra das
familias urbanas e que sustenta a existéncia de uma “nova classe média” constituida pela
classe C, que deixou de ser considerada pobre, por ter aumentado seu poder consumo,
fortalecida e incitada pelas facilidades de acesso ao crédito. Ja a classificacio em relacio a
renda baseia-se em critérios de renda e vulnerabilidade economica, e nessa perspectiva
a classe média seria formada por individuos que tém renda per capita de R$ 291 a R§
1.019. (Neri, 2011).

Diante disso, ao observar as classificacdes de classes realizadas a partir do potencial de
consumo e de renda, notam-se modos direcionados e especificos de medir a pobreza em que
os valores simbolicos nio sao levados em consideragio. Portanto, partimos da prerrogativa
sustentada por Douglas (2007), de que a pobreza nio pode ser definida pela auséncia de
riqueza, e optamos por considerar - apoiados em Bourdieu (1996) - os capitais economico,
cultural, social e simbolico como estruturantes daquilo que chamamos de classe.

Dessa forma, consideramos nos dois espacos empiricos analisados que o espaco
social é constituido por intera¢des materiais e simbolicas. Partindo do pressuposto de
que as condi¢cdes econdmicas e sociais correspondem a um sistema de praticas e de
disposicdes, ou seja, representam a visio de mundo das pessoas e orientam o seu modo de
agir e pensar, e, portanto, tém impacto direto na escolha dos objetos, ambas as pesquisas
discutem, para além da condi¢io economica, o sentimento de pertencimento e o jogo de
apropriagdes e ressignificacdes dos sentidos do consumo de determinados bens.

A ressignificacio dos produtos da moda e da habitacio considerados é exemplo de
reestruturacao, e, dessa forma, o sentimento de pertencimento esta ligado as transformacoes
nas disposi¢des; assim, o pertencimento esta ligado ao sucesso, ou seja, as transformagdes/
adaptacdes bem-sucedidas, enquanto que o fracasso ou o nio pertencimento (nio se
sentir parte disso) estd na nio adapta¢do as novas disposi¢oes exigidas. As duas pesquisas
mostraram que em ambos os contextos aparece tanto o sentimento de pertencimento
como o de nio pertencimento.

O espaco de consumo da casa e da moda se da através de um “mercado da casa”
e um “mercado da moda”. O mercado, termo comumente usado na economia, como

alocacdo de precos e recursos, neste artigo ¢ entendido como socialmente construido, isto
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¢, como espaco de troca ao mesmo tempo material e simbolica. Essa ideia estd presente
nos textos dos pensadores classicos, como Durkheim, Mauss, Simmel e Weber, autores
que consideram o termo “mercado” de maneira ampliada, envolvendo diversos tipos
de troca, ndo apenas aquelas orientadas pelas razio pratica-instrumental. Nesse sentido,
ao nos referirmos aos “mercados”, queremos dizer que nio existe apenas um mercado,
ele nio ¢é tnico, “trata-se de uma formacio historicamente definida no tempo e no
espago formado por individuos, cujas decisdes sdo orientadas pela cultura e pela formagio
simbodlica na qual estio envolvidos” (Jardim; Campos, 2012).

Os mercados como construcdes sociais: um fenémeno socioantropolégico

Através de uma série de intervengdes politicas — que fazem do Estado um estimulador
macroeconomico que contribui para assegurar a estabilidade e a previsibilidade do campo
econdémico —, o Estado é o responsavel pela defini¢io e a imposicao das regras do jogo
econdmico, tal qual analisado por Bourdieu (2000). Parafraseando Bourdieu (2000), mais
do que violéncia fisica, o Estado exerce violéncia simbdlica, ja que é capaz de fornecer as
classificacdes mentais que orientam uma sociedade, inclusive na pauta consumo, objeto
de nosso artigo.

Entendemos o contexto de inser¢io econdmica de uma fracio da sociedade,
marginalizada, como um novo episdédio da ordem social, pois as estruturas econdmicas e os
agentes econdémicos, bem como as suas disposi¢oes, sio construcoes sociais indissociaveis
de uma ordem social (Bourdieu, 2000). Para Bourdieu (2007) mesmo que em graus
diferentes, os mercados sio resultados de uma dupla constru¢ao, na qual o Estado contribui
de forma determinante, sendo responsavel pela constituicio da demanda, mediante
a produc¢io de disposi¢coes individuais e, principalmente, dos sistemas de preferéncias
individuais.

A esfera econdmica, encarada como autonoma da vida social, considera o mercado
apenas como mecanismo de forma¢ao dos precos e alocagio de recurso. A sociologia e
a antropologia economica encaram tal instituicio como algo culturalmente construido
por individuos, sendo que as suas variaveis sociais, politicas e simbolicas nio podem ser
neutralizadas. Presentes no mundo social, as variaveis devem ser evidenciadas, tal qual
a variavel econdémica, pois assim colocamos em discussio a natureza social, cultural e
simbolica do mercado, revelando que o mercado é uma construcio social.

Steiner (2006) acrescenta que, além dos classicos citados, August Comte ja dedicava
um capitulo sobre o mercado no seu curso de filosofia positiva, assim como Marcel Mauss
e Simiand. Bourdieu (2000) também reivindica o mercado como objeto socioldgico, ao
afirmar que, em Gltima analise, a economia nio passa de uma condicio de “producio e
de reproducio dos agentes e das instituicdes de producio e de reprodu¢io economica,
cultural e social, isto €, o proprio objeto da sociologia na sua defini¢do mais completa e
mais geral” (Bourdieu, 2000, p. 27).
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Esse argumento nos lembra a tese de Karl Polanyi (1980), no livio A grande
transformagdo: “Nossa tese € que a ideia de um mercado auto regulavel implica numa
rematada utopia. Uma tal institui¢io nio poderia existir em qualquer tempo sem aniquilar
a substancia humana e natural da sociedade” (Polanyi, 1980, p. 23).Ainda segundo Polanyi
(1980), embora os mercados sempre tenham existido, foi somente no século XIX que
se transformaram no principio organizador da sociedade, emergindo das relagcdes sociais
nas quais, anteriormente, estavam submersos. Para que isso acontecesse, foi necessaria
uma ruptura com a ordem social tradicional, que se deu em dois momentos: o primeiro,
com a imposi¢ao da politica mercantil; e o segundo, com o surgimento do mercado auto
regulavel. Assim, a economia de mercado nio é um ser autonomo, com leis proprias e
naturais, mas um fenomeno construido socialmente e, portanto, uma influéncia social
nesse modelo.

Garcia-Parpet (2003) tem um exemplo ilustrativo da ideia acima. No seu texto A
construgdo social de um mercado perfeito: o caso de Fontaine em Sologne (2003),a autora faz a analise
do mercado de morangos de mesa, na Franca, que se mostrava proximo do modelo de
“concorréncia pura e perfeita”, devido a sua nova reconfiguracio na adog¢io de tecnologia
de ponta em seu sistema de venda. O objetivo era mostrar que o modelo de “concorréncia
pura e perfeita”, no qual nio ha monopdlio de decisio sobre os precos, em um mercado
hegemonico, transparente e fluido, poderia ser construido socialmente, diferentemente
do carater prejudicial que a teoria economica dava a influéncia social nesse modelo. O
mercado de morangos de mesa, ao adotar tecnologia de ponta e contar com a convergéncia
de interesses de seus agentes, consegue se aproximar desse mercado ideal.

Compartilhando a perspectiva de Garcia-Parpet (2003), a definicio do mercado
como construcio social foi a ferramenta selecionada para tratamento dos dados obtidos
nas pesquisas de campo. E nessa perspectiva que entendemos o fendmeno analisado nesses
estudos, como um fenémeno socioantropoldgico, resultado das sociabilidades e aliangas.

Essa visao socioantropoldgica se contrapde a visao mainstream (classica) de economia,
que se refere a postulados da vida economica nos quais os individuos sio livres, racionais
e buscam aperfeicoar a utilizacdo de seus recursos em um ambiente de troca livre. E a
ordem social gerada a partir desses postulados torna-se naturalizada, ou seja, verdades
absolutas nio questionadas, tais como as relagdes de poder, e de desigualdades economicas
e sociais resultantes do desdobramento da visio mainstream da economia (Pedroso Neto;
Jardim, 2014).

A critica a essa visio, que ¢ difundida principalmente nas escolas de economia dos
Estados Unidos (Lebaron, 2012), é de que a racionalidade dos atores envolvidos nesse
mercado de trocas nio é suficiente para explicar as suas acdes, pois a racionalidade dos
individuos é uma construcio cultural e, portanto, apenas pode ser explicada socialmente.
Estudar a intera¢io social e simbodlica presente nos mercados significa estudar a
subjetividade dos agentes economicos, ou seja, compreender a sua diversidade, a historia,
as representacoes mentais desses agentes relacionados uns com os outros, assim como a

sua capacidade de gerar confianga, negocia¢do, cumprir contratos e estabelecer direitos
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(Abramovay, 2004). Portanto, a economia nio é um resultado mecanico da interacio
social, pois a racionalidade ¢ influenciada por crengas compartilhadas, normas e outros
mecanismos que se originam pela relacdo social.

O discurso racional ou “econémico” em torno do bem, seja de moda ou da casa,
aparece nas duas pesquisas de forma interessante. Quando indagados pelo consumo da
moda, a principio, os interlocutores buscam distanciar-se e negar esse consumo por dois
motivos: primeiro, referindo-se a questao da futilidade, portanto, rejei¢io ao consumo da
moda, sempre associando tal comportamento aos outros, como pessoas futeis e instaveis
e, como segundo motivo, referem-se a qualidade, associada a utilidade, ou seja, expressam
indiferenca quanto ao produto ser de marca ou nio, enfatizando mais o valor utilitario do
bem: durabilidade, praticidade ao lavar etc.

De forma semelhante, o discurso racional dos interlocutores que compraram o
apartamento vem carregado de nog¢des economicas acerca do investimento, ou seja, a
casa seria um bem que traria lucro, seja através da cobranga de aluguel ou de uma venda
posterior, o comprador, portanto se distancia do bem e apenas vé nele um valor material. A
questao do lado pratico do condominio, relatada por alguns moradores, ¢ uma explica¢io
racional da compra do bem, pois nos discursos dos moradores que se instauram nesses
apartamentos nao ha procura por espaco, mas pela praticidade de um lugar que ofere¢a o
minimo para alimentacdo e higiene. Pelas observacoes, essa praticidade ndo favorece muito
a socializacio entre os moradores, que se queixam sobre espaco, por exemplo. Apesar desse
discurso racional, as entrevistas e convivéncia com os moradores indicam que estes buscam
status a0 morar em um condominio e também uma relacao afetiva com a casa.

Além disso, quando indagados acerca do programa federal (Minha Casa MinhaVida),
afirmam nio terem usufruido do mesmo, conquistaram com seus esforcos individuais a
casa propria, ou seja, ndo precisaram da ajuda do Estado para alcancar tal bem; notamos
um discurso de negac¢io do coletivo, por exemplo, do papel da familia e do Estado na
conquista. Em suas palavras “— Nao precisarem do “beneficio” do governo”.

A partir desses dados, sugerimos que a negacao se relaciona a teoria da denegacio
de Freud (1976), ou seja, os individuos negam aquilo que ja lhes foi negado por um
contexto social que os exclui de um mercado especifico, seja o de moda, seja o da casa.
A denegacio é uma teoria psicanalitica desenvolvida por Freud, utilizada também por
Bourdieu. Para Freud (1976), a negativa constitui um modo de tomar conhecimento do
que esta reprimido; com efeito,ja € uma suspensio da repressio, embora nio, naturalmente,
uma aceita¢io do que estd reprimido. Portanto, o que se nega é exatamente aquilo que
esta reprimido, e, 20 negar, mantém-se o que esta reprimido.

Nessa perspectiva,ao denegar o interesse pela moda e a casa como direito conquistado,
ou seja, negar aquilo que ja lhe foi anteriormente negado (negar duas vezes), o individuo
refor¢a a posic¢do social que lhe foi atribuida no campo das lutas simbélicas. Trata-se de uma
forma de justificativa racional diante de suas escolhas e de suas tomadas de posi¢des. Como
afirma Bourdieu (2007), o espago social tende a funcionar como um espago simbdlico,

um espaco de estilos de vida e de grupos de estatuto, caracterizado por diferentes estilos



A dimensao simbdlica do consumo e o mercado como construgao social: um estudo sobre a compra da casa e de produtos de moda
Gabriela Lanza Porcionato (UNESP ); Beatriz Sumaya Malavasi Haddad (UNESP ); Ana Lucia Castro (UNESP ); Maria Chaves Jardim (UNESP) 273

de vida, onde os signos da realidade social servem como distin¢do. Assim, as distancias
sociais estdo inscritas nos corpos (Bourdieu, 2007) e sdo reforcadas constantemente por
meio dos discursos. Tais discursos, por mais que contestados posteriormente no decorrer
das pesquisas, sdo relevantes para entender a esfera racional, individual e utilitarista que
ainda sustenta grande parte da explicacio dos fendmenos sociais do senso comum.

Questoes simbolicas de pertencimento: as relagées sociais em torno do bem

O fio condutor do artigo ¢é discutir a dimensio simbolica do pertencimento através
do consumo de novos produtos, como o consumo de marcas globalizadas associadas
a moda, que passam por um processo de ressignificacdo local; e a compra da moradia,
que 1ira alterar o processo de convivéncia em um novo local, assim como as financas das
familias que efetivaram a compra.

Ao ser pensado nas sociedades contemporaneas, consumo €, 20 mesmo tempo, um
processo social que diz respeito nio sé as maneiras de provisio de bens e servi¢os, mas
um fenémeno heuristico, por meio do qual as Ciéncias Sociais podem definir diversas
situagOes em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma categoria central na
defini¢io da sociedade contemporanea. (Barbosa; Campbell, 2007).

Uma importante contribuicdo para este debate encontra-se na obra de Jean
Baudrillard, que aponta o carater signico do objeto, o qual passa a ser visto nio mais apenas
como um produto ou uma mercadoria, mas um signo inserido num sistema de signos de
status (Baudrillard, 1973). O autor contribui para a constru¢io de uma perspectiva sobre
o fenomeno do consumo que aponta para além da sua dimensio pratico-utilitarista e,
partindo da semiologia, nos desvenda outros nexos da problematica, entendendo que o
consumo supde a manipulagcio ativa de signos e que, na sociedade capitalista tardia, por
ele denominada como sociedades de consumo, o signo e a mercadoria teriam se juntado para
tormar a mercadoria-signo (Baudrillard, 1985), conceito cunhado para enfatizar a separa¢ao
das mercadorias de sua utilidade funcional e enfatizar o seu carater simbdlico, enquanto
comunicador de uma posi¢ao social.

Na mesma linha, o trabalho de Douglas e Isherwood (2009) sustenta que as
mercadorias propiciam a atribui¢do de sentido a vida pelos individuos que as utilizam
como marcadoras de fronteiras sociais e refor¢os de vinculos e elos de pertenca. A relacio
do individuo com o bem vai além do consumo para fins pratico-utilitaristas, relacionando-
se a sua apropria¢ao simbolica e, nesse sentido, nos interessa pensar o consumo como
processo social produtor de sentidos e de identidades, “construidos pelo valor simboélico
socialmente atribuido as mercadorias”. (Castro; Capelaro, 2009, p. 7).

A fim de debater que o consumo nio ¢ um ato isolado, mas permeado de simbologia
e interacoes coletivas, o vendedor da casa é um exemplo ilustrativo na pesquisa. Vejamos:

Soc. e Cult., Goidnia, v. 22, n. 1, p. 261-280, jan./jun. 2019.



274 Soc. e Cult., Goidnia, v. 22, n. 1, p. 261-280, jan./jun. 2019.

quando um possivel comprador se dirige a uma dessas lojas® com o objetivo de adquirir
um apartamento, na maioria das vezes ele ja sabe o que deseja ter na sua nova casa, mas,
muitas vezes, a casa sonhada ndo corresponde aos ganhos materiais reais desse comprador.
Bourdieu (1979) denomina a relacdo entre expectativa e realidade de “o campo dos
possiveis”; seria o sonho, a expectativa, alinhados com as disposi¢des materiais. Segundo o
autor, “a variacao entre o rendimento necessario estimado e o rendimento atual diminui
a medida que o rendimento aumenta” (Bourdieu, 1979, p. 77), ou seja, a distancia entre o
nivel de aspiracdo e o nivel de realidade tende a decrescer a medida que os rendimentos
aumentam.

Portanto, os vendedores ocupam uma posi¢ao estratégica, considerando-se que cabe
ao vendedor fazer esse ajustamento entre expectativa e realidade, entre o produto e o
comprador; por conseguinte, entre a empresa e certa clientela. Para isso, o vendedor passa
por um recrutamento, pois se compreende que a questdo do recrutamento e da formacido
dos vendedores se torna prioritaria para as sociedades de constru¢do de maior dimensio.

De forma semelhante, o campo da moda é composto por diversos atores e
organiza¢des, ¢ a midia faz parte desse contexto; no caso estudado, as novelas seriam
grandes difusoras de tendéncias, como também as marcas esportivas, muito divulgadas
por programas de esportes e pela forte presenca do futebol na constituicio do sistema
simbolico que sustenta a orientagio cultural hegemoénica daquilo que podemos de forma
simplista chamar de cultura nacional. Dessa forma, o interesse do consumidor ¢ parte
fundamental para aceitagdo e/ou legitima¢io de uma tendéncia de moda.

A correspondéncia entre as caracteristicas sociais dos compradores e a dos produtores,
em particular dos seus vendedores e da sua publicidade (local ou nacional), estritamente
ligada a qualidade social da sua clientela, estd na origem de toda uma série de efeitos
estratégicos nio desejados e semi-inconscientes (Bourdieu, 2000). Segundo Bourdieu o
que acontece é uma “orquestracio sem chefe da orquestra” (2000, p. 99). O processo de
identificacdo ¢é inconsciente, nao ¢ desejado nem calculado.

Isso acontece com o vendedor quando assimila os seus interesses com os dos seus
clientes, ele mesmo se coloca como garantia da compra (“eu tenho a mesma”); isso
s6 pode ser eficaz no ponto de vista simbolico, pois constrdi a base de uma afinidade,
garantida pela proximidade e afinidade, entre os compradores e os vendedores, pois estes
fazem parte de contextos sociais e culturais proximos, por isso a identifica¢do ocorre.

Apesar do ato do consumo parecer algo individual, o leque de escolhas, ou a matriz
de percep¢io e acio dos individuos sdo socialmente construidos, ou seja, retomamos
a discussao apresentada neste artigo sobre o conceito de mercado. Vale lembrar que
adotamos o conceito através da abordagem que o entende como socialmente construido

e, por isso, datado e formado por pessoas que interagem, pois, 20 mesmo tempo em que o

9 O termo lojas ¢ empregado pelo entrevistado da construtora quando se refere ao local em que as
negociagcOes acerca da compra da moradia sio feitas. De acordo com a entrevista, as lojas foram
elaboradas para se aproximar dos compradores, em lugares de facil acesso, pois, muitas vezes, os
compradores se sentiam desconfortaveis em se dirigir a sede para as negociagdes.
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criam e o influenciam, também sio influenciadas por suas carateristicas; assim, as relagcoes
de mercado podem alterar e serem alteradas, pelos individuos e demais organizacdes que
influenciam de maneira externa no mercado, como Estado, indGstrias e construtores.

A aproximagdo entre vendedor e comprador é um primeiro parametro de um
consumo que ¢ entendido como social, coletivo; 0 outro parametro apresentado neste
artigo ¢ a ressignificacdo dos bens a partir dos individuos. Dessa forma, entendemos que
cada escolha possui uma correspondéncia ou correlacio com a trajetéria de vida dos
individuos, o meio em que estes foram socializados e estabelecem suas trocas, que sao ao
mesmo tempo materiais e subjetivas.

Na pesquisa sobre a casa, apesar de os compradores entrevistados argumentarem
em torno de motiva¢des mais racionais, tais como, seguranca e praticidade, o fato de o
apartamento ser pequeno e facil de manter, eles também abordaram os comportamentos
ligados a morar em condominio, ou seja, um tipo de habita¢do ligada ao status, pelo fato
de moradias em condominio serem constru¢des mais caras.

Muitos moradores disseram ja terem morado em condominios, e muito dos
conflitos que presenciavam na nova habitacio estariam relacionados ao comportamento
nio adequado daquelas pessoas que niao possuiam o habito ou costume de morarem em
condominio. Alguns os chamam de “marinheiros de primeira viagem”, portanto acabam
sendo taxados de inexperientes e, por isso, ndo cumpririam algumas regras para a melhor
convivéncia no espaco, seja em ambito interno, individual de cada apartamento ou nas
areas comunitarias.

Pelas observagoes, a praticidade nao favorece muito a socializa¢ao entre os moradores.
Segundo os relatos, os vizinhos se conhecem pouco, se encontram pouco, saem de manha
para trabalhar, passam o dia todo no trabalho e voltam a noite apenas para dormir. A
maioria deles nio passa muito tempo em casa. Para elucidar tal proposi¢io, a vida em
condominio proposta, pelo modelo de construcio da empresa, pode ser a dificuldade para
aqueles que nunca tiveram esse tipo de experiéncia. Acostumados a uma vida mais livre
na casa, a mudanga para apartamento pode impactar de forma negativa as relacdes sociais
que se estabelecem na convivéncia, pois ha relatos de brigas nas reunides dos condominos.

O distanciamento entre os vizinhos, assim como a fofoca etc. foram relatados pelos
moradores entrevistados. Dessa forma, as poucas relagcdes que se instauram aparecem como
intteis, uma perda de tempo, tagarelice ou fofoca, segundo as falas de alguns moradores.
As relacdes nio mais se instalam, muitas vezes, sendo através das queixas suscitadas pelo
barulho ou pelas criancas.

No condominio que foi estudado, alguns dos moradores sofrem com a nova moradia,
pois as despesas com a mobilia ocuparam grande parte do seu orcamento. Ha relatos
sobre restarem débitos de moveis, devido ao alto preco das parcelas sendo que alguns
moveis ainda nio haviam sido comprados. Por mais que a aquisicio do apartamento
tenha reestruturado as financas da familia e hoje passem por um periodo “apertado”
nas despesas, a compra significou um investimento no proprio patrimonio; para alguns,

ha a possibilidade de ganhar dinheiro com ele, através da venda (futura) ou do aluguel.
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Portanto, toda a vida econdémica da familia passa a reestruturar-se ao redor da nova
moradia, que assume grande importancia tanto na questio das despesas, posto que elas
chegam a absorver parte consideravel do or¢amento familiar, quanto nas reestruturagdes
das disposicoes cognitivas.

O apartamento moderno se manifesta como um conjunto de exigéncias que se
instauram no espaco objetivo e que exigem ser preenchidas. Ele representa um universo
novo e cheio de expectativas e, por isso, criador de necessidades e de disposi¢coes. O acesso
a0 habitat requer uma verdadeira metamorfose cultural de que nem todos os realojados
si0 capazes, porque alguns nio detém nem os meios econdmicos para desempenha-lo,
nem as disposi¢cdes cognitivas, pois se constituem em relacdo ao capital economico.

Essa operagio que envolve uma ressignificacio do lugar em que se mora ¢ similar
a ressignificagio das marcas globais por parte dos jovens consumidores de baixa renda
entrevistados na pesquisa sobre a moda, em que a nocao de estilo, a partir do conceito de
estilo expresso pelos entrevistados, esta relacionada a possibilidade de escolha, opondo-
se a no¢ao de moda, pelo fato desta representar algo imposto, global e universal. O
estilo ¢ entendido como algo individualmente construido, portanto, seria uma espécie
de resisténcia a homogeneizacio de um simbolo global, que a partir do estilo passa a
adquirir caracteristicas singulares e correspondentes aos individuos que as “carregam”
(caracteristicas proprias, em ultima analise).

Interessante notar que, a todo o momento, os discursos se contrapdem, revelando
certa ambiguidade, e os individuos que ha pouco diziam nao se importar com roupas de
marca, afirmam que preferem uma réplica a uma pecga “sem marca alguma”, como forma
de se aproximar do original. A qualidade, também investida como pensamento “utilitario e
racional”, sendo esta uma das justificativas pela escolha, ganha destaque quando a questio
da autenticidade do bem entra na discussio.

Ao realizar uma primeira analise dos relatos, € possivel notar uma ambiguidade: ao
mesmo tempo em que buscam pelo distanciamento do que é considerado supérfluo e
pertencente a outros grupos sociais, também existe o desejo por usufruir daquilo. Segundo
a teoria sobre a difusio da moda de Simmel, os novos estilos, inicialmente adotados pelas
elites da classe alta, aos poucos se difundem para a classe média e, por fim, para a classe
trabalhadora (Simmel apud Crane, 2011); assim os individuos pesquisados consumiriam
os simbolos das marcas globais para imitar as classes superiores, e alguns discursos nos
remetem, de fato, a essa teoria, especialmente quando se tratam de interlocutores jovens.
Contudo, as gera¢des mais velhas tendem a reforcar o que afirmamos anteriormente:
a negacdo da preocupagio com o consumo de marcas associadas 2 moda, enfatizando
a busca de praticidade, durabilidade dos bens e reputando a preocupa¢io com a moda
como futilidade, sempre atribuida ao outro.

No que diz respeito aos mais jovens, entretanto, paralelamente ao discurso de que se
almeja “parecer” com a “classe superior”, também existe a recusa, quando questionados
pelo uso de marcas e pecas de moda, tema que, por sua origem, remete a Simmel (2008).

Segundo Crane (2011), o modelo proposto por Simmel, de cima para baixo, vigorou
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nas sociedades ocidentais até a década de 1960, quando alguns fatores demograficos e
economicos elevaram a atua¢do dos jovens na sociedade. O grande ntimero de jovens
nesse periodo — decorrente do fenomeno conhecido como baby boom — colaborou para
sua capacidade de influenciar a moda. Esses fatores impulsionaram a constitui¢io de um
novo modelo, agora de baixo para cima, no qual novos estilos emergem em grupos de
menos status e sao depois adotados por grupos de maior status (Crane, 2011).

Nessa perspectiva, os interlocutores mais jovens da pesquisa nio aspiram a ser
identificados como pertencentes a outros grupos sociais, por consumir as marcas globais
(grifes), mas estimam por poder optar por diferentes pecas — sejam de marca ou nio —,
posicionando-se em seu proprio contexto social, em uma tentativa de se sentir “livres”
para adotar seu estilo proprio e circular pelo ambito do vestir realizando suas escolhas. A
dinamica distintiva (Bourdieu, 2007), quando ocorre, sobretudo no universo de grupos
de baixa renda, realiza-se intragrupos.

Nas duas pesquisas, observamos motivacdes para além do consumo puramente
racional: o consumo da marca vira estilo, transgressao, ressignificacio; o consumo da casa
vira busca de distin¢do, reconhecimento, status e relacio afetiva. Assim, desde a relacio
com o vendedor do imoével, até as relacdes com vizinhos, sindico e demais individuos
que fazem parte da interacdo, ocorre ressignificacio do consumo. E no que se refere a
moda, o debate sobre as diferencas entre as no¢des de estilo e moda ganha novo contexto
quando os individuos ressignificam simbolos de marcas globais, e diao sentido préprio ao
consumo de pecas de réplicas e originais.

Consideracoes finais

O que buscamos demonstrar ao longo deste artigo ¢ que estudos que entendem as
relacdes de consumo como uma relagio simbolica tém muito a dizer acerca das ressignificacdes
dos bens. Ou seja, estamos na contramio de uma corrente de pensamento bastante difundida,
que busca entender as rela¢des sociais apenas pelo carater economico e utilitario.

Algumas teorias nio abordam tal inter-relacio entre economia e subjetividade,
portanto muitas vezes elas adotam a separacio desses polos, entendendo que economia e
subjetividade sio dimensdes que nio devem ser misturadas; em nosso argumento, a partir
de pesquisa empirica, buscamos mostrar que tais relacdes sio comuns, e sdo construidas
cotidianamente em qualquer ambiente, seja em ambito econdmico, burocratico ou
doméstico, atravessando os estratos sociais e envolvendo tanto individuos que detém
muitas, COmo poucas posses € recursos financeiros.

As interagdes sociais reais, para serem entendidas com a profundidade em que se
estabelecem, devem ser analisadas de maneira a abarcar o maior nimero de variaveis
possivel, e interpretadas/entendidas de maneira simultanea e correlacionada e nio separada
e autonoma. As compras da casa e de um produto de moda foram os exemplos tematicas

escolhidos pelas autoras para demonstrar a relacio simbdlica e de pertencimento que
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os individuos criam e recriam nas diversas relacdes sociais que estabelecem entre seus
pares, sendo que este exercicio pode ser feito com quaisquer outros bens que povoam o

universo do consumo nas sociedades contemporaneas.
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The symbolic dimension of consumption and the market as a social
construction: a study on home buying and the purchase of fashion products

Abstract

Researches on the symbolic dimension of consumption and the concept of the market as social
construction are issues addressed by two studies that, though carried out autonomously and
with different themes, present convergence in the analysis. The objective of this article, therefore,
1s to reflect on these convergences. Thus, the first study analyzed is on the home purchase
through the federal housing program, Minha Casa Minha Vida; and the second survey is on the
consumption of global fashion brands in low-income communities. Both researches discuss the
social relations that are established around the purchase of these goods, the rational discourses of
the motivation of the purchase, and the consumption as a social and symbolic practice.

Keywords: Consumption, market, belonging, assets.

La dimension simbélica del consumo y el mercado como construccion
social: un estudio sobre la compra de la casa y de productos de moda

Resumen

Estudios sobre la dimension simbdlica del consumo y el concepto de mercado como construcciéon
social son temas abordados por dos investigaciones que, incluso realizadas de manera auténoma
y con tematicas diferentes, presentan convergencia en los analisis. El objetivo de este articulo, por
lo tanto, es reflexionar sobre esas convergencias, siendo la primera investigacion sobre la compra
de la casa propia a partir del programa habitacional federal, Mi Casa Mi Vida;Y la segunda
investigacion sobre el consumo de marcas de moda globales en comunidades de bajos ingresos.
Ambas investigaciones discuten las relaciones sociales que se instaura en torno a la compra de
estos bienes, los discursos racionales de la motivacion de la compra y el consumo como practica
social y, por lo tanto, simbolica.
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