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Somos bombardeados por estimulos que provocam nossos desejos de distingéo.
Desta forma, ao longo dos anos, o luxo sempre esteve presente em nosso imaginario,
porém, com o avanco da revolucdo industrial e da globalizacdo o luxo enraizou-se em
todos os ambitos da sociedade moderna, criando novos deslocamentos e significacGes.
Através desta perspectiva, este trabalho visa investigar “Como se configura o consumo
de luxo de donas de casa de classe popular residentes do bairro Urlandia - Santa Maria,
RS, definidas a partir das proposigdes sobre classe de Pierre Bourdieu?”. Para isso,
foram utilizados como referencial tedrico para esta pesquisa 0s autores como Bourdieu
(1983, 1998 2007, 2007a, 2008), Lipovetsky (1989, 2007), Miller (1998, 2002), Roux
(2007), Certeau (1998), Maslow (1962). O processo metodoldgico tem aporte a partir
dos estudos de Kastrup (2007), Deleuze e Guattari (1996) e Petermann (2011). Ao fim,
foi possivel concluir que os deslocamentos de sentido de luxo permitem uma infinidade
de significac6es, de acordo com o seu sentido transcendental.

Palavras-chave: Consumo, Classes Populares, Luxo, Cartografia.
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We are bombarded by stimuli that provoke our distinction’s desires. This way,
over the years, luxury has always been present in our imagination, but with the
advancement of the industrial revolution and globalization the luxury rooted in all areas
of modern society, creating new meanings and shifts. From this perspective, this paper
aims to investigate "How to setup the luxury consumer Housewives of working class
residents of the neighborhood Urlandia - Santa Maria, defined from the propositions on
Pierre Bourdieu's class.” For that were used as theoretical framework for this research
the authors as Bourdieu (1983, 1998, 2007, 2007a, 2008), Lipovetsky (1989, 2007),
Miller (1998, 2002), Roux (2007), Certeau (1998) Maslow (1962). The methodological
process has input from Kastrup studies (2007), Deleuze and Guattari (1996) and
Petermann (2011). At the end, it concluded that the sense of luxury shifts allow a
multitude of meanings, according to its transcendental sense.

Keywords: Consumption, low-income customers, Luxury, Cartography
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1. INTRODUCAO /RASTREIO

O tema da pesquisa baseia-se em mergulhar na atmosfera de consumo de luxo a
partir das classes populares e, a partir de proposi¢cOes de autores como Bourdieu,
compreender as relages entre o consumo e o individuo, além dos processos simbdlicos
decorrentes da acdo de consumir. Além do mais, através desta pesquisa, busca-se
investigar as diferentes correntes teoricas ao redor do conceito de luxo, procurando
compreender a sua significacdo dentro da sociedade contemporénea e a sua relagéo
dindmica com os individuos de camadas distintas. Para isso, é necessario entender o
luxo desde a sua concepcdo até a sua transformacdo no decorrer da histéria da
sociedade, para gque, assim, possa-se analisar o seu deslocamento dentro do ambito das
classes populares e a sua ressignificagao.

Além do mais, devido ao interesse particular do pesquisador deseja-se também
conhecer as principais relacdes do consumo entre grupos populares. Assim, visa-se
analisar os individuos que consomem artigos considerados de luxo, buscando entender
as praticas que perpetuam as caracteristicas de distin¢do. Além disso, procura-se através
desse estudo aprofundar os estudos do campo do consumo, conceito que tem se
expandido ao longo dos anos e que tenta explorar o seu viés dentro do entendimento dos
processos de consumo de itens de luxo dentro das camadas populares, abrindo um leque
de novas possibilidades através da delimitacdo dos estudos do consumo. Desta forma,
junto desta pesquisa visa-se desmistificar o mito e contexto histérico imposto de que
itens de luxo devem ser consumidos primeiramente e unicamente, pelas classes
burguesas e elitizadas, e que as classes populares, consequentemente, devem consumir,
apenas e primordialmente, itens de necessidade basica, direcionados a sua constante
sobrevivéncia no sistema atual. Falamos isso em funcéo de recorrentes julgamentos na
sociedade e manifestos por frases como: “ndo tem nem onde morar, mas tem um celular
de marca™, “a casa esta caindo, mas tem um ar condicionado”, “ganha Bolsa Familia e
usa toda para comprar uma calga jeans”.

Assim, procuramos desconstruir este pensamento através da verificacdo de
consumo por individuos das classes populares. Desta forma, atravées da analise critica do
consumo junto do cruzamento das proposicdes dos referenciais teoricos, espera-se

desmistificar preconceitos que englobam a relagcdo do consumo de luxo dentro das

1 As seguintes frases foram utilizadas durante a aplicacdo da sobre o consumo de midia do jovem
universitario da Universidade Federal de Santa Maria e como isso influéncia na formagao de estereétipos
e preconceitos de individuos. A pesquisa foi aplicada em 2015.



camadas populares. Estes preconceitos sdo impostos atraves da legitimacédo de discursos
midiaticos que padronizam necessidades de consumo das classes sociais, impondo que
as classes periféricas fiquem sujeitas a situacdo de consumo pela sobrevivéncia,
deslegitimando o processo de compra de itens, considerados por eles, como de luxo — o
qual apresenta diversos significados e entendimentos.

Por meio da contextualizagdo do ambiente pesquisado e por meio do estudo do
acumulo de capitais na formagdo do gosto e do habitus social € possivel encontramos
algumas premissas e justificativas que irdo dar foco ao problema de pesquisa. Assim,
chega-se a seguinte pergunta: Como se configura o consumo de luxo de donas de casa
de classe popular residentes do bairro Urlandia - Santa Maria, RS, definidas a partir das
proposi¢des sobre classe de Pierre Bourdieu?

A partir do problema, define-se o objetivo deste trabalho de monografia:
compreender a significacdo do luxo dentro da sociedade contemporanea e a sua relagédo
dindmica com os individuos de camadas distintas, dando énfase no consumo de luxo das
classes populares. Em suma, este objetivo ainda é muito amplo, assim, abrimos outro
leque de objetivos que visamos cumprir através de etapas da pesquisa. Dentro deste

novo leque de objetivos visamos:

e Definir a construcdo rizomatica do objeto, a partir dos eixos teoricos de
consumo, baseados em autores como Bourdieu, Lipovetsky e Miller; Classes
Sociais — baseado nos estudos de Bourdieu; e de Luxo, orientado através das
proposicdes de Lipovetsky e Roux.

e Investigar as correntes tedricas sobre o consumo, segundo as vertentes simbdlica
e material; das classes, segundo as consideracdes de Bourdieu; e do luxo, através
das distintas concepcdes tedricas e deslocamentos deste conceito entre diferentes
classes sociais;

e Mapear o consumo de itens de luxo, a partir de observacdes ndo participantes e
entrevistas junto a grupos de classe popular da cidade de Santa Maria, Rio
Grande do Sul.

e Desmitificar preconceitos com relacdo ao consumo de luxo por parte das
camadas populares.

e Produzir um documentério que possa apresentar os dados alcangcados com a

pesquisa e que possa apresentar o individuo de classe popular e sua relagcdo com
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0 consumo de luxo. Assim, o documentario visa ser um produto de féacil

entendimento, buscando ser um objeto de troca junto a amostragem.

Nesse Ultimo objetivo, vale a pena ressaltar que esse trabalho ndo € de esséncia
experimental, visando criar um produto ou projeto comunicacional. Desta forma, o
objetivo do documentario é apresentar os dados da pesquisa através de uma linguagem
que possa dialogar com os colaboradores desse trabalho.

Com o0s objetivos expostos pudemos comecar a pensar em metodologias que
permitissem alcancar as nossas propostas. Assim, optou-se pela cartografia como
perspectiva metodoldgica. Esta perspectiva foi escolhida devido a sua possibilidade de
criar e guiar novos percursos para 0 processo da pesquisa. A cartografia permite a
ampliacdo da area estudada, possibilitando que o pesquisador possa conhecer novos
caminhos Além disso, permite oferece flexibilidade a pesquisa: permite aproximacoes e
afastamentos do pesquisador em relacdo ao objeto, e deste em relacdo a diferentes
perspectivas tedricas .

Por fim, com a metodologia de pesquisa escolhida, sera possivel visualizar o
campo estudado permitindo lancar novos olhares e perspectivas sobre pontos gque serdo
encontrados durante o processo cartografico. Assim, esta pesquisa ira realizar um tour
em torno dos nossos principais eixos: consumo, classes sociais e luxo, permitindo que o

leitor possa mergulhar no nosso universo pesquisado.
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2. METODOLOGIA / TOQUE
2.1 Metodologia e Técnicas de Pesquisa Cartografica

Para a realizacdo deste estudo, optou-se pela perspectiva metodolégica da
cartografia, através das consideraces de Deleuze e Guattari (1996) sobre o conceito de
rizoma.

Rizoma, diferentemente de uma raiz, segundo o viés biolégico € um tipo de
caule de crescimento horizontal e que possui diversas ramificacdes®. Deste modo,
partindo destes conhecimentos fundamentais sobre o rizoma, n6s podemos adentrar nas
proposigdes realizadas por Deleuze e Guatarri (1996), que nos apresentam 0 rizoma
como ramificacdes capazes de conectar-se com diversos outros pontos distintos. Sua
caracteristica é nao ter inicio ou fim, mas sim, ser uma rede complexa de nos entre
diversas ramificacdes, possuindo entre suas conexdes, novos pontos de interligacdo
ricos de sentidos.

Assim, através das proposicGes referentes ao rizoma indicadas por Deleuze e
Guattari (1996), Petermann (2011, p.35) nos propGem que adentremos em nosso objeto
de estudo, “deixando que ele nos indique suas proprias dire¢des”. Seguindo este
percurso, nosso ponto de partida € um mergulho por dentro das ramificacbes do nosso
objeto, observando suas possiveis conexdes e relagdes com os demais rizomas que 0
cercam.

Desta forma, devido a complexidade de possibilidades de conexdo que 0 nosso
objeto apresenta, acreditamos que o melhor processo metodoldgico para a resolucéo do
problema de pesquisa é a perspectiva cartografica. A cartografia torna-se, segundo
Petermann (2011, p. 38), um processo metodoldgico que se constrdi passo apds passo,

permitindo a cada encontro, um novo ponto de contato entre 0s rizomas:

“[...] a cada questionamento foi se estruturando um dos nds que direcionou o
olhar cartografico; por outro lado, a complexidade de olhares que o objeto exige
para ser minimamente apreendido faz da cartografia uma opc¢do potencial....]
Assim, de certa forma, colocamo-nos em um abismo, dispostos a realizar esta
investigacdo, criando, a partir de intuicBes, sensibilidades e experiéncias
conectadas a razdo.”(PETERMANN, 2011, p. 38)

? Fonte: NOGUEIRA, Thais. RIZOMA. In: Info Escola: Navegando e aprendendo. Disponivel em:
<http://www.infoescola.com/plantas/rizoma/>. Acesso em: 23 de junho de 2015



12

Com a possibilidade dessa perspectiva metodoldgica nos permitimos langar um
novo olhar sobre nosso objeto. Assim, por meio do apuramento dos sentidos ficamos
livres para experimentar novos caminhos pelo qual o objeto nos guia subjetivamente.

Em suma, a cartografia auxilia este estudo, através da possibilidade de
acompanhamento do objeto por meio do afastamento do pesquisador, permitindo a
ampliacdo do foco na area estudada, em um primeiro momento. O distanciamento faz
com que visualizemos uma espécie de mapa do rizoma que constitui nosso objeto, com
seus platds e conexdes. Os platds atuam como areas de conectividade, permitindo a
criacdo de relacBes entre pontos de conexdo. Assim, segundo Deleuze e Guatarri o platd
age como “uma regido continua de intensidades, vibrando sobre ela mesma, e que se
desenvolve evitando toda orientagcdo sobre um ponto culminante ou em direcdo a uma
finalidade exterior.” (DELEUZE E GUATTARI, 1995, p. 33).

O processo de distanciamento do rizoma permite que possamos ver este mapa de
uma perspectiva geral, analisando quais 0s pontos que exigem maior atencdo por parte
do pesquisador. Este primeiro movimento de afastamento é seguido, entdo, de
movimentos de aproximacdo, quando damos foco em platés especificos. Assim, a
cartografia, segundo Kastrup (2007, p.15) “visa acompanhar um processo, € nio

representar um objeto”.

[...] Em linhas gerais, trata-se sempre de investigar um processo de producéo.
De saida, a idéia de desenvolver o método cartogréfico para utilizagdo em
pesquisas de campo no estudo da subjetividade se afasta do objetivo de definir
um conjunto de regras abstratas para serem aplicadas. (KASTRUP, 2007, p.15).

Através da experiéncia metodologica, pudemos mapear 0s trés eixos principais
que circundam o0 nosso objeto: consumo, classes sociais e luxo e as formulagdes tedricas
que o cercam. Conseguimos delimitar estes trés eixos devido a estes serem 0s principais
pontos que englobam o nosso objeto inicial a ser pesquisado. A partir disso, damos
inicio a explorar a delimitacdo desses nossos pontos referéncias, podendo assim, migrar
em diregdo a novos horizontes.

Isso porque a cartografia vem, segundo Petermann (2011), a auxiliar o
pesquisador a mergulhar em um novo campo de pesquisa, muitas vezes pouco
explorado em outras pesquisas. Assim, “surge em fungdo da constatacdo do objeto
como uma esfera carente de discussdes, proposicoes e reflexdes, para além da definigdo

do conceito e das técnicas do fazer.” (2011, p. 39).
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Elaboramos entdo uma rede de conexbes entre os trés eixos. A etapa da
construcdo dessa rede é conhecida como constru¢do do mapa rizomatico, explicado por
Gilles Deleuze e Felix Guattari (1995, p.32) na introdu¢do do livro “Mil Platos”.
Segundo os autores “o rizoma se refere a um mapa que deve ser produzido, construido,
sempre desmontavel, conectavel, reversivel, modificavel, com multiplas entradas e
saidas, com suas linhas de fuga”. Desta forma, cria-se um grande sistema complexo de
interconexdes sem fronteiras, significando a possibilidade de conexdo entre diferentes

platds, assim como Petermann (2011) nos apresenta.

A cartografia surge, entdo, para orientar e organizar a busca, permitindo um
mapeamento a partir de uma indeterminac&o inicial e aparente de nosso objeto:
ndo conhecemos seu inicio e nem seu final, identificamos aspectos que o
definem, porém nédo suas fronteiras e, tampouco, vislumbramos com clareza
seus entremeios, suas intensidades, seus modos de ser e de atuar.
(PETERMANN, 2011, p. 37).

Para darmos inicio a construcdo do mapa rizomatico é necessario passar por um
processo que contém quatro etapas propostas por Kastrup (2007): o rastreio, o toque, 0
pouso e o reconhecimento atento. A primeira etapa, conhecida como rastreio, € como
um sobrevoo sobre este mapa, que permite visualiza-lo por completo com seus diversos

pontos de conexdo antes ndo observados e impulsionados pelo ato da suspensao.

[...] o gesto de suspenséo desdobra-se em dois destinos da atengdo. O primeiro
indica uma mudan¢a da dire¢do da atencdo. Habitualmente voltada para o
exterior, ela se volta para o interior. O segundo destino implica uma mudanca
da qualidade ou da natureza da atencdo, que deixa de buscar informagdes para
acolher o que lhe acomete. A atencdo ndo busca algo definido, mas torna-se
aberta ao encontro. Trata-se de um gesto de deixar vir (letting go). Tanto a
atencdo a si quanto o gesto atencional de abertura e acolhimento ocorrem a
partir da suspensdo. Sendo assim, a suspensdo, a redirecdo e o deixar vir ndo
constituem trés momentos sucessivos, mas se encadeiam, se conservando e se
entrelacando. (DEPRAZ, VARELA, VERMESCH, 2003, apud, KASTRUP,
2007, p. 17).

O aumento da area de foco possibilita ao pesquisador entrar em contato com
diversos elementos antes ndo visualizados e, consequentemente, ele encontrara
elementos que, para Kastrup (2007, p. 17), “sdao meros elementos de dispersdo, no
sentido em que produzem um sucessivo deslocamento de foco atencional”. Desta forma,

€ necessario pousar para que atraves do toque (KASTRUP, 2007) o pesquisador possa



14

ter “uma rapida sensacdo, um pequeno vislumbre, que aciona em primeira mao o
processo de selegdo.” (KASTRUP, 2007, p. 19). A partir de entdo, é possivel realizar a
etapa do pouso, realizando uma nova aproximagdo com 0s objetos selecionados para
que sO a partir de entdo, possa ser realizada a Ultima etapa, conhecida como
reconhecimento atento e que nos permite, através do contato com os platés
selecionados, dar inicio ao processo de anélise.

Assim, o processo cartogréfico, aqui descrito ird orientar o processo narrativo
deste trabalho permitindo que as quatro etapas do processo de construcdo cartografica
assumam um novo entendimento no processo da pesquisa. Desta forma, o rastreio
aproxima-se das perspectivas inicias deste estudo, criando a sensacdo de um sobrevoo
priméario em torno do nosso objeto. O toque representard o processo de construgdo
metodoldgica que nos possibilitard melhor contato e coleta de dados junto ao objeto. O
pouso representa o processo de construcdo das categorias teoricas a partir do
aprofundamento das areas aqui estudadas. Por fim, encontramos 0 reconhecimento
atento o qual assimilamos a andlise do trabalho, onde realizamos o processo do
cruzamento das categorias empiricas e das categorias teoricas adquiridas ao longo do
trabalho.

Deste modo, apds passar pelas quatro etapas de iniciagdo da construcdo
rizomatica do objeto, conseguimos expandir o nosso mapa (Figura 1) que parte da
exploracdo dos nossos trés eixos iniciais - e que nortearam 0 Nnosso processo de

construcdo cartografica.
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Figura 1 — mapa rizomatico do objeto
Fonte: O préprio autor.

2.2.Técnicas de Coleta de Dados

Ap0s a construcdo do mapa, partimos para o estudo dos €eixos que norteardo a
nossa pesquisa. Assim, 0s eixos estudados aqui serdo: consumo, investigado a partir das
vertentes do consumo simbdlico e material estruturado por Bourdieu, Miller e
Lipovetsky; classe, analisada atraves das definicGes de Bourdieu; e, por altimo, luxo,
que sera investigado a partir de preposicoes teoricas de Lipovetsky.

Nossa pesquisa e analise dos eixos terdo como embasamento duas técnicas de
coletas de dados especificas para o seu desenvolvimento metodoldgico. Analisaremos
classe, consumo e luxo a partir das perspectivas da pesquisa participante e a da

realizacdo de entrevistas.

2.2.1. Pesquisa Participante

De inicio, abordaremos a primeira técnica de coleta de dados que sera usada em
campo, a pesquisa participante. Segundo a defini¢o realizada por Peruzzo: “A pesquisa
participante consiste na inser¢éo do pesquisador no ambiente natural de ocorréncia do
fendmeno e de sua interacdo com a situagdo investigada”. (2011, p. 125).

Além disso, a técnica implica em trés aspectos que foram encontrados e reunidos
por Peruzzo (2011): o primeiro implica na constante presenca do observador no meio
estudado, para que este possa imergir e ter uma visdo diferenciada do ambiente; o
segundo aspecto diz respeito ao compartilhamento das atividades por parte do
pesquisador em praticas que estdo no contexto do grupo estudado, com objetivo de
vivenciar os fatos e experiéncias do grupo pesquisado; o Gltimo aspecto, que consiste
em o pesquisador “assumir o papel do outro” para poder atingir “o sentido de suas
acoes.” (HAGUETTE, 1990, p. 63 apud PERUZZO, 2011, p. 126).

As trés técnicas aqui explanadas consistem em dicas-chaves que podem
aperfeicoar questdes como presenca, pertencimento e vivéncias que poderdo aproximar
0 pesquisador do campo e do grupo de individuos estudado. Assim, o objetivo da
pesquisa participante é facilitar a entrada no pesquisador dentre o campo estudado,

porém, evidencia-se aqui, que o pesquisador realizara observacdo ndo participante, ndo
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interagindo nas préaticas das entrevistadas, mas sim, realizando apontamentos sobre o
campo e os habitus destas mulheres.

Outro fator que deve ser evidenciado na escolha da técnica da pesquisa
participante é a sua possivel atuacdo na area da comunicacgéo, principalmente conforme
os dados e resultados forem sendo extraidos. Assim, a finalidade da pesquisa dentro do
campo da comunicacdo é de captar informac6es e dados ligados ao contexto e relacéo
de certa parcela de individuos, para que, posteriormente, estes dados possam retornar
em prol desta parcela. A priori, este € um dos objetivos deste trabalho: busca-se através
da construcdo de um documentario apresentar, de modo sintético, os resultados

alcancados.

2.2.2 Entrevistas

Apds o recolhimento de dados por meio da pesquisa participante, daremos inicio
a segunda técnica de captacdo de informacOes, a entrevista. Essa consiste em um
método de abstrair informacGes e conteldos relacionados a experiéncias, vivéncias e
informacdes especificas de um individuo sobre uma determinada realidade, contexto ou
questdo que serad estudada. Jorge Duarte explana sobre esse recurso metodoldgico no

seguinte trecho:

A entrevista em profundidade é um recurso metodoldgico que busca, com base
em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir
da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacdes que se
deseja conhecer. [...] 0s dados ndo sdo apenas colhidos, mas também resultado
de interpretacdo e reconstrugdo pelo pesquisador, em dialogo inteligente e
critico com a realidade. Nesse percurso de descobertas, as perguntas permitem
explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos,
compreender o passado, analisar, discutir e fazer perspectivas. (DUARTE,
2011, p. 62-63).

A entrevista permite que novos dados possam ser encontrados e cruzados atraves
das diversas fontes que forem entrevistadas ao longo da pesquisa. Desta forma, é
possivel identificar posicionamentos e ideias diretas ou contrarias através das
percepcOes e dados abstraidos por meio dos estudos exploratorios. Assim, “o uso de
entrevistas permite identificar as diferentes maneiras de perceber e descrever

fendmenos.” (DUARTE, 2011, 63) seja através de uma pesquisa quantitativa ou
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qualitativa. Porém, antes, € necessario escolhermos qual serd o tipo de entrevista que
usaremos para a nossa pesquisa.

Desta forma, podemos dividir as pesquisas em trés tipologias diferentes: néo-
estruturadas; semi-estruturas; e estruturadas. Estas s&o relacionadas através do
desenvolvimento da entrevista junto a fonte, identificando se esta segue uma ordem
fechada de perguntas ou se possibilita que o roteiro seja apenas guia, permitindo que o
fluxo de didlogo entre pesquisador e fonte possa ser ministrado de maneira a enriquecer
as informacOes e dados encontrados. As pesquisas também podem ser de tipologia
aberta, semi-aberta ou fechada. Duarte explana sobre as trés tipologias de entrevista,

apresentando as suas possibilidades e caracteristicas.

As abertas e semi-abertas sdo do tipo em profundidade, que se caracterizam pela
flexibilidade e por explorar ao maximo determinado tema, exigindo da fonte
subordinagdo dindmica ao entrevistado. A diferenca entre as abertas e semi-
abertas € que as primeiras sdo realizadas a partir de um tema central, uma
entrevista sem itinerério, enquanto as semi-abertas parte de um roteiro-base. [...]
Ja a entrevista fechada € utilizada principalmente em pesquisas quantitativas,
qguando, por exemplo, se deseja obter informacgdes representativas de um
conjunto de uma populacdo (DUARTE, 2011, p. 64-65).

E possivel perceber estas questdes através de um quadro grafico (Quadro 1)
apresentado por Duarte. Ele nos mostra os modelos de tipologia em entrevista através
de comparacgdes. As distin¢des entre as tipologias nos permitem evidenciar como estas
se comportam em relacédo a tipo de pesquisa, questdes, entrevistas, modelo, abordagem

e respostas.

Pesquisa Questdes Entrevista Modelo Abordagem Respostas
Nao- Aberta Questéo
Qualitativa estruturadas central Em Indeterminada
Semi- Semi-aberta Roteiro profundidade
estruturadas
Quantitativas Estruturadas Fechada Questionario Linear Previstas

Quadro 1 — Tipologias de entrevista
Fonte: Duarte, 2011, p. 65

Percebe-se, atraves do estudo dos diferentes tipos de entrevista, que a tipologia
de estrutura semi-aberta possibilita maior possibilidade de captacdo de informagdes

junto as fontes da pesquisa. Isto em fungéo da sua flexibilidade e da orientagdo dada por
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meio de um roteiro de perguntas, que permite que o pesquisador possa quebrar o ritmo
das questdes, variando-as conforme considerar adequado. Assim, a entrevista de tipo
semi-aberto une as vantagens das entrevistas abertas e fechadas, dentro de um roteiro

técnico de questbes. Além disso, a entrevista semi-aberta, segundo Trivifios:

[...] parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipdteses
que interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hipoGteses que vdo surgindo a medida que se
recebem as propostas do informante. (TRIVINOS, 1990, p. 146 apud
DUARTE, 2011, p. 66).

2.2.3 Selecdo das Fontes

Referente a questdo da selecdo das fontes preferiu-se optar por um baixo nimero
de informantes, devido a esta ser uma pesquisa de teor qualitativo. Desta forma, optou-
se por entrevistar mulheres que contribuissem com a questdo pesquisada. Assim, para

Duarte (2011), a amostra,

ndo tem seu significado mais usual, o de representatividade estatistica de
determinado universo. Estd mais ligado a significacdo e a capacidade que as
fontes tém de dar informagdes confiaveis e relevantes sobre o tema de pesquisa.
(2011, p. 68).

As fontes devem vir a informar questdes importantes, aléem de experiéncias
diversificadas sobre alguns temas para que possam ser analisados através do cruzamento
dos dados, durante o periodo de analise da pesquisa.

Optou-se por entrevistar um total de 11 informantes. A selecdo destas ocorreu
através de amostragem por acessibilidade ou conveniéncia, ou seja, quando o
pesquisador seleciona suas fontes por questdo da viabilidade de entrar em contato com
as demais informantes.

Porém, antes de prosseguir, ressalta-se que devido algumas mudangas junto ao
objeto, este estudo tragcou novos percursos a procura de um novo conjunto de individuos
que pudesse pautar a tematica desta pesquisa. O objeto inicial da pesquisa era estudar a
configuracdo do consumo de luxo com jovens de classe popular, abordando a tematica

da ostentagéo e dos bondes de marcas®. Porém, devido a contrapartidas junto as escolas

¥ Segundo PINHEIRO-MACHADO e SCALCO (2012) um novo tipo de sociabilidade juvenil que lembra
as gangues urbanas. Seus membros identificam-se e diferenciam-se de forma totémica através de
simbolos globais, os quais sdo incorporados de forma particular para demarcar territério, poder e
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onde este trabalho seria desenvolvido optou-se por um novo objeto que seguisse a
mesma linha.

Desta forma, optou-se continuar com a andlise da configuracdo do consumo de
luxo em camadas populares, porém, a partir de outros sujeitos. Assim, definimos as
donas de casa residentes do Bairro Urlandia, localizado na regido oeste da cidade de
Santa Maria, Rio Grande do Sul, como foco neste estudo.

Em suma, foram entrevistadas 11* mulheres pertencentes a classe popular. Todas
com diferentes faixas etarias, que iam de 23 a 61 anos de idade. O entendimento
referente a classe popular ndo foi direcionado a partir de orientagdes econdmicas, mas
sim, através dos entendimentos dos estilos de vida das entrevistadas. Além disso, o
bairro Urlandia configura-se como um bairro periférico e popular da cidade de Santa
Maria.

Algumas das informantes foram indicadas por lideres comunitarios, como é o
caso dos responsaveis pela Radio comunitaria Carai, Paulo Aguiar Rodrigues e
Roselaine Magrini. Ambos sdo bastante conhecidos no bairro devido ao seu trabalho
junto a radio comunitaria. Os dois radialistas auxiliaram no processo de selecdo da
amostragem, auxiliando na conexdo com as primeiras informantes. Outra parte das
entrevistadas foi encontrada através de indicacGes de outros moradores do bairro.

O primeiro contato com o bairro Urlandia aconteceu no dia 10 de setembro de
2015, com o primeiro encontro entre 0 pesquisador e 0s representantes da radio
comunitaria Carai para apresentar a proposta do estudo. Desde entdo, as trés primeiras
semanas, serviram para instaurar contato com 11 mulheres que foram as colaboradoras
deste estudo. Assim, configurou-se um processo de visita semanal as participantes e que
durou até o dia 11 de novembro.

E importante salientar dois aspectos que ndo serdo utilizados durante a
construcdo desta pesquisa: 0 método etnografico e o estudo de questbes de género, que
implicam tanto na construcdo do campo estudado quanto nas relacbes e interagdes

sociais entre pesquisador e colaborador. A justificativa da né&o utilizacdo desses dois

pertencimento. Impera, nesse universo popular, o0 uso de marcas originais, que sdo supervalorizadas pelos
seus membros. (PINHEIRO-MACHADO; SCALCO, 2012, p. 132).

* Ao longo do trabalho foram entrevistadas 11 mulheres, porém para o processo de analise optou-se por
analisar 7 das entrevistas realizadas. Assim, quatro entrevistas foram deixadas de lado - duas porque,
durante as entrevistas, elas dividiam o mesmo ambiente ocupado pelo marido, o que influenciou no seu
comportamento e nas suas respostas — muitas delas respondidas pelo marido. As outras duas entrevistas
ndo foram utilizadas devido a falta de interesse das respondentes em participar da entrevista e a responder
as questdes propostas com respostas satisfatorias. Assim, ao final resolveu-se analisar as respostadas das
sete principais mulheres entrevistadas.
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aportes teoricos e metodoldgicos se encaixa em mdaltiplas questdes que vao desde o
félego do pesquisador a até o ndo protagonismo na causa feminista.

Desta forma, esta pesquisa ndo se instaura como método etnografico devido a
duas justificativas: o tempo passado junto aos entrevistados e a ndo utilizacdo de uma
técnica de observacdo participante junto aos cenarios e as praticas dos entrevistados.

Em relacdo ao segundo ponto, justifica-se que ndo se adentrou aos estudos das
questdes de género nesta pesquisa devido ao ndo protagonismo na causa das pesquisas
que visam descontruir estereotipos de mulheres e os padrdes que a sociedade impde ao
género feminino. Compreende-se que as questfes de género sdo importantes para o
entendimento da construcdo do ser social feminino, porém devido ao ndo protagonismo
e falta de f6lego deixamos esses dois aportes de lado.

Assim, ap0s apresentarmos a metodologia e as técnicas de coletas de dados e de
amostragem dos individuos que serdo entrevistados, daremos inicio ao estudo dos eixos.
Iniciaremos pelo eixo principal da pesquisa, 0 consumo, escolhido por englobar os
demais platés, identificados durante a analise cartografica e por apresentar diferentes
perspectivas em relacdo ao viés do consumo simbolico e material, ambos buscando a

distingcdo de diferentes classes sociais.
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3. POUSO

O pouso € o momento em que ampliamos a nossa atencdo para focarmos nos
principais quesitos encontrados e assim, passarmos a vé-los com outros olhos através da
possibilidade de aproximacdo. Segundo Kastrup, o processo do pouso “indica que a
percepcao, seja ela visual, auditiva ou outra, realiza uma parada e o campo se fecha,
numa espécie de zoom.” (KASTRUP, 2007, p. 19) Assim, damos inicio, neste trecho do
trabalho, ao estudo dos eixos que norteard0 a nossa pesquisa e que nos trardo
embasamento tedrico para posteriormente realizarmos o cruzamento dos dados que
encontramos em campo.

Primeiramente, estudaremos as questfes relativas ao eixo do consumo, que sera
analisado através das vertentes simbolica e material. Este serd o nosso primeiro item a
ser analisado, pois é o eixo que media o contato entre os demais outros pontos ja

encontrados no inicio de nosso processo cartografico.

3.1 Consumo

A partir da construcao rizomatica, conseguimos perceber o consumo como um
dos nossos eixos capaz de englobar as demais areas encontradas no processo de
construcdo cartografica. Essa questdo estd diretamente relacionado ao fato de que os
demais objetos encontrados serem influenciados pelas a¢bes das praticas de consumo.
Desta forma, o consumo atua em diversas vertentes que dizem respeito a luta de classes
e a estruturacdo da sociedade em camadas hierarquicas.

Podemos classificar o consumo em duas vertentes dentro da nossa pesquisa: 0
consumo simbdlico, relacionado aos itens vinculados aos nossos desejos, gostos e

estilos; e 0 consumo de carater material, atrelado a aquisicdo de bens fisicos e palpaveis.

3.1.1 Consumo e a Luta de Classes

No ambito das lutas de classes, 0 consumo permite que ocorram movimentos
dindmicos dentro da estrutura social de ascensdo e de declinio de individuos de classes
distintas. Além disso, os movimentos de classes permeiam ac¢Ges de distingdo e de
anseios por aproximagdo com determinados grupos ou individuos por meio de compras

em boutiques ou ser socio de algum clube seleto, por exemplo.
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Desta forma, percebemos que o eixo do consumo atua em relacéo direta com 0s
demais pontos visualizados na construcdo cartografica do nosso objeto de pesquisa.
Além do mais, influencia nossos habitos, gostos e formas de agir. Para Jean Baudrillard,
0 consumo: “é uma conduta ativa e coletiva, uma imposi¢cdo moral, uma instituicdo. Ele
é todo um sistema de valores, com tudo o que esse termo implica, isto €, sua funcéo de
integracdo grupal e de controle social.” (BAUDRILLARD, 1970, p. 114).

Este sistema de valores € responsavel por englobar diversos signos que sdo
consumidos a partir da nossa conduta em sociedade e que atuam de maneira direta na
construcdo dos nossos gostos e acimulo de capitais, que iremos abarcar no proximo
eixo a ser estudado. Apropriamo-nos destes signos para definir o nosso papel no ambito
0 qual nos inserimos, permitindo a aproximacdo ou o afastamento em relacdo a
determinados grupos sociais.

Devido as possibilidades de afastamento, o consumo vem a se tornar um
mecanismo de defesa das classes do topo da estrutura. Quando falamos em mecanismo
de defesa falamos em barreiras simbdlicas, que impedem que as novas classes
burguesas possam ascender aos niveis do topo da piramide. Além disso, existem acOes
protecionistas que sdo utilizadas por individuos de determinado grupo social, com a
finalidade de impedir que sujeitos que ndo pertencam a realidade social, cultural e
econdmica do mesmo grupo possam adentrar a este. E o caso de alguns clubes seletos
da sociedade, que impedem que novas classes que ascenderam economicamente através
da sua forca de trabalho possam se associar. Sao estratégias que impedem que grupos de
camadas sociais e culturais distintas adentrem as camadas superiores.

Segundo os critérios protecionistas ndo basta possuir apenas dinheiro para
consumir, deve se também, saber consumir e pertencer a determinada rede de interacdo
pessoal para se sentir pertencente a um determinado grupo social.

Da mesma forma, as classes proximas a base da estrutura social se articulam de
estratégias e taticas sociais utilizadas dentro da arena de luta de classes. Segundo de
Certeau (1989), essas praticas de bricolagem e reapropriacdo sdo métodos de insercdo

dentro do contexto de lutas sociais e que buscam a insercéo do individuo.

Essas "maneiras de fazer" constituem as mil préticas pelas quais os usuarios se
reapropriam do espaco organizado pelas técnicas da producdo socio-cultural.
[..] alteram o seu funcionamento por uma multiplicidade de "taticas"
articuladas sobre os "detalhes™ do cotidiano; contrarias, por ndo se tratar mais
de precisar como a violéncia da ordem se transforma em tecnologia disciplinar,
mas de exumar as formas sub-repticias que sdo assumidas pela criatividade
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dispersa, tatica e bricoladora dos grupos dos individuos presos agora nas redes
de “vigilancia”. (CERTEAU, 1989, p.41).

Trata-se de uma forma de “driblar os termos dos contratos sociais” (CERTEAU,
1989. p. 72) através de estratégias e taticas que se articulam dentro do seu contexto
social em prol da afirmacao de um grupo de individuos.

O consumo pauta alguns destes processos de aproximacdo e afirmacdo do
individuo dentro desta arena de luta de classes. Assim, os bens adquiridos, as praticas de
economizar e os sacrificios em prol do consumo sdo reapropriados como estratégias e
praticas das camadas populares. Aproximamos o0 contexto de praticas cotidianas de
Certeau a configuracdo do processo de consumo compreendido por Miller, em seu livro
“Teoria das Compras” (MILLER, 2002). O autor realiza um ensaio sobre o ato da
compra, analisando esta pratica como um processo afetivo no seio de familias
moradoras da zona norte de Londres.

Desta forma, passamos a observar o consumo a partir de um viés subjetivo
atrelado, segundo Miller, a um “ato de amor” (MILLER, 2002). Além, de ser uma
pratica cotidiana de aquisicdo de bens materiais por meio da forca de trabalho, o
consumo ¢ também, para Miller (2002) “antes de mais nada, um ato de amor, e por isso,
em sua percepcdo do dia-a-dia as compras toram-se um dos meios mais fundamentais
para a construcao dos seus relacionamentos de amor, [...]” (MILLER, 2002, p. 32).
Assim, segundo o autor, o processo de compra configura-se como um ritual subjetivo e
que fomenta a construcdo dos lacos sociais, corroborando com o0s processos de
configuracdo de carinho, respeito, responsabilidade e etc.

Este posicionamento nos aproxima de duas correntes tedricas embasadas no
consumo: o consumo simbélico; e 0 consumo material, configurados como processos de

diferenciacdo social e também, de aproximacdo de individuos de parcelas semelhantes.

3.1.2 Consumo Material e Consumo Simbdlico

Neste momento da nossa pesquisa iremos decorrer sobre dois processos de
consumo distintos, o consumo material — relacionado ao consumo de bens simbdlicos, e
0 consumo simbdlico, relacionado ao estilo de vida do individuo. Decorrendo sobre
essas duas correntes de consumo percebemos que a mais conhecida é relacionada ao seu
viés materialista, mas ndo devemos somente nos embasar em questdes de acumulo de

bens duraveis e bens ndo durdveis. O consumo vai muito além do que um simples
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passeio pelo supermercado. Porém, é dificil compreendé-lo se nem ao menos refletimos
sobre 0 nosso habito de consumo diario. Desta forma, o consumo se mantém como uma
acdo tao enraizada dentro da nossa sociedade e que se perpetua como um habito do ser
humano. O consumo também atua como método e estratégia de diferenciacdo entre
classes, dentro das perspectivas do capital econémico, e 0 consumo material assume

papel crucial no acimulo de itens em prol da segregacdo social. Segundo Cazelli:

O capital econémico, sob a forma dos diferentes fatores de producgéo (terras,
fabricas, trabalho) e do conjunto de bens econémicos (dinheiro, patriménio,
bens materiais) é acumulado, reproduzido e ampliado por meio de estratégias
especificas de investimento econémico e de outras relacionadas a investimentos
culturais e a obtencdo ou manutencao de relacdes sociais que podem possibilitar
0 estabelecimento de vinculos economicamente Uteis, a curto e longo prazo.
(CAZELLLI, 2005, p. 39-40).

O consumo além de atuar como ferramenta de segregacdo, também atua como
método de aproximacdo, possibilitando a aproximacao de grupos sociais. Assim, pensar
0 consumo € se permitir explorar e investigar as relacdes pessoais pautadas dentro do
atual sistema capitalista. Desta forma, conseguimos visualizar a posicdo que um

determinado individuo ocupa dentro da determinada estrutura social.

Uma classe ndo pode jamais ser definida apenas por sua situacdo e por sua
posicdo na estrutura social [...] seus membros se envolvem deliberada ou
objetivamente em relacdes simbdlicas com os individuos das outras classes, e
com isso exprimem diferencas de situacdo e de posi¢do segundo uma ldgica
sistematica, tendendo a transmuté-las em distingdes significantes. (BOURDIEU,
2007, p. 14).

Em suma, para Bourdieu (2007) o consumo, além de estar relacionado as classes
sociais, esta atrelado ao estilo de vida. Assim, através do consumo simbélico do
individuo, e possivel determinar a posic¢ao social que este individuo ocupara dentro da
estrutura. Desta forma, o quesito econdmico ndo deve ser somente levado em conta no
momento da consideracdo de diferentes classes. Por fim, ap0s adentramos as
proposigdes referentes a estes dois tipos de consumo, damos por encerrado o estudo
destas questdes e assim, iniciamos o estudo das proposicOes referentes ao estudo da

sociedade do hiper consumo.
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3.1.3 Sociedade do Hiper Consumo

As diferentes esferas do consumo e o seu modelo dindmico dentro da nossa
sociedade nos levam a participarmos de um modelo de sociedade desenfreada e movida
pelo desejo de consumir cada vez mais. Lipovetsky (2008) chama essa sociedade de
sociedade de consumo (p. 23-25). De acordo com o0 autor, essa expressdo surgiu nos
anos 20, porém essa sO se popularizou entre as décadas de 50 e 60 com o advento da
pos-modernidade, unificado ao consumo desenfreado. Entretanto, com o final do século
XX, o termo sociedade de consumo entra em desuso gracas a dois marcos referenciais,
que possibilitaram a transformacéo de um novo modelo de sociedade.

Entre esses marcos, encontramos a “revolucdo das tecnologias da informagao e
da comunicacao” e a “mudanca de atitudes e de valores de que nossas sociedades sao
testemunhas”. (LIPOVETSKY, 2007, p. 24) Esses dois marcos, juntos do decorrer de
uma nova economia de acesso ao crédito e um novo sistema de producdo, possibilitaram
0 inicio de uma nova fase para a sociedade que se baseou no principio do hiper
consumo, alimentado no advento da obsoléncia programada e no desejo pelo novo.

A sociedade do hiper consumo chega para desmantelar os principios da
sociedade de consumo, ja considerado como ultrapassada por alguns dentro do nosso
contexto atual. Segundo Lipovetsky alguns dos tracos que diferenciam a sociedade de
consumo sao: “elevacdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e servigos, cultos
dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc.” (LIPOVETSKY, 1987, p.
159). Porém, as relacBes propdem ldgicas de renovacao antecipada dos objetos e, assim,
as relacOes de necessidade sdo impulsionadas pela industria e ditados pelos meios de
comunicagdo. Para Lipovetsky, “A sociedade centrada na expansdo das necessidades €,
antes de tudo, aquela que reordena a producdo e consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducéo e da diversificacédo, aquela que faz passar o econémico para
a Orbita da forma moda” (1987, p.159). Assim, esses preceitos sdo impulsionados pelas

I6gicas, que despertam os desejos e necessidades dentro da esfera dos bens de consumo.

3.1.4 Anélise das Perspectivas do Consumo

Por fim, ao final desta analise sobre o consumo conseguimos chegar a trés
correntes que dissertam sobre o consumo e as relagdes humanas: o consumo e a luta de
classes, o consumo material e o consumo simbdlico, e por fim, a sociedade do hiper

consumo. Além do mais, podemos ver dois eixos dicotdomicos dentro desta analise - 0
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simbolico e o material. Assim, vemos as relacbes econdmicas e simbolicas polarizadas
em relagéo aos estudos sobre consumo.

Em suma, também analisamos o0 consumo através das questdes da sociedade do
hiper consumo, que alimenta a producdo de grandes industrias, além de possibilitar a
relacdo de efemeridade dos objetos produzidos e o despertar do desejo insaciavel pelo
consumo.

Acompanhemos as correntes tedricas dentro do seguinte quadro de relagdo entre

autores e sentidos através dos conceitos relacionados ao consumo (Quadro 2).

Consumo Autores Sintese Teorica

Simbdlico Pierre Bourdieu O consumo simbdlico esta atrelado aos
gostos e estilos de vida dos individuos e,
além disso, ele atua como uma
ferramenta  de diferenciacdo e
aproximacao social.

Simbélico e Material Gilles Lipovetsky Acesso ao crédito e producdo em massa
de novas tecnologias possibilitam que o
individuo fique preso em uma esfera de
hiper consumo desenfreado.

Material Pierre Bourdieu, Daniel Diretamente relacionado ao acumulo de
Miller e Sibele Cazelli bens materiais adquiridos através de
investimentos econdmicos. O consumo
material esta relacionado ao acimulo de
capital econémico (dinheiro, bens
materiais, patriménios) como estratégia
de diferenciacdo social.

Quadro 3 — Quadro comparativo do eixo do consumo
Fonte: O prdprio autor.

Assim, ap0s abarcamos 0 eixo principal da nossa pesquisa, 0 consumo, nos
podemos adentrar aos estudos de classe. Aqui estudaremos classe a partir dos estudos
propostos por Bourdieu e atrelaremos as relagdes dindmicas do campo de lutas de

classes as questdes de consumo e consumo de itens de luxo.

3.2 Classes Sociais

Este eixo em especial, sera estruturado através dos estudos de Bourdieu e de
alguns autores que também nos oferecem contribui¢cBes importantes para 0 campo.
Desta forma, iniciaremos o entendimento sobre classe através do seu sentido

socioecondmico.
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Segundo este viés, uma sociedade é dividida em camadas econdmicas que
englobam diferentes classes sociais. Assim, segundo a Associagdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP), no Brasil, as classes econdmicas sdo divididas através
de dois fatores que pontuam a posi¢do de uma classe dentro da estrutura, um destes € o
grau de instrucdo do chefe da familia e o outro, a posse de bens que esta familia possui.
Desta maneira, através destes seguintes fatores podemos definir a camada econdmica a
qual determinado grupo de individuos pertence.

Assim, apds analisarmos as classes através das questdes socioeconémicas,

damos inicio a analise da estrutura social, por meio dos estudos de Pierre Bourdieu.

3.2.1 Anélise da Estrutura Social

Segundo Bourdieu, em seu livro A Econdmica das Trocas Simbolicas (2007), as
classes se alocam em estruturas sociais. Estas estruturas sdo o0s espa¢os simbolicos onde
diferentes classes estdo organizadas segundo o seu comportamento, estilo de vida e
consumo.

Desta forma, a principal caracteristica de distincdo de classes, segundo
Bourdieu, é a relacdo que ocorre “através do consumo, e mais, através do consumo
simbdlico (ou ostentatério) que transmuta os bens em signos, as diferencas de fato em
distingdes significantes [...], em valores” (BOURDIEU, 2007, p. 16). Assim, podemos
compreender que o consumo simbdlico se da através da reapropriacao e ressignificacdo
dos bens por uma classe. Esse processo possibilita a valorizacdo destes objetos através
da nova representacdo que este transmite junto a uma classe. Os signos pertencentes a
este objeto sdo, desta forma, legitimados em decorréncia do estilo de vida de uma
determinada classe social, 0 que possibilita a validacdo do objeto dentro da estrutura ou

campo ao qual ele esta inserido. Assim para Bourdieu:

[...] a correspondéncia que se observa entre 0 espago das posi¢cdes sociais e 0
espaco dos estilos de vida resulta do fato de que condigbes semelhantes
produzem habitus substituiveis que engendram, por sua vez, segundo sua légica
especifica, préticas infinitamente diversas e imprevisiveis em seu detalhe
singular, mas sempre encerradas nos limites inerentes as condi¢Bes objetivas
das quais elas sdo o produto e as quais elas estdo objetivamente adaptadas.
(BOURDIEU, 1983, p.82).



28

A busca pela distingdo possibilita que individuos consumam nao somente itens
de diferenciacdo e afirmacdo dentro de uma classe social, mas também um conjunto de
condutas e peculiaridades de determinados grupos. Esse conjunto de particularidades de

um grupo social é conhecido como habitus.

3.2.2. Habitus de Classe

Durante esse trecho da pesquisa analisaremos as questdes de habitus atreladas as
praticas, interacdes e acbes que o individuo desenvolve em suas praticas cotidianas nao
conscientes. Segundo Bourdieu, o habitus “¢ um conhecimento adquirido e também um
haver, um capital (...), o habitus, a hexis, indica a disposi¢do incorporada, quase
postural.” (Bourdieu, 1998, p. 61). Desta forma, essas préaticas de interacdo semelhante
permitem que o individuo desenvolva o habitus de um grupo como um conjunto de
acOes comum a ele, podendo indicar as peculiaridades e comportamentos especificos
dentro da esfera de relacGes sociais.

Acerca deste conceito, Souza (2011) explana sobre a consolidagdo do habitus de

classe atraves de acdes comuns de um conjunto de individuos.

O que faz uma classe social ser uma classe, ou seja, 0 que faz um certo universo
de individuos agirem de modo semelhante ndo €, portanto, a “renda”, mas a sua
construcdo “afetiva” e pré-reflexiva montada por uma “segunda natureza”
comum que tende a fazer com que toda uma percep¢do do mundo seja quase
que “magicamente” compartilhada sem qualquer intervengdo de “intengdes” e
“escolhas conscientes”. Esse acordo nunca explicitado — acordo esse, alias,
tanto mais eficiente quanto menos explicitado — s6 pode ser adequadamente

percebido enquanto acordo pelos seus “resultados praticos”. (SOUZA, 2011,
p.408 apud CALIXTO; REPOLES, Néo datado, p. 4 e 5).

Assim, podemos relacionar e interagir dois modos de conduta de classes e de
individuos diferentes, partindo do pressuposto das suas particularidades intrinsecas,
estruturadas pelo convivio social e pela disposicdo incorporada de determinada
identidade ou cultura local.

Percebemos o habitus como um sistema de disposi¢des duraveis (BOURDIEU
apud PETERMANN, 2011, p. 91), ou também como podemos entender, um sistema de
percepcdes baseados em agOes e condutas formuladas pela interagdo e convivio social,
fundados em comportamentos coletivos, capazes de atuarem como marcos capazes de
aproximar individuos com as mesmas peculiaridades ou absorver indicios culturais e
histéricos de uma determinada camada social. (PETERMANN, 2011, p.91)
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Entre estas peculiaridades e conjunto de disposicdes de conduta de um
determinado grupo social podemos encontrar a lingua, englobando a area da pronuncia,
do sotaque e do vocabulario. A lingua, além de ser a peculiaridade de um grupo social é
capaz de ser um dispositivo facilitador da segregacéo entre classes, da mesma forma que
as roupas também se tornam objetos de segregacdo pelo viés da unicidade e da
frivolidade estética que pontua a diferenciacdo (BOURDIEU, 2007).

Podemos pegar como exemplo a propria lingua portuguesa, dividida em duas
normas: a norma culta e a norma coloquial. Assim, podemos identificar a lingua culta
como um fator segregatorio devido ao seu discurso estar restrito as classes elitizadas,
sendo legitimada a partir das praticas deste grupo social. Além do mais, a lingua
enfatiza a diferenciagdo entre escolarizados e ndo escolarizados, assim, podemos
assimilar as caracteristicas linguisticas presentes no discurso de um juiz da vara penal,
marcado por jargdes da profissao e termos técnicos que o aproximam da norma culta, e
também, o discurso de trabalhador rural ndo escolarizado, pontuado pela linguagem

coloquial.

O principio dos sistemas expressivos consiste da busca da diferenca, ou melhor,
da distin¢é@o, no sentido de marca de diferenca que separa do vulgo por um
“toque de elegancia, nobreza e bom tom”, como aponta Littré. Compreende-se,
entdo, porque 0s grupos de status tendem a distinguir-se uns dos outros por
oposi¢cdes mais ou menos sutis e, também, porque os grupos de nivel mais
elevado séo os que melhor realizam o sobrelanco do refinamento, quer se trate
de linguagem, de vestuario ou de todo habitus em geral. (BOURDIEU, 2007, p.
22).

O vestuario, como dito anteriormente, também determina aspectos de
segregacao, principalmente devido sua ligacdo direta com a inddstria da moda. Assim, a
moda, para Lipovetsky (2007), polariza-se através do advento da modernidade. Desta
forma, dois eixos de industria da moda séo perpetuados dento da sociedade moderna,
possibilitando duas perspectivas distintas de consumo, o consumo através do Vviés da

Alta Costura e do viés da confeccao industrial massificada.

3.2.3 Conceito de Campo

Surge a necessidade de abarcar a questdo de campo dentro desta pesquisa para,
assim, corroborar com o processo de configuracdo do espago de consumo de itens de

luxo e a estrutura social demarcada pelo espaco de disputa por poder.
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Em suma, primeiramente, deve-se contextualizar o sentido de campo. Segundo
Martino, em seu livro “Teorias da Comunicacdo”, o conceito de campo esta situado em
“um espago estruturado de relagdes onde agentes em disputa buscam a hegemonia
simbolica das praticas, agdes e representa¢des.” (MARTINO, 2009, p. 151). Dentro
dessa prerrogativa, entendemos o sentido de campo como um espaco simbélico® e
“social de relagdes objetivas”. (BOURDIEU, 1998, p. 64).

O campo se legitima através de dindmicas de interacdo dos individuos
pertencentes a ele, construindo a sua relacdo com diferentes campos e também as
interacdes sociais internas a ele. De Moraes (2006-2007) contextualiza esse processo de

modificacdo do individuo através das transformag6es do sentido de campo.

Dialeticamente, esses espagos, ou estruturas, trazem em seu bojo uma dindmica
determinada e determinante, na mesma medida em que sofrem influéncias — e,
portanto, modificacdes — de seus atores. (DE MORAES, 2006-2007, p. 182).

Os processos de interacdo entre os demais individuos pertencentes ao campo
representam as trocas simbolicas e as possiveis interferéncias no contexto de
transformacdo do campo, assim, lutas simbdlicas também fazem parte do processo de
construcdo de campo através de dindmicas disputas em busca da hegemonia. Assim,
como afirma Bourdieu (1983) “Penso, em primeiro lugar, na nocao de "campo",
entendido a0 mesmo tempo como campo de forgas e campo de lutas que visam
transformar esse campo de forgas.” (BOURDIEU, 1983, p. 44).

As disputas em busca de posicdes de poder configuram o nosso campo de estudo
como o campo do poder, o qual é identificado pelas intensas disputas estabelecidas entre
as classes de base e as classes elitistas, detentoras do poder hegemonico. A relagéo
posicdo/poder esta articulada com o acimulo e o volume de capital - o conceito de
capital sera abordado no proximo tépico. Assim, os individuos detentores de maior
volume de capital cultural, econémico, simbdlico e social estardo estabelecidos nas
posicdes de poder hegemdnico dentro da estrutura social, restando aos individuos de
posicOes inferiores galgar por estratégias® que possam dotar o individuo de propriedade

distintiva e, consequentemente, viabilizar a mobilidade dentro da estrutura.

% Construgdo social baseado nas relagdes e interagdes entre individuos. Assim, a proposta de campo
simbolico também adentra a espacos de lutas simbolicas.

® Diferente do sentido de estratégia para Michel Certeau (1998), Pierre Bourdieu analisa essa pratica
como um processo de producdo que o autor define como: um “conjunto de praticas, do ponto de vista
fenomenoldégico, bastante diferentes, pelas quais os individuos ou as familias tendem, inconscientemente
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Desta forma, ndo podemos deixar de atrelar estes outros quesitos que Bourdieu
(2007) apresenta como fatores de segregacdo e aproximacdo das classes sociais, 0s
quatro capitais: social, simbdlico, cultural e econdmico. Porém, para este trabalho

analisaremos somente o capital econdmico e cultural.

3.2.4 Os Capitais

Os capitais sdo fatores que atuam diretamente como principios de diferenciacéo
entre classes, assim, estes podem classificar individuos em posic¢do de poder ou posi¢do
de base da estrutura de classes, assim como afirma Petermann (2011), quando transcorre

pelos capitas de Bourdieu.

Se identificamos o campo como um campo de forcas e de lutas, entendemos
também que os agentes ali inseridos organizam-se para assumirem posigdes
dominantes. O movimento, assim, esta baseado na busca pela aquisicdo ou pelo
aumento do volume dos capitais e a diferenciacdo se da pela posse ou nao de
poder, comparado a uma forma de energia social [...] (PETERMANN, 2011, p.
96).

Assim, um individuo sempre busca por maior aquisicdo de capitais, 0 que
possibilita que ele possa ascender na estrutura social através dos principios do campo da
luta de classes. A seguir, vamos dar inicio a andlise dos dois capitais através das

perspectivas de Bourdieu e que serdo utilizados nessa pesquisa.

3.2.4.1 Capital Cultural

O capital cultural estad diretamente orientado as questdes educacionais e
conteddos que o individuo detém ou que absorve ao longo da vida. Assim, o capital
cultural pertence ao &mago das experiéncias multidisciplinares, aprendizagens e itens de
certificacdo como diplomas, certificados e licencas. Segundo Muzetti (2000), o capital

cultural,

[...] se caracteriza como uma heranca puramente social constituida por um
conjunto de conhecimentos, informac@es, codigos linguisticos e, também, por
atitudes e posturas que, em sua visdo, vém a ser responsaveis pela diferenca de
rendimento dos agentes frente a escola. (MUZETT], 2000, p. 258).

e conscientemente, a conservar ou aumentar seu patrimonio e, correlativamente, a manter ou melhorar sua
posi¢do na estrutura de relagdes de classe [...]” (BOURDIEU, 2007, p. 122).



32

Essa heranca puramente social é influenciada e construida através do convivio
familiar e com diversos outros individuos sociais mais proximos. Assim, podemos usar
como exemplo: a interagéo entre o pai e o filho que costumeiramente escutam em casa
Opera. Assim, através de interacdo e proximidade o individuo desenvolve contato com
musica classica durante o seu processo de formacdo. Segundo Petermann (2011, p.
108), o capital cultural é “estabelecido, primeiramente, por um ambiente familiar capaz
de fornecer um arcabouco de referenciais e experiéncias estéticas e culturais”. Além
disso, outras instituicbes sociais, como escolas e bibliotecas municipais atuam
diretamente como centros onde o individuo pode desenvolver e aprimorar o seu capital
cultural.

O capital cultural ainda atua como um fator de diferenciacdo e segregagédo de
individuos (Bourdieu, 2008). Individuos que detenham um capital escolar elevado, fruto
do ensino de instituicGes renomadas e que detenham um elevado capital familiar estdo
em vantagem em relacdo a individuos que possuem capital escolar e capital cultural
inferior devido a possibilidades de estudos diferentes e estilos de vida distintos.

Desta forma, podemos fazer a comparacdo entre alunos de escolas de ensino
particular elitizadas e alunos de escolas de ensino publico. Nas escolas particulares, os
alunos possuem um elevado capital cultural preenchido pela grade curricular da
instituicdo, além disso, os alunos também participam de atividades extracurriculares
como aulas de ballet, natacdo, musica e reforco escolar para as disciplinas que tenham
dificuldade. Enguanto isso, nas escolas publicas os alunos, na maioria das vezes, de
origem popular, recebem aulas que complementam e enriquecem o seu baixo capital
cultural, porém, em algumas escolas as condi¢des de ensino ainda sdo precarias, entdo
estes dettm de um capital escolar ndo tdo elevado quanto os estudantes do ensino
particular. Além do mais, muitas vezes, estes alunos nao tem condi¢cdes econémicas de
preencher a sua grade de horarios com atividades de ensino extracurricular como aulas
de mdasica, ballet contemporaneo e etc. Assim, acabam ficando a margem em relagéo
aos demais alunos das institui¢fes privadas.

O capital cultural, como os demais capitais, atua como um meétodo de distingdo
entre as classes. Além disso, o capital cultural também apresenta trés estados de
manifestacdo em sociedade: a primeira delas é a manifestacdo através do estado
incorporado; a segunda € por meio do estado objetivado; e a ultima forma é a

manifestacdo através do estado institucionalizado.
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A manifestacdo do capital cultural no seu nivel incorporado acontece através de
uma acdo de absorcdo, originarias das relagdes de contato e de proximidade que
possibilitam a formacgdo de um individuo em longo prazo. Desta forma, Bourdieu
(2007b) cria uma metafora para a absor¢do comparando-a com um bronzeamento.

Em seu estado objetivado, o capital cultural estd presente sob a forma de itens.
Assim, o capital incorporado, absorvido ao longo de anos se manifesta através de obras
artisticas, livros, discos de masicas e etc. Segundo Muzetti, € necessario para consumir
tais itens possuir, primeiramente, capital econdmico, e também ser detentor do codigo

de leitura dos itens adquiridos.

Para possuir os bens culturais em sua materialidade é necessario ter
simplesmente capital econdmico, fato que se evidencia através da compra de
uma maquina. Para se apropriar dela, simbolicamente, é necessario possuir 0s
instrumentos de apropriacdo e 0s cO6digos necessarios para decifra-la, isto é,
capital cultural incorporado. (MUZETT]I, 2000, p. 259)

E necessario conhecer os signos e codigos para assim, compreender uma obra
musical ou compreender uma obra literaria. Assim, o capital cultural internalizado nos
possibilita sermos detentores dos instrumentos necessarios para apropriagdo e
interpretacdo destes codigos.

Além disso, o acesso as tecnologias, ao crédito e a possibilidade de compra e de
viagens permite um contato maior de individuos populares com questBes antes restritas
somente as classes elitistas’. Assim, as camadas populares v&o tendo maior acesso ao

capital cultural, principalmente em seu estado objetivado.

O acesso facilitado e as tecnologias de informacdo abrem caminhos para que
individuos desprovidos de um bergo cultural refinado assumam posi¢des
impensaveis quando a aquisicdo e o porte de bens culturais estavam apenas
relacionados as questdes econdmicas e familiares, que pudessem ser
“herdadas”. Assim, com esta possibilidade de aquisicdo ampliada — e da
possivel transformagcdo do estado objetivado em estado incorporado [...]
(PETERMANN, 2011, p. 115-116).

" O poder de compra do individuo de classe popular aumentou ao longo dos anos e isso se revela devido
as mudangas socioecondmicas que ocorreram no pais ao longo da primeira década do século XXI.
Segundo o instituto Data Favela — primeiro instituto de pesquisa focado na realidade das favelas
brasileiras e criado pelo Data Popular — a classe média dobrou de tamanho nas comunidades durante a
Ultima década, a exemplo que aconteceu no pais como um todo. In: DataFavela. Disponivel em:;
http://datafavela.com.br/classe-media-dobrou-de-tamanho-nas-favelas/. Acessado em Dezembro de 2015.
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Desta forma, podemos dizer, segundo Bourdieu apud Petermann (2011), que o
capital cultural no seu estado incorporado extrapola o corpo do individuo e permite-se
externalizar no formato de um objeto. Assim, o lugar do individuo na estrutura social
pode ser demarcado através do seu acimulo de capital cultural externalizado.

Ademais, temos o capital cultural no seu estado institucionalizado, seu terceiro e
ultimo estado de manifestacdo. Essa é a materializacdo do capital cultural atraves de
licencas, habilitagdes, diplomas e cursos que conferem a valorizagdo das experiéncias
em areas especificas. Estes fatores estdo diretamente ligados ao capital econémico,
porque evidenciam um investimento que se reflete em experiéncias curriculares, da
mesma forma que estes mesmos investimentos influenciam na remuneragéo vinda do
trabalho e especializagdo deste individuo.

Por fim, damos por finalizada as questdes referentes ao conceito de capital
cultural, assim, podemos adentrar na analise do nosso ultimo capital encontrado dentro
do nosso mapa rizomatico. Assim daremos inicio as questdes referentes ao capital

econdmico, também através da analise dos estudos teéricos de Bourdieu.

3.2.4.2 Capital Econémico

Damos inicio a introducdo dos conceitos sobre capital econdmico. Assim
partimos da primeira preposicao tedrica o qual nos direciona a entendermos o capital
econdmico como algo que “esta relacionado a bens e dinheiro” (PETERMANN, 2011,
p. 118).

Nossa primeira proximidade com o termo nos direciona as questdes econdmicas,
que buscam indicar o acimulo de riqueza e fortunas. Em suma, identificamos que o
fator segregatério do conceito esta orientado por quem tem mais bens materiais e tem
mais poder de consumo. Assim, podemos explica-lo da seguinte forma. Um individuo
com grande poder econdémico apresenta maior padrdo de consumo dentro da estrutura
social, logo, este por consumir mais e ter maior poder econémico, possui maiores
vantagens em relacdo a outros individuos que ndo apresentam tamanha forca de
consumo.

Além disso, podemos atrelar o capital econdmico aos niveis de “hierarquia da
necessidade” - que elencam a busca pela satisfacdo das necessidades primordiais do
individuo através do consumo. Deste modo, as necessidades estdo distribuidas em

degraus hierarquicos que pode ser visualizado através dos indices de satisfacdo
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dispostos didaticamente por meio da piramide de Maslow (figura 2). Para Maslow, as
nossas necessidades estdo dispostas em uma ordem de prioridades. Assim,
primeiramente, tentamos satisfazer as necessidades que consigam suprir as nossas
“necessidades fisiologicas” para que, COm iSs0, possamos posteriormente, almejar

satisfazer as necessidades “dispensaveis”. Segundo Maslow:

[...] necessidades ou valores estdo mutuamente relacionados de um modo
hierarquico e desenvolvimentista, huma ordem de vigor e de prioridade. A
seguranca é uma necessidade mais prepotente, ou mais forte, mais premente e
mais vital do que o amor, por exemplo, e a necessidade de alimento €
usualmente mais forte do que uma ou outra. (MASLOW, 1962, p. 163)

O grau hierarquico de necessidade busca colocar em niveis a ordem de
prioridades do individuo. Primeiramente, busca-se satisfazer as necessidades materiais
priorizadas e que estdo relacionadas a sobrevivéncia como: comida, moradia, vestuario
e seguranca. Depois de supridas, o individuo busca atender as suas necessidades
subjetivas e sociais, relacionadas ao convivio coletivo, a satisfacdo pessoal e a auto
realizacdo. Desta forma, o individuo cria um processo de ascendéncia na piramide de
necessidades. A cada momento que uma necessidade for suprida dara lugar a um novo

degrau na hierarquia de prioridades.
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Superestrutura de Natureza
Ndo Material

Necessidade de Auto Realizagdo

sabedoria, transcendéncia,
realizacdo social e econdmica

Necessidade de Reconhecimento

conhecimento, auto-imagem, poder e etc

Necessidades Sociais e Afetivas

integragdo social, afeto, amaor, comunicagdo,
auto-estima e etc

Infraestrutura Econdmica de Natureza Material

Necessidade de Seguranga

vestuario, seguranga, defesa, protegdo e etc

Necessidades Fisioldgicas

alimentagdo, saude, higiéne, recursos materiais e etc

(Figura 2) — Hierarquia das necessidades
Fonte: Maslow (1962) adaptador pelo proprio autor

Assim, o desejo pela satisfacdo de necessidades é um processo continuo. O que
podemos perceber através da analise da pirdmide de Maslow é que 0 consumo segue um
processo baseado em hierarquias e que condiz com a evolugdo do capital econémico e
satisfacdo pessoal. Porém, os niveis hierarquicos condizem com um processo
racionalista dos desejos do individuo, pautando-0s em um processo de viés unilateral.

Segundo a “hierarquia das necessidades”, somente apds o individuo saciar suas
necessidades basicas é que ele ira buscar suprir interacdes sociais e status. Assim, ium
dos objetivos deste trabalho visa deslegitimar esse processo vinculado a etapas de
consumo, evidenciando que o individuo, independente de sua classe, possa desejar a
realizacdo do seu proprio processo de consumo, buscando a inversao de alguns degraus
de tal hierarquia. Isso porque o processo do consumo é algo muito mais complexo e

dificil de sistematizar. Assim, buscam-se desmantelar alguns mitos ao entorno do
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consumo através do cruzamento dos dados encontrados em campo, para SO entdo
evidenciar que cada individuo possui 0 seu processo de consumo particular.

Por fim, terminamos a analise do nosso segundo eixo apds entramos em
conceitos que estdo ao redor do rizoma de classes sociais. Desta forma, aprofundamos
nossos estudos e analises através de conceitos chaves como o0s capitais (cultural e
econémico), habitus e campo — os trés fundamentos da sociologia estruturalista,
segundo Pierre Bourdieu. Em sequéncia, adentramos em nosso terceiro e Gltimo eixo, 0
luxo, que serd investigado através das diferentes correntes tedricas, que estudam a sua

relacdo dinamica junto a sociedade moderna.

3.3. Luxo

Para embasarmos nossas concepcdes sobre luxo daremos introdugdo aos estudos
de luxo através de autores como Lipovetsky, que nos apresentam as questdes de
efemeridade e consumo ostentatério em torno do luxo. Além disso, outros autores como
Da Luz, Castilho, Villaga e Ferreaux irdo embasar as nossas percepcoes ao redor deste

termo.

3.3.1 Uma Breve Historia do Luxo

Atualmente, o que é luxo? Segundo alguns dicionarios, o luxo é um estilo de
vida que se caracteriza pelo gosto pelo fausto, ou consumo do supérfluo. Porém estas
explanacBes podem estar distantes dos novos sentidos que esta palavra adquiriu com o
passar dos anos. Assim, ap6s introduzirmos sobre o significado (de maneira abrangente)
do luxo, podemos adentrar em sua relacdo analoga ao contexto social contemporaneo,

periodo em que o luxo assume diversas configuraces e significados.

O luxo advindo de criagdes simbolicas exclusivamente forjadas na cultura € um
arcabouco de valores, que hoje é consumido por poucos, mas desejado e
percebido por muitos, gerando fascinio e emogdes. Isso nada mais é do que a
esséncia propriamente dita do que é considerado como luxo ao longo dos
tempos. (DA LUZ, 2014, p. 08)

O luxo esta presente na histéria do homem e nas suas relacbes atraves da

segregacgdo entre as camadas sociais. Assim, analisamos este eixo historico atraves dos
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estudos de Castilho (2006). Percebermos os diferentes ambitos em que o luxo esteve

presente no decorrer da historia da sociedade.

Se atentarmos, por exemplo, na representacdo das deusas pré-historicas,
notaremos que elas possuiam formas avantajadas e muito robustas. Seriam
obesas para o padrdo estético contemporaneo. Obviamente estamos falando de
um periodo em que a presenca de alimentos era escassa e possuir uma forma
fisica naquelas dimensdes deveria ser realmente um grande luxo, ja que
significaria ter abundéncia, excesso de alimentos a disposi¢do. Sendo nas
formas de constituicdo fisica dos corpos, os adornos e as marcas corporais
encarregavam-se de promover a distincdo enfeitando e transformando o corpo
dagueles que se demonstravam mais fortes. (CASTILHO, 2006, p. 40).

No inicio, luxo ndo era algo diretamente relacionado a bens materiais, mas sim,
a espiritualidade ligada a alguns bens. Presente no imaginario, o luxo atuava como uma
ponte de contato entre povos e 0s seus altissimos, sendo identificado como uma forma
de transcendéncia espiritual. Lipovetsky e ROUX (2005) [Versdo Kindle] apresentam

algumas carateristicas iniciais do luxo:

O luxo ndo comecou com a fabricacdo de bens de preco elevado, mas com o
espirito de dispéndio: este procedeu o entesouramento das coisas raras. Antes de
ser uma marca da civilizacdo material, o luxo foi um fendbmeno de cultural, uma
atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do humano-social
afirmando seu poder de transcendéncia, sua ndo-animalidade. (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, parte 1, capitulo 1, paragrafo 2).

A relacgdo inicial do luxo com o homem ndo estava diretamente relacionada ao
carater segregatorio disseminado nas sociedades capitalistas. Porém, o aparecimento do
Estado e do fator da distingdo social permitiu um novo sentido para o luxo. Assim,
Lipovetsky e ROUX (2005, parte 1, capitulo 1, paragrafo 2) afirmam que “ndo ha
duvida de que o aparecimento do estado e das sociedades divididas em classes constitui
uma das rupturas mais importantes da histéria do luxo”. Este novo marco historico
social permitiu um novo significado para o luxo, tornando-o um método de acumulagao

e hierarquizagéo das classes elitistas.

3.3.2 O Luxo através do seu valor simbdlico
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O luxo possui diversas configuracdes dentro da esfera da diferenciacdo. Ele
representa algo além do que o consumo de bens de alto valor mercadol6gico, mas sim, a
significacdo e comprovagdo simbolica dentro de uma determinada camada. A
representacdo deste item dentro de uma classe esté diretamente ligada ao seu estilo de
vida, o que possibilita que o item possa ser enriquecido de significado por pertencer a
determinada camada social. Resumindo, a partir do momento que um item é apropriado
dentro de uma classe ele passa a ser um objeto enriquecido de valores e capaz de

diferenciar uma camada social de outra. Assim como afirma Bourdieu:

O estilo de vida é um conjunto unitario de preferéncias distintivas que
exprimem, na logica especifica de cada um dos subespagos simboélicos, mobilia,
vestimentas, linguagem ou héxis_corporal, a mesma intencdo expressiva,
principio da unidade de estilo que se entrega diretamente & instituicdo e que a
analise destréi ao recorta-lo em universos separados. (BOURDIEU, 1983, p.
83).

Um item pode pertencer a diversos universos diferentes e possuir diversas
formas de apropriacdo dentro das diversas camadas de estrutura que encontramos na
nossa sociedade contemporanea. Porém s atraves do consumo simbdlico é que um item
pode ser caracterizado como um objeto de distincdo entre camadas. Este fato pode estar
diretamente associado ao comportamento ostentatério que é responsavel por significar a
posicdo social e demarcar a segregacdo entre classes. Assim, segundo Lipovetsky a

partir da apropriacdo de Veblen®, autor do livro “A Teoria da Classe Ociosa’:

Para além da satisfacdo espontanea das necessidades, é preciso reconhecer no
consumo um instrumento da hierarquia social e nos objetos um lugar de
producdo social das diferengas e dos valores estatutdrios. Desse modo, a
sociedade de consumo, com sua obsolescéncia orquestrada, suas marcas mais ou
menos cotadas, suas gamas de objetos, ndo é sendo um imenso processo de
producdo de “valores signos” cuja fung¢@o € conotar posi¢des, reinscrever
diferencas sociais em uma era igualitaria que destruiu as hierarquias de
nascimento.(VEBLEN apud LIPOVETSKY, 2007, p.171).

A hierarquiza¢do do consumo atua como uma estratégia de segregacao social
que € impulsionado tanto pela massificagdo como pela obsoléncia programada dos
objetos. A forte expanséo das industrias produtoras de luxo permite que um novo setor

do luxo possa ser massificado possibilitando acesso de consumo a quem antes nao tinha

8 Thorstein Veblen foi um economista e soci6logo estadunidense autor do livro "A teoria da Classe
Ociosa" publicado em 1924.
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entrada. Assim, segundo Da Luz (2014) a classe popular “se relaciona com a elite em
uma relacdo de espelhamento, quase que uma projecdo, um lugar em que ela deseja se
encontrar.” (2014, p. 31). A necessidade de consumir e de pertencer possibilita que os
anseios destes individuos busquem imitar ou aproximar-se do consumo das classes

elitizadas.

3.3.3. A Democratizacdo do Luxo e o seu Deslocamento

Segundo Lipovetsky, a democratizacdo do consumo possibilitou que diferentes
classes tivessem acessos a bens de luxo. Desta forma, a democratizacdo veio
conjuntamente com: a massificacdo dos objetos de luxo que sdo destinados a uma nova
classe média em ascensédo; e também, a uma expansdo do mercado mundial de artigos
de luxo.

Dentro das classes médias, o luxo se populariza e acaba deixando de ser restrito
apenas ao circulo elitista. Deixa de ser um item supérfluo e acaba por se tornar um
objeto de desejo e aspiragdo das massas. A preocupagdo com 0 bem-estar, seguranga e
lazer deixam de serem préticas elitistas e caem no gosto popular. O préprio padrdo
estético e estilo de vida ndo se objetivam somente no necessario, mas sim no anseio de
uma nova sociedade baseada no consumo supérfluo.

O consumo de reconfigura e comeca apresentar novos padrdes e praticas que
vem sendo reapropriadas pelas classes que anseiam por propriedades distintivas. Desta
forma, acontece um alvoroco dentro da mobilidade dos individuos em uma estrutura
social. Todos possuem desejos e todos tem o desejo de consumir do bom e do melhor
para satisfazer os seus anseios cotidianos.

Neste processo, encontramos o deslocamento do sentido e do imaginario de
luxo. Assim, quando o luxo se aproxima de novos consumidores ele é readequado para
uma nova experiéncia de consumo e que visa imitar o padrdo e comportamento das
classes elitistas. Destas formas, estes consumos, na maioria das vezes esporadicos,
visam adequar-se as normas das classes elitistas, enquadrando-se em uma prerrogativa
de imitagdo, copia e adequacdo e que popularmente ¢ conhecido como “Dar-se ao luxo”.

O advento da popularizacdo e do deslocamento do consumo de luxo permite que
novos entendimentos e padrdes de consumo sejam adequados junto ao campo das

empresas produtoras de bens de luxo. Assim, segundo Lipovetsky e Roux (2005), estas
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prerrogativas permitem o aparecimento de um novo luxo. Um luxo similar e de menor

preco, destinado a este grupo mais amplo de consumidores em ascensao.

A primeira forma de democratizacdo do luxo coincide ndo com a difuséo social
dos produtos dispendiosos, mas com a propagacdo da copia e do erstaz’, do
neo-antigo e de artigos que compensam sua impessoalidade pela redundéancia,
as ornamentacdes sobrecarregadas, a proliferacdo de acréscimos, 0S excessos
expressivos: ela se manifesta sob as auspicios do kitsch™ como estilo e arte de
viver burguesa. (LIPOVETSKY, ROUX, 2005, parte 1, capitulo 2, paragrafo 1).

Este € o marco do aparecimento de um novo luxo destinado as classes em
ascensdo e que é decorrente da expansao do mercado de luxo e da massificacdo destes
itens, porém existe um novo luxo que também estd em ascensao e que se dirige a uma

raia sensorial, além de uma nova estratégia de distincdo simbdlica.

3.3.4 O Novo Luxo

O luxo desta vez age na esfera diferencial da exclusividade e do novo. Com a
massificacdo dos objetos de luxo, abre-se, assim, a possibilidade de um novo mercado,
o mercado do “novo luxo”. Este mercado esta ligado diretamente com a questdo
simbolica da diferenciacdo por meio de experiéncias de vida. Desta forma, o novo luxo
compde a reapropriacdo de um objeto de massa e o ressignifica dentro de um novo
universo ou espaco social elitista.

Segundo Baitelle, essa experiéncia de vida ndo estd diretamente ligada ao
consumo econdmico de bens de altos valores, mas sim a ressignificacdo de outros bens
considerados luxuosos na nossa sociedade contemporanea como: estilo de vida, saude,
bem-estar e tempo. Assim, “o luxo ¢ auténtico exige o desprezo total das riquezas, ainda
a indiferenca de quem recusa o trabalho e faz de sua vida, de uma parte, um esplendor
infinitamente arruinado, doutra parte, o insulto silencioso a mentira laboriosa dos ricos.”
(BAITELLE, apud FERREUX 2007, p. 20).

Novas formas de distin¢do ligada ao consumo vém a tona nesse novo cenério, e
todas elas ligadas a distincdo sensorial. A experiéncia de vida e os sentidos naturais

ganham destaque nesse novo mercado de luxo. Segundo Lipovetsky e Roux: “A busca

% Definig&o — Erstaz ¢ uma palavra de origem alemi e que significa “substituto”. Referente a produtos e
mercadorias — Erstaz representa uma copia ndo genuina e de qualidade inferior.

19 Definicdo — No seu significado comum, Kitsch pode ser definido pela auséncia de estilo, percebida na
reinterpretacdo grotesca e distorcida de expressividades culturais bem como produtos cuja l6gica de
producdo e consumo esta na necessidade de status e pertencimento. (SANTOS, 2014, p. 322)
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dos gozos privados ganhou prioridade sobre a exigéncia de exibicdo e de
reconhecimento social: a época contemporanea vé afirmar-se um luxo de tipo inédito,
um luxo emocional, experimental, psicologizado, que substitui a primazia da
teatralidade social pela das sensac6es intimas.” (2005, parte 1, capitulo 2, paragrafo 2).
Podemos considerar que ocorre um processo de sofisticacdo da simplicidade.
Artigos que antes eram considerados como simples e que ndo eram necessariamente de
alto valor passaram a se sofisticar atraves do processo de reapropriacdo destes pelas
classes elitistas. Segundo Garcia (2006, p. 23) “o luxo ¢ concebido como aquilo que, a
principio, seria tomado como antiluxuoso por sua espontaneidade inata e despretensao
natural.” Desta forma, podemos colocar como exemplo alguns itens que tiveram seu
universo reapropriado. Os passeios turisticos que ocorrem dentro de favelas, podem ser
citados como um dos muitos exemplos de itens que foram reapropriados e se tornaram
material de segregacdo devido a massificacdo do consumo dos itens de luxo.

Lipovetsky, explica este processo em que 0 consumo de luxo ¢ descido “a rua”.

No momento em que os grandes grupos demandam gestores adeptos da logistica
e formados no espirito do marketing, o imperativo é abrir o luxo a uma maioria
numerosa, de tornar o “inacessivel acessivel”. (LIPOVETSKY, 2003, p. 15
apud GARCIA, 2006, p. 23).

Por fim, conseguimos abarcar os trés eixos identificados no processo de
construcdo rizomética e dissertar sobre diferentes correntes e proposicdes que

abarcaram cada um dos eixos aqui analisados.
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4. RECONHECIMENTO ATENTO

Durante o processo do reconhecimento atento, analisaremos o0s dados
encontrados. Neste ponto da pesquisa serdo cruzados todos os dados encontrados com
as devidas ferramentas de coleta e que, ao longo do contato com o campo, foram
revelando-se. Desta forma, para melhor entendimento e apresentacdo dos dados
resolvemos organizar as nossas descobertas dentro de uma tabela (Quadro 3).

Nesta tabela sera possivel visualizar os trés platds que tiveram maior destaque
junto a pesquisa por meio dos quatro processos indicados por Kastrup (2007) e que s&o
cruciais para a construgdo cartografica: o rastreio, o toque, 0 pouso € o0 reconhecimento
atento. Assim, 0s eixos do consumo, classes sociais e luxo serdo analisados por meio do
cruzamento dos dados encontrados durante as entrevistas e na ampliagdo de novos
olhares descobertos no tempo em contato com o campo. Além disso, as proposicoes
tedricas de alguns autores que embasam 0 nosso estudo irdo auxiliar no processo de
analise dos dados. Porém, é importante salientar que esta analise ndo consolida uma
conclusdo definitiva, mas sim como uma percepcdo do pesquisador frente ao campo
observado, configurando-se como um processo de construgdo de um mapa. Bartmann
(2012) vé o0 reconhecimento atento como um processo que “corresponde as
consideracdes ndo finais, mas as possiveis no percurso deste trabalho.” (BARTMANN,
2012, p. 90). Assim, a cartografia procura encontrar, no campo, resultados em producao.

Deste modo, o reconhecimento atento caracteriza-se como processo de
percepcdo do autor frente aos pontos encontrados no campo. O que permite a
consolidacdo de novas perspectivas que sdo mediadas pelo proprio campo e que acabam
influenciando o modo de enxergar do proprio pesquisador. Por fim, Kastrup (2007),
através das descri¢des de Bergson, descreve o processo do reconhecimento atento como:

[...] a revelacdo da construcdo da percepcdo através do acionamento dos
circuitos e da expansdo da cognicdo. A percepcdo se amplia, viaja percorrendo
circuitos, flutua num campo gravitacional, desliza com firmeza, sobrevoa e
muda de plano, produzindo dados que, enfim, ja estavam la. (KASTRUP, 2007,
p. 21).

Por fim, o reconhecimento atento caracteriza-se cComo um pProcesso em que 0
pesquisador identifica 0os novos pontos de conexdo estabelecidos no campo e que

permitem diferentes vinculos em platds antes afastados.
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Rastreio Toque Pouso Reconhecimento atento
Objetivo Platbs Local Técnica de Categorias empiricas Categorias teoricas
coleta

a) Analisar a Consumo | Casa das Entrevista 1. Consumo a) O consumo material e
configuragéo do Entrevistadas Material e simbolico atrelado aos
consumo dentro Simbdlico seus diferentes gostos
das camadas 2. Hierarquia de e estilos de vida.
populares Necessidades (Pierre Bourdieu e
focando no Daniel Miller)
processo de b) A hierarquia das
consumos de necessidades sendo
bens primérios e realocada dentro de
bens de luxo. um jogo e estruturacdo

das classes.
(Abraham Maslow)

b) Mapear as Classe Campo Observacdo ndo | 1. A lutaentre a) Questdes de habitus,
estratégias participante classes e o campo e capital dentro
cotidianas €oNsumo como da relagdo de
dentro das diferenciacdo afirmacéo da posicao
relagdes de luta ocupada na estrutura
de classes Casa das Entrevista 2. Estratégias e social.
observadas Entrevistadas Taticas (Pierre Bourdieu)
através do viés cotidianas b) Estratégias e Téaticas
do consumo. reapropriadas dentro

do contexto de luta de
classes.

(Michel De Certeau)
Além disso, sera
analisado os atos de
sacrificios e estratégias
para economizar.
(Daniel Miller)

c) Compreender o | Luxo Casa das Entrevista 1. A a) O processo de
deslocamento e Entrevistadas Democratizacao democratizacdo do
a ressignificagdo do luxo e 0 seu luxo e o seu
do luxo dentro deslocamento deslocamento de
das camadas sentido dentro do
populares. 2. A contexto das classes

ressignificacdo populares.
do sentido. (Gilles Lipovetsky)
b) A invencdo de um

novo luxo e o seu
novo significado
frente as classes
populares. “Eu me dou
ao luxo”.

(Gilles Lipovetsky)

Quadro 3 — Tabela de Analise dos Dados

Fonte: o proprio autor
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Através deste quadro de apresentacdo de resultados, tento analisar os objetivos
deste trabalho por meio da construcdo de conexdes entre 0s principais eixos que se
apresentaram para o pesquisador no periodo inicial do trabalho. Assim, damos inicio a

analise, comecando pelo nosso primeiro eixo: o consumo.

4.1 Consumo

Neste topico analisaremos as conexdes observadas dentro do eixo do consumo
através do seguinte objetivo - Analisar a configuragdo do consumo dentro das camadas
populares, focando no processo de consumos de bens primarios e bens de luxo. — Deste
modo, esta etapa em especifico, visa analisar os dados encontrados durante o periodo
em campo e coletados por meio de entrevistadas realizadas com 7 mulheres que se
tornaram colaboradoras deste trabalho.

Logo neste primeiro ponto da analise, é importante salientar o tamanho papel
que as respondentes da entrevista desempenharam junto a realizacdo deste trabalho.
Assim, a construcdo deste trabalho sé foi possivel gracas a confianca e atencdo destas
mulheres que se dispuseram a responder questbes delicadas do intrinseco do seu
cotidiano para um jovem estudante em processo de finalizacdo da graduacdo. E devido a
essa confianca e a esse respeito por essas mulheres, que mesmo autorizado por elas,
preferiu-se preservar a identidade de cada uma delas. Preferiu-se apenas revelar o nome
de cada uma delas no processo de elaboracdo do documentério, o qual apresenta um
pequeno recorte desta pesquisa e que ndo salienta algumas tematicas tdo sensiveis que
dizem respeito as questes de consumo.

Desta forma, iremos nos referir a elas como consumidoras. Assim, 0 Nnosso
processo de numeracdo parte do principio de que as entrevistadas com maior forca de
consumo serdo detentoras dos primeiros numeros e, consequentemente, as ultimas
menor forga. Assim, chegamos as seguintes nomeacoes:

- Consumidora 1

- Consumidora 2

- Consumidora 3

- Consumidora 4

- Consumidora 5

- Consumidora 6

- Consumidora 7
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Por fim, voltando ao processo de andlise, 0s cruzamentos ocorrerdo entre as
categorias empiricas e as categorias tedricas. Desta maneira, analisaremos o Consumo
Material e Simbolico através das proposicOes de Pierre Bourdieu e de Daniel Miller e a
Hierarquia das Necessidades serda observada através das proposicfes de Abraham

Maslow e Daniel Miller.

4.1.1 Donas de Casa e 0 Consumo Material e Simbdlico.

Neste momento, analisaremos as questfes encontradas e coletadas nas
entrevistas realizadas com as sete colaboradoras. Porém, antes € necessario falar sobre o
processo de construcdo da entrevista semi-aberta e do roteiro de questionamentos
utilizado. Assim, elaboramos um questionario (Quadro 4) baseado em dois eixos: 0

eixo do consumo e o eixo do luxo.

Dados Pessoas da Entrevistada:

Nome: Idade:
Area de Atuacéo:

Eixo do consumo:

(1) O que vocé entende por consumo?

(2) Quais sdo os teus habitos de consumo? /Ou/ O que vocé costuma consumir ou
comprar regularmente?

(3) Para vocé, o que é consumo de necessidades? Nesse momento vocé pode elencar itens
de consumo.

(4) Para vocé, o que é consumo do supérfluo? Nesse momento vocé pode elencar itens de
consumo.

(5) Vocé se acha uma pessoa materialista?

(6) VVocé acha que os teus desejos influenciam no teu consumo?

(7) Hoje, qual o teu desejo de consumo? Independente de valor, de tempo, de localizagéo,
0 gue vocé mais gostaria de consumir?

Eixo do luxo:

(1) O que vocé entende por luxo?

(2) Para vocé, o que seria um luxo possivel?

(3) Para vocé, o que seria um luxo impossivel?

(4) Vocé se permite “dar ao luxo”? Se sim, o que vocé se permite?

Quadro 6 — Entrevista semi-aberta
Fonte: o proprio autor

Todas as questdes foram realizadas, ndo necessariamente, mantendo uma ordem
sequencial, podendo assim, ocorrer variagcfes ao longo do processo da entrevista. Da
mesma forma, em alguns momentos, o pesquisador se sentiu a vontade para perguntar
sobre as demais relagOes existentes entre a entrevistada e o consumo a fim de

aprofundar o processo de coleta de dados.
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Ao fim, com a elaboracdo e aplicacdo destas sete entrevistas foi possivel chegar

a dois quadros de andlise que apresentam uma sintese das respostas das colaboradoras

em relagéo ao eixo do consumo (quadro 5) e ao eixo do luxo.

Entrevistadas Entendimento Influencia | Considera-se | Consumo de Consumo de bens
sobre consumo pelos consumista? | necessidades supérfluos
Desejos
Consumidora 1 | Adquirir bens - o Sim A filha Ir ao mercado | Consumir aquilo que
principal é o acredita que e suprir as sonha. A necessidade
prioritario sim necessidades | de realizar um sonho
béasicas
Consumidora 2 | Tudo aquilo que Néo Néo Pegar as N&o possui
gasta no dia-a-dia promocdes do
mercado e
pagar contas
Consumidora 3 | Tudo aquilo que As vezes. J& foi, porém Alimentacdo | Roupas e Cosméticos
utilizo e gasto Porém, anda mais
para comprar atualmente controlada
controla-se
mais
Consumidora 4 Tudo que se Controlada Sim Consumo de | Cenario da crise tem
compra comida, barrado esse
roupas e consumo
remédios
Consumidora 5 Aquilo que se Controlada Néo Fazer um Roupas, mas s
gasta rancho mensal | quando necessarias
no mercado (aniversario, festa,
com R$ etc.)
150,00
Consumidora 6 | Tudo aquilo que Sim Néo Alimentacdo e | Material de limpeza
se compra e se produtos de
gasta limpeza
Consumidora 7 Tudo Né&o Sim Alimentacdo e | Faculdade e dentista

produtos de
limpeza

Quadro 5 — Quadro de anéalise do consumo
Fonte: o préprio autor

Referente ao entendimento sobre consumo percebe-se que todas as entrevistadas

possuem 0 mesmo imaginario sobre este ponto, significando o consumo como tudo

aquilo que se “compra” ou que “gasta”, desta forma, o consumo adquire um sentido

material de produto com determinado tempo de vida para ser descartado.

A l6gica econdmica realmente varreu todo o ideal de permanéncia, é a regra do
efémero que governa a producdo e o consumo dos objetos. Doravante, a
temporalidade curta da moda fagocitou o0 universo da mercadoria,
metamorforseado, desde a Segunda Guerra Mundial, por um processo de
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renovagdo e obsolescéncia “programada” propicio a revigorar sempre mais o
consumo. (LIPOVETSKY, 1989, p. 160).

A percepcéo sobre o sentido de consumo assume o entendimento de tudo aquilo
que detém gasto e logo apresenta perda ou se destr6i ao longo do tempo e do uso.
Assim, segundo a Consumidora 2 (2015, entrevista), consumo pode ser entendido como
tudo aquilo “que a gente gasta no dia-a-dia: roupa, aparelho domeéstico, comida,
variedade. O que gasta é consumo!”[grifo nosso]. Por fim, percebemos que ha uma
grande repeticdo em afirmar que consumo configura-se na aquisicdo de bens materiais
duraveis e ndo duraveis.

Daniel Miller (2007) nos apresenta outro viés sobre o consumo por meio de
algumas impressdes negativas que sondam o seu significado historico. Assim, o
consumo consolida-se no propo6sito de “gastar” e posteriormente destruir aquilo que se

adquire, terminando com a sua esséncia material.

Consumir algo € usar algo, na realidade, destruir a propria cultura material.
Como Porter (1993) percebeu, o significado alternativo do termo “consumo”
como tuberculose ndo é coincidéncia. O consumo tende a ser visto como uma
doenca definhadora que se opfe & produgdo, a qual constréi o mundo.
(MILLER, 2007, p. 34).

Tal prerrogativa é fundamentada numa questdo em que 0 consumo suga a
esséncia da producéo, assumindo um papel de vildo dentro do contexto da extracdo dos
bens materiais do mundo. Porém, para estas mulheres, 0 consumo de carater material
assume uma caracteristica de sobrevivéncia, que atende primeiramente, e para algumas,
unicamente, as necessidades do individuo. Desta forma, cria-se, assim, um contexto de
“consumacgdo” de bens que permitem a sua sobrevivéncia didria por meio da compra de
alimentos e do atendimento de outras necessidades primordiais.

Desta forma, durante o processo da entrevista percebe-se que para muitas das
entrevistadas o entendimento sobre consumo esta atrelado a uma esfera da compra de
alimentos, tornando-se muitas vezes um sindnimo de consumo. Inclusive, em muitos
momentos, algumas colaboradoras possuiam duvida se falavamos sobre um tipo
especifico de consumo ou sobre o consumo de alimentos, o que é compreensivel quando

pautamos consumo dentro de um contexto mercadoldgico.
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Assim, o consumo da alimentacdo ta muito alto, t4& muito elevado. Assim, eu
gostaria que fosse mais... menos, porque a gente é pobre, assalariado, sabe.
Apesar de ser villva, mas mesmo assim eu gasto, tu entende. [...] Entdo eu
gostaria assim, que as coisas fossem para nés, fossem mais baratas para a gente
poder ter uma vida melhor, mais elevada, uma vida melhor, uma alimentagéo
mais dedicada, assim, que desse sabe. E isso ai que eu entendo de consumo, que
eu gostaria de dizer. Que eu tivesse uma vida melhor. (CONSUMIDORA 6,
2015, entrevista).

Assim, hd um entendimento prévio sobre consumo atrelado a uma questdo de
consumo de alimentos. Desta forma, para muitas das entrevistas o didlogo foi pautado
na questdo alimentar, deixando outros processos de consumo de lado. Para a
Consumidora 5, consumir acaba tornando-se sinénimo de “fazer 0 rancho” com um
valor monetario fixo, todos 0s meses, permanecendo, deste modo, em um constante
estado de luta pela economia individual e familiar.

Percebe-se também, através da analise de alguma das falas das entrevistadas que
0 consumo ultrapassa as questdes do préprio prazer e se enquadra no prazer em servir
aos familiares mais préximos. Segundo Miller (2007), o consumo moderno hoje poderia
se enquadrar como “sindnimo de hedonismo” (Miller, 2007, p. 37), visando atender as
necessidades que sdo pautadas pelo desejo e prazer do individuo, buscando o seu
efémero deleite dentro do processo de consumir. Assim, 0 consumo Vvisto através do
ponto de vista destas sete mulheres ultrapassa as questdes do prdprio prazer e o entende
como um “ato de amor” (Miller, 1998), onde o prazer se configura em consumir para a
familia, propiciando principalmente, o prazer e deleite dos proprios filhos. Enfim,
segundo a Consumidora 1, o consumo acaba sendo pensado em um contexto coletivo, e

que possa Vvir a sanar as principais necessidades dos individuos de um grupo social.

Entdo, tu procura assim, algo bom para a familia..._para si.[...] através do meu
trabalho, do trabalho do meu marido a gente vai né, consumindo, vai dentro do
possivel adquirir alguma coisa para nds, para 0 nosso bem, e pro bem da nossa
familia, porque o que a gente visa, todo esse consumo, tudo que a gente tem a
gente visa em prol da nossa familia: dos meus filhos, e dos meus netos - dos
nossos netos. (CONSUMIDORA 1, 2015, entrevista), [grifo nosso]

Dentro destas prerrogativas, 0 consumo assume um carater simboélico de luta
pela sobrevivéncia de um grupo de individuos ou de uma familia. Assim, enxergamos
dois modos de permanéncia coletiva pautados no consumo destas mulheres. O primeiro

é vinculado ao carater de aquisicéo e diferenciacdo, que orienta a sobrevivéncia de um
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grupo de individuos através do “ter”, € o caso de uma casa bem estruturada, a educagdo
proporcionada pelo dinheiro dos pais, por exemplo. O segundo modelo é vinculado ao
cardter econdmico e que preza a permanéncia do individuo, através da economia
realizada, mais conhecido como o “poupar dinheiro”. O segundo configura-se como o
caso da maioria das entrevistadas.

Desta forma, elas apresentam um consumo pautado na simplicidade de manter
primeiramente os itens basicos da casa, enquanto 0s outros, itens menos importantes,
aparecem como consequéncia e como possibilidade de compra. Assim, percebe-se que,
mesmo através dos anseios fomentados pelos desejos, a maioria das entrevistadas se
mantém firme em sua resposta de ndo acatar as suas aspiracdes, porém, por outro lado,
algumas das mulheres ndo possuem condigdes de permitir-se comprar algo de seu

anseio.

Com certeza. Mesmo assim a gente tem vontade de compra uma coisa que a
gente gosta de comer, diferente, mas a gente ndo tem condigdes. [...] Mesmo
dando vontade de comer, a gente tem que se controlar. (CONSUMIDORA
6, 2015, entrevista), [grifo nosso].

A vontade aparece como uma prerrogativa, porém, para a maioria destas
mulheres é preciso conter-se para que a economia presente possa ser reflexo de uma
compra maior no futuro. Assim, elas escondem as suas ansiedades, pensando em um
contexto coletivo e futuro.

E importante salientar que em nenhum momento acompanhamos as nossas
entrevistadas durante a pratica da compra. Desta forma, nos baseamos Unica e somente
nos dados alcancados atraves das respostas delas. Assim, é precisa ser ponderado diante
de algumas falas.

Este argumento apresenta a relativizacdo e a sensibilidade que o pesquisador
deve ter junto ao seu grupo de entrevistados. Desta forma, ndo se deve pautar como
verdade absoluta tudo que um entrevistado nos apresenta. Em suma, deve-se manter
atento aos dados apresentados e ver se condizem com a pratica aplicada. Como neste
estudo ndo esté sendo analisado o contexto da pratica da compra e do consumo - apenas
os relatos das entrevistas - da-se credibilidade para as respostas de cada uma das
entrevistadas, porém, com algumas relativizages a cerca de determinadas informacoes

coletadas.



51

4.1.2 Hierarquia das necessidades

Dentro deste item iremos analisar as questdes referentes a hierarquia de consumo
das mulheres entrevistadas. Logo, colocaremos em graus de necessidade uma hierarquia
de produtos e servicos que foram apresentados como essenciais para estas mulheres
através da estrutura de uma piramide, como ja apresentado anteriormente. O objetivo
desta etapa é analisar um padrdo de semelhanca dentro do consumo de diferentes
individuos.

Na base da piramide de consumo, podemos elencar a compra de alimento como
necessidade primordial, como ja estabelecido por todas as entrevistadas anteriormente.
Dentro deste primeiro indicio estrutural também encontramos a necessidade de
resolucdo de alguns itens como contas e tributos que permitem que demais outras
questdes da casa estejam estaveis, assim como agua e energia elétrica. Exemplificamos
estas questbes atraveés dos pontos encontrados junto as demais entrevistas, mas
principalmente, durante a entrevista e a fala da Consumidora 5 — uma mulher adulta que
ainda cuida e é responsavel pelo consumo de seus filhos pequenos. Assim, ela nos
apresenta a questdo da compra de alimentos ja pré-determinados dentro do processo de

“fazer o rancho”.

[...] é s6 pesado de comida mesmo, que eu preciso. [...] galinha, carne, um
salsichdo assim para mudar né, mas também é s0, o resto é sé. E verdura e
legumes mais é fora também, alguma coisa eu compro assim no mercado, mas
sO quando ta em promogdo. (CONSUMIDORA 5, 2015, entrevista).

O alimento entra como primeiro grau da hierarquia das necessidades de Maslow,
apresentando-se como item de sobrevivéncia primordial. Da mesma forma, estas
mulheres estdo pautadas em manter um consumo consciente e que pensa primeiramente
nos filhos e na casa, ao inves delas mesmas.

O segundo degrau da hierarquia do consumo ndo é bem definido entre as
entrevistadas, apresentando algumas variagdes dependendo da respondente. Assim, para
algumas entrevistadas, as questbes dos produtos de higiene do corpo e da casa
consolidam o segundo degrau da hierarquia. Porém, para algumas das entrevistadas a
questdo da preservacdo do ambiente familiar entra como o segundo aspecto mais

importante da hierarquia do consumo. A seguranga de manter a casa em ordem,
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organizada e estruturada se apresenta como um aspecto fundamental do processo de
consumo de muitas mulheres. Deste modo,a seguranca da familia e do proprio individuo
se encaixa como uma necessidade fundamental. Segundo Maslow (1963), a necessidade
da seguranga ¢ essencial “numa ordem de vigor e de prioridade” (MASLOW, 1962, P.
163). Assim, a necessidade coloca-se em grau comparativo, desta forma, seguranca para
estas mulheres é mais primordial do que qualquer outro elemento que ndo seja
alimentacdo. Por fim, a aquisicdo de alimento e seguranca mostram-se 0s principais
aspectos da sobrevivéncia de um individuo em sociedade e logo consequentemente
adentram os primeiros degraus hierarquicos responsaveis por estabelecer a estrutura

econO0mica da natureza material (figura 4).

Infraestrutura Econdmica de Natureza Material

Necessidade de Seguranga

vestuario, segurancga, defesa, protecdo e etc

Necessidades Fisiologicas

alimentacdo, saude, higiéne, recursos materiais e etc

Figura 4 — Infraestrutura Econémica de Natureza Material
Fonte: Maslow (1962) adequado pelo préprio Autor

Os proximos degraus hierdrquicos se encaixam na construcdo do self do
individuo e a busca por uma vida plena. Neste ponto da analise, para muitas das
entrevistadas as questdes de consumo variam, apresentando aspectos particulares de
cada individuo e que apresentam o seu verdadeiro eu, porém todos eles convergem, por
meio do consumo, para uma consolidacédo de identidade de mulher, mée e dona de casa.

Dentro desta perspectiva, conseguimos perceber duas identidades distintas e
presentes no contexto de nossas entrevistadas: a identidade de mées com filhos em
formagéo; e a identidade de mées com filhos ja independentes.

Para as médes com os filhos ainda em formacéo, percebemos que os aspectos do
consumo na maioria das vezes sdo pautados na formacdo e educacdo dos filhos. Assim,

para estas mulheres é preferivel, ap6s o consumo dos itens basicos, economizar para
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poder proporcionar uma educacdo** melhor e de qualidade para os filhos do que gastar
com algo para si.

Educacdo torna-se um aspecto de necessidade, principalmente para uma das
nossas entrevistadas. Segundo a CONSUMIDORA 1, a questdo da formacdo da filha,
hoje ja formada e atuante na profissdo a qual se formou, propicia um estado de éxtase
ndo sé para a filha, mas para ela também devido a sensa¢do de um sonho consolidado
coletivamente: “eu tenho uma filha que se formou em psicologia, era 0 meu sonho, era o
sonho dela, entdo a gente realizou, foi indo, foi fazendo a faculdade paga 14 da Unifra
e assim 0, foi um sonho meu realizado, foi o sonho dela.” (CONSUMIDORA 1, 2015,
entrevista). Por fim, percebe-se que a questdo da formacdo dos filhos possibilita a
consolidacdo de um dos desejos da familia ao sentirem a sensagdo de “dever cumprido”
frente a formacdo e preparacdo do filho materializado na forma de um diploma de

graduacao.

[...] a profissdo depende do diploma, mas também porque o capital cultural que,
segundo se presume, é garantido pelo diploma, depende da profissdo ocupada
gue pode pressupor a manutencdo ou o crescimento do capital adquirido na
familia e/ou na escola (pela e para a promogéo profissional), ou, o contrario, 0
definhamento desse capital (em decorréncia da desqualificacdo). (BOURDIEU,
2008, p. 99)

A questdo da educacdo ndo entra sé na projecdo de dar possibilidade para que
estas jovens geracdes possam estudar em melhores colégios gracas aos sacrificios™ e
economias dos pais. A educacdo adentra a esfera do consumo possibilitando que novos
individuos possam ‘“‘saber consumir”, através de uma infinidade de li¢des que os
ensinara a economizar, negociar, apropriar melhor os recursos e controlar os desejos que
0 consumo proporciona. A Consumidora 5, em sua entrevista, inclusive elenca
processos de como educar um dos seus filhos as questdes do consumo através do

dialogo e do controle dos desejos.

[...] as vezes ele quer ir no centro. “Vamos no centro mae?” Ai eu digo: “Vou.”
Pagar a luz, agua né. Vou. “Mae, tu compra sorvete, hoje tem sol.” “Ah vamos
ver, se sobrar eu dou, se ndo... ndo.” As vezes eu compro pra eles. E as vezes eu
vou no centro, pago, sobra e eu ndo compro. Eu digo: N&o. Hoje ndo tem

“Neste caso estamos falando de educacio particular - dentro do contexto de escolas e universidades da
cidade de Santa Maria.

2 Universidade Franciscana de Santa Maria.

3 Iremos trabalhar a questdo do sacrificio no préximo ponto de anélise.
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porgue nao sobrou. Mas sobrou, s6 que eu ndo digo, porque se eu acostumar a
todos, a todas as vezes que eu for no centro eu comprar, ai eles vao, eles
guerem, eles sapateiam, eles berram e gracas a Deus que 0s meus nem foram
assim, e nem esse ai ndo é. Se eu disse d4, d4, se eu ndo disser ndo, ndo. Entdo
diz: “T4 bom”! diz ele. (CONSUMIDORA 5, 2015, entrevista).

Desta forma, a educacdo do consumo consolida-se como uma forma de
preparacdo das geracOes futuras atraves de uma prerrogativa conscientizacéo e que pode
ser aprendido através de experiéncias praticas ou através dos dialogos e alertas
repassados. Esta conscientizacdo consolida-se como uma estratégia de classe que busca
a sua permanéncia e consequentemente a sua ascensao através do controle do consumo
e consequentemente dos gastos.

Por fim, apresentamos o contexto das mées com filhos ainda dependentes,
pautado no processo de aprendizagem e formacdo do individuo frente a sociedade como
mais uma necessidade de consumo destas familias dentro da relacéo hierarquica. Assim,
damos inicio a compreensdo da préxima identidade: a identidade de mée de filhos
independentes.

Para estas mdes, o consumo desvia-se e possibilita adentramos em outro
percurso. A partir desse momento, ndo € mais necessario educar, ja ndo € mais
necessario encaminhar as geragfes futuras para um processo de formacdo e
conscientizacdo do consumo. Assim, 0 consumo configura-se em pautar 0s anseios e
desejos de cada uma destas mulheres.

A Consumidora 1 enquadra-se como uma das entrevistadas que recentemente
passou da identidade de méde com filhos em formacdo para a identidade de mae com
filhos independentes. Assim, a principal caracteristica que consolida esta passagem €é a
possibilidade de transformar um consumo orientado para a satisfacdo de um grupo de
individuos, geralmente a familia, para poder repensa-lo de forma a atender aos desejos
particulares do individuo.

Desta forma, o consumo de produtos e servicos de beleza ocupa um novo
patamar frente a hierarquia do consumo, possibilitando ndo somente um bem material,
mas uma imensiddo de significados que séo atrelados ao fato de sentir-se bem e bonita.
Assim, ir ao saldo se torna parte da construcdo da identidade de cada uma destas
mulheres.

Comprar para adquirir algo fisico e material ndo é mais o Unico objetivo deste

novo degrau da hierarquia de consumo. Assim, Novos anseios como integracdo social,
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afetividade e autoestima possibilitam novos imaginarios em relacdo ao consumo e que
sdo responsaveis por estabelecer o primeiro degrau da superestrutura de natureza ndo
material, ou seja, o primeiro degrau apds a consolidacdo da base da piramide.

Os trés primeiros degraus da hierarquia das necessidades mostram-se estaveis e
bem consolidados dentro do entendimento das sete mulheres entrevistadas. Entretanto,
conseguimos ver algumas alteracbes recorrentes dentre o0s degraus seguintes,

pertencentes a superestrutura de natureza ndo material (figura 5).

Superestrutura de Natureza

Nao Material

Necessidade de Auto Realizagdo

sabedoria, transcendéncia,
redlizagdo cocial e econdémica

Necessidade de Reconhecimento

conhecimento, auto-imadgem, poder e etc

Necessidades Sociais e Afetivas

iNntegracdo social, afeto, arnor, comunicacdo,
auto-estima e etc

Figura 5 — Superestrtura de natureza ndo material
Fonte: Maslow (1962) adaptado pelo préprio autor

Assim, 0s respectivos degraus sdo responsaveis por entender as necessidades de
integracdo, de reconhecimento e as necessidades de auto realizacdo o qual representam
a plenitude do individuo frente as suas interacdes pessoas. Porém, para a maioria das
entrevistadas é dificil imaginarmos o consumo frente a estes dois degraus, inclusive
porque neste momento o consumo abandona a sua caracteristica material para se tornar
simbolico. Assim, o topo da piramide representa a plenitude pautada através do
equilibrio de realizacGes pessoais e realizagdes econémicas, porém na maioria dos casos
esse processo ainda se mantém distante da realidade socioeconémica destas mulheres.

Porém, conseguimos identificar em apenas uma das nossas entrevistas o alcance
dos cinco degraus de Maslow dentro da busca pela plenitude. Esta é a entrevistada que

apresenta 0 maior padrdo econdmico em comparacao as demais outras entrevistadas e,
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além disso, ¢é reconhecida como uma “lider comunitaria” para alguns moradores do
bairro devido ao seu forte engajamento no ensino da catequese em uma igreja do bairro.

Assim, percebe-se que Ultimo degrau é representado pela fala de entrevistada
sobre a formacdo da sua filha. Desta forma, o processo de plenitude configura-se como
“dever cumprido”. A plenitude para esta mulher ndo se encaixa somente nas questdes
adquiridas e alcangadas dentro da sua vida, porém no processo de formacdo da
comunidade o qual ela vive e da propria filha. Em suma, o sentido de plenitude para ela
divide-se em tudo que foi alcangado pelo seu esforco e tempo aplicado. Neste sentido, a
plenitude torna-se sinbnimo de sucesso naquilo em que se atua - no caso da
Consumidora 1 isso acontece na atuacdo junto a comunidade e na formacdo e
encaminhamento da filha.

Estes dois padrbes sdo dificilmente visualizados dentro do contexto social das
demais outras entrevistadas, desta forma, percebe-se um processo de estagnacdo da
piramide das necessidades de Maslow. O processo de ascendéncia da piramide mostra-
se como um divisor de classes sociais, algumas ascendem e chegam a plenitude social,
outras permanecem em um determinado degrau.

Por fim, ap6s o processo de conexdo entre diferentes aspectos relacionados ao
consumo material e simbdlico, analisados através das proposices de Bourdieu (2008),
Miller (2007) e Lipovetsky (1989) podemos encontrar diversos pontos sobre o
entendimento e a relacdo que estas mulheres tém em relacdo ao consumo. Além disso,
foi possivel criar uma hierarquia de consumo, analisada através das proposicdes de
Maslow (1962), e também de Miller (2007). Assim, ao final conseguimos estabelecer
algumas conexdes entre novos eixos e objetos encontrados no campo. Além disso, foi
possivel adentrar em algumas praticas e estratégias que estas mulheres desenvolveram
para 0s exercicios do consumo. Deste modo, daremos um novo foco a nossa analise,
desta vez buscando analisar as questdes referentes a classe e que serdo analisadas
através do cruzamento dos dados coletados com as entrevistas, com a observacdo nédo

participante e as perspectivas tedricas selecionadas.

4.2. Classe

Dentro desse novo capitulo analisaremos o habitus, o campo e o capital dentro
de um contexto analisado através das taticas e estratégias de classes, visto através do

ponto de vista de duas proposicdes tedricas: estudos de classes de Pierre Bourdieu e
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estudos das praticas cotidianas de Michel de Certeau (1998). Assim, este capitulo visa
analisar o contexto das reapropriacdes das praticas de consumo das nossas entrevistadas
por meio de um processo de consolidagdo de identidade de classe. A analise dos dados
sera realizada através do cruzamento das proposicdes tedricas previamente selecionadas
e dos dados coletados em campo por meio da observacdo ndo participante e de
entrevistas realizadas com sete donas de casa moradoras do bairro.

E importante salientar que o processo de observacdo ndo participante nio atuou
pragmaticamente como um método de registro de percepcBes do autor frente ao campo
e sobre ele. Porém, serviu como uma primeira percepc¢do capaz de aflorar novos olhares
frente a todo sistema social existente dentro do bairro estudado. Assim, através de dois
meses de visitas regulares ao campo, o pesquisador pode desenvolver novos olhares que
possibilitaram realizar esta analise e conseguir aproximar-se das sete entrevistadas
selecionadas. Por fim, acredita-se que a observacdo corroborou com a experiéncia
vivida junto ao campo e a proximidade que este ganhou, possibilitando a formagéo de
lacos de amizade'® que foram desenvolvidos entre o pesquisador e algumas das

entrevistas.

4.2.1 Habitus, Capital e Campo dentro do contexto social e luta de classes

Neste momento de nossa pesquisa, iremos analisar um conjunto de praticas e
peculiaridades, identificadas em campo, e que compdem a identidade de classe,
consumo e de género das nossas entrevistadas. Como o eixo do género ndo esta
imbricado no processo inicial de formacdo deste trabalho iremos deixar algumas das
particularidades formadoras de identidade de mulher, mée e dona de casa fora desta
analise, porém, conhecemos a sua real importancia dentro da construcdo de uma
infinidade de questdes do proprio individuo.

A partir deste momento, iremos analisar o cenario da arena de luta de classes e
o0s duelos e que ocorrem na busca da hegemonia de classe. Assim, o contexto de luta de
classes permite uma arena simbolica de confrontos que envolvem o acimulo de capitais,
as praticas e peculiaridades de um grupo e outros conjuntos de fatores simbolicos. Essa
infinidade de signos permite que a consolidagéo de identidade de uma determinada

classe social ou grupo de individuos que partilham das mesmas caracteristicas de classe.

¥ Inclusive podemos apontar aqui que os lagos de amizade estenderam as relagbes pessoas e
transcenderam para 0 ambiente virtual através da plataforma do Facebook.
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Assim, a analise desse cenario de luta de classes ocorrerd através de trés conceitos
fundamentais e instituidos por Pierre Bourdieu: (1983, 1998, 2007c) habitus, campo e
capital.

E impossivel comecar a analisar alguns pontos sem antes evidenciar um forte
ponto que foi comentado dentro da entrevista da maioria das nossas entrevistadas.
Assim, durante algum periodo das entrevistas elas acabavam apontando o cenério de
crise econdmica atual da sociedade brasileira em 2015™ e como isso influenciava o
préprio consumo delas e as adaptacGes que muitas delas tiveram que fazer ao longo
desse ano marcado por cortes orcamentarios, ajustes fiscais e alta na inflagdo. Desta
forma, é necessario analisar como este contexto de crise tem afetado a realidade social
das demais entrevistas e como ele influencia no cenario das praticas de consumo.

Em suma, de alguma forma ou outra, estas mulheres acabaram sendo atingidas
pelo cenario socioeconémico atual do pais e isto influenciou de uma forma ou outra os
seus controles, economias e consequentemente no seu consumo. Muitas das vezes
escutamos a frase “Nao estd facil.” ou “Tem que se controlar, se ndo der, ndo deu.” E
muitos destas enuncia¢des surgem devido ao um cenario de crise que vem atingindo a
todos, mas principalmente as classes populares e logo, isso ndo deve ser oculto, mas
sim, consolidado dentro das perspectivas do autor frente ao campo analisado.

Por fim, entendemos que todas estas questdes corroboram com a formacéo de
um habitus de classe popular, no qual é possivel identificar um forte estimulo ao
processo do consumo econémico, como dito anteriormente e que é percebido como um
modo de conduta. Assim, Bourdieu (1983) nos possibilita pensar a questdo do habitus
de classe como um “sistema de disposi¢des duraveis” (1983, p. 61) capazes de orientar a

nossa conduta de maneira homogénea.

[...] isto é como principio gerador e estruturador das praticas e das
representacdes que podem ser objetivamente “reguladas” e “regulares” sem ser
0 produto da obediéncia a regras, obviamente adaptadas a seu fim sem supor a
intencdo consciente dos fins e 0 dominio expresso das operagdes necessarias
para atingi-los e coletivamente orquestradas, sem ser o produto da acdo
organizadora de um regente. (BORDIEU, 1983, p. 61).

152015 nao foi um bom ano para a economia brasileira devido a alguns equivocos da politica econdmica
adotada pelo governo federal. O pais passou por um forte periodo de ajustes fiscais, retengdo de gastos e
cortes em setores primarios como educacdo, salde e questBes salarias de diversos profissionais do setor
publico, por exemplo.
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Desta forma, o contexto de crise se mostra como um periodo de adaptabilidade.
Vive melhor quem, através de um jogo de cintura, consegue se adaptar melhor e
encontrar as melhores estratégias para prolongar a sobrevivéncia socioeconémica dentro
do contexto de crise. Segundo a Consumidora 1, mudancas sd0 necessarias,

principalmente no consumo, assim deve-se saber ponderar e reavaliar as necessidades.

Porque hoje a gente ta vendo uma crise, falta dinheiro aqui... ali, entdo a gente
vai apertando, vai vendo que a coisa, a situacdo t& mudando e a gente tem que
pensar, se adaptar aquilo para ndo sofrer porque futuramente a
consequéncia vem vindo, vem vindo... vai apertando. [grifo nosso]
(CONSUMIDORA 1, 2015, entrevista).

Algumas conseguem se adaptar melhor as mudancas que o pais vem passando,
porém, alguns aspectos ainda sdo muito sensiveis as classes populares. Para duas das
entrevistadas percebemos maior dificuldade em lidar com as principais consequéncias
da crise, uma delas em especifico, ex-funcionaria publica, conta as principais

consequéncias que veem afligindo o seu consumo.

Entdo eu gostaria assim, que as coisas fossem para nés, fossem mais baratas
para a gente poder ter uma vida melhor, mais elevada, uma vida melhor, uma
alimentagcdo mais dedicada, assim, que desse, sabe. (CONSUMIDORA 6, 2015,
entrevista).

Assim, conseguimos perceber que entre as nossas entrevistadas existem grupos
de mulheres que conseguiram se adaptar melhor ao contexto econémico atual e outras
que ainda lidam com algumas situacdes sensiveis frente a crise econémica e, por isso,
ainda apresentam aspectos de adaptacdo. Desta forma, fica perceptivel a partir dos
trechos expostos acima que para estas donas de casa o principal quesito que sofre
alteracGes em um cendrio de crise econdmica é o consumo e 0s bens que séo ou deixam
de ser adquiridos na hora da compra.

Além disso, percebemos um conjunto de a¢des que sdo exercitadas durante esse
contexto de crise, ja estruturas do habitus de classe e que permitem um melhor
desenvolvimento destas mulheres em praticas que envolvem poupar dinheiro. Assim, as
acOes e atitudes que estas mulheres donas de casa exercitam, possibilitam a legitimagéo
de um conjunto de préticas e estratégias diarias. Dentro desse conjunto de estratégias e
taticas, comegcamos a pensar as diversas acdes e reapropriacdes que estas classes fazem

frente ao cendario do consumo.
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4.2.2 Taticas e Estratégias de Classe.

Dentro deste capitulo abordaremos algumas das taticas e estratégias de classe
identificadas em nossa pesquisa e que sdo utilizadas dentro de um contexto de
resisténcia e luta do individuo frente a crise socioecondmica atual, como as economias
que sdo realizadas. Assim, buscamos elencar as principais estratégias e taticas destes
individuos e que estdo envoltas em um cenario de escassez de capital econdmico.
Porém, primeiramente é necessario entender o conceito de estratégia e tatica para
Certeau dentro do conjunto de préticas cotidianas destas mulheres donas de casa.
Segundo o autor, estratégias sao identificadas através de um conjunto de acdes que se
consolidam em uma base fixa de operacGes e que visam atender as necessidades de um

grupo de individuos.

Chamo de "estratégia” o célculo das relacdes de fora que se torna possivel a
partir do momento em que um sujeito de querer e poder é isolavel de um
"ambiente". Ela postula um lugar capaz de ser circunscrito como um proprio e
portanto capaz de servir de base a uma gestdo de suas relacbes com uma
exterioridade distinta. (CERTEAU, 1998, p. 46).

Inverso ao entendimento de estratégia, tatica descreve um modelo fragmentado e
que ndo desenvolve dentro de uma base fixa atuando de maneira e ndo delimitar
fronteiras de atuacdo. Geralmente, o seu contexto busca através de reapropriacdes e
improvisagdes, romper obstaculos, identificando possiveis brechas e “pontos fracos”.

Assim, de acordo com o entendimento de Certeau, a denominacao de pratica quer dizer:

[...] um célculo que ndo pode contar com um préprio, nem portanto com uma
fronteira que distingue o outro com totalidade visivel. A tatica s6 tem por lugar
o0 do outro. Ela ai se insinua, fragmentariamente, sem apreendé-lo por inteiro,
sem poder reté-lo & distancia. Ela ndo dispde de base onde capitalizar os seus
proveitos, preparar suas expansdes e assegurar uma independénciaem face das
circunstancias. (CERTEAU, 1998, p.46).

Para melhor elucidagdo dos termos preferimos fazer um comparativo: imaginar
estratégias e praticas dentro de um contexto de vendas entre duas empresas concorrentes
- empresa A e empresa B, que estdo em disputa para o langamento e consolidagdo de um
novo produto. Desta forma, identificamos como estratégias as acoes realizadas pela

empresa A para obter o dominio da midia e dos melhores espagos dentro do
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supermercado, podendo assim, estimular individuos e criar necessidades dentro do
imaginario do consumidor. Logo atras, a empresa B ndo detém das mesmas condi¢Ges
financeiras para compra de espaco em midia e do espa¢o na géndola do supermercado,
porém esta € capaz de estipular taticas capazes de se infiltrar e buscar vencer o0s
obstaculos impostos pela empresa A. Por fim, podemos dizer que a tatica € flexivel e
evita confrontos, mas, procura a satisfagdo das necessidades criadas pela empresa A.
Quando articuladas em conjunto estratégias e taticas buscam melhorar o éxito
dos individuos frente as suas acdes e praticas cotidianas. Assim, referente ao contexto
das praticas, Certeau (1998, p. 79) nos apresenta uma aluséo a acrobacias e trapacarias
realizadas pelos saltimbancos, vistos pelo autor como métodos de classe para driblar e
encarar as dificuldades a partir de outra perspectiva. Da mesma forma, por meio da
analise, encontramos trés praticas utilizadas por este grupo de individuos: a economia, 0

sacrificio e o controle.

4.2.2.1 A Economia

Dentro do carater da economia € possivel analisar um processo unilateral
pautado principalmente na questdo de poupar capital econémico frente aos consumos
diarios. Desta forma, é apresentada por algumas das entrevistadas a questdo do consumo
em relacdo a uma questdo de tempo e de custo. Assim, é preferivel para estas mulheres,
comprar somente aquilo que € necessario para determinado periodo de tempo, evitando
gastos e desperdicios futuros, possibilitando também um melhor aproveitamento de
oportunidades de promocdes e descontos ofertados em alguns mercados.

A Consumidora 7 mostra que a economia esta imbricada a pesquisa e a selecdo
das oportunidades certas, e isso quer dizer, muitas das vezes, sair a procura de um
produto ou servico especifico. E o caso da nossa colaboradora - uma jovem mée de 23
anos, gravida a espera do seu terceiro filho. “Bom, eu td gravida de seis meses, eu
consegui fazer o ultrassom ontem porque era gratis. Eu consegui la na imagem, mas eu
ndo tenho uma roupa nova que eu possa ir la na Picurrucha - vamos supor, e comprar.”
(CONSUMIDORA 7, 2015, entrevista).

No contexto da andlise, o aproveitamento de oportunidades e promogoes
enguadra-se como taticas econdmicas com o propdsito de atender as necessidades do

individuo poupando dinheiro. Ainda que, a situacdo e o cenario econdmico da familia



62

ndo sejam favoraveis, estas estratégias se apresentam como praticas capazes de
prolongar as economias do individuo.

“Nao ¢ o mais forte que sobrevive, nem o mais inteligente, mas o que melhor se
adapta as mudangas”, ja diria Charles Darwin. Assim, € necessario atentar as mudancas
que o individuo toma em decorréncia do consumo, principalmente de itens de primeira
necessidade. A economia mostra-se como um fator de sobrevivéncia e em alguns casos
como cardter distintivo entre individuos, assim, as melhores que detém de praticas mais
efetivas de economizar acabam por ganhar a admiracao e respeito dos seus semelhantes.
Este é o caso da Consumidora 5, que nos apresenta a admiracéo de sua filha e irmas em
relacdo a economia que esta consegue realizar ao fazer “o rancho do més” com apenas
“150 pila.” (CONSUMIDORA 5, 2015, entrevista).

A economia ganha destaque e se apresenta como uma tatica consolidada e
presente no habitus das camadas populares. Assim, quem procura, consegue achar
oportunidades incriveis dentro do setor de servicos e varejo, possibilitando maior
poupanca de capital econémico. Por fim, encerramos a andlise da tatica da economia e

adentramos em mais uma pratica: o sacrificio.

4.2.2.2 O Sacrificio.

O sacrificio é a segunda pratica cotidiana identificada dentro do conjunto de
estratégias e praticas que estas mulheres desenvolveram para poupar dinheiro e atender
as necessidades da familia. Segundo Miller (1998), o sacrificio est4d imbricado em um
contexto histérico de simbologia atrelado a rituais e ritos marcados pela presenca de
oferendas a criaturas e divindades. Assim, o sacrificio sempre esteve presente em uma
conjuntura de troca, seja por alguma bencdo, ou equilibrio natural e espiritual da
comunidade.

Por fim, realocamos o sentido do sacrifico no cenario do consumo. Desta forma,
o sacrificio se configura como os processos de troca responsavel por uma perda e um
ganho. Ao mesmo tempo em que se perde quando se deixa de comprar um produto, se
ganha em economia. Assim, esta realidade ¢ bem evidenciada por algumas das nossas
entrevistas. E comum para estas mulheres deixar de comprar algo para si, pensando em
uma economia futura que pode consolidar-se no consumo de outro objeto.

Assim, para nossas entrevistadas o sacrificio configura-se como o enunciado:

“quando ndo da, ndo da”. Percebe-se também, que o sacrificio é envolto por uma logica
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de aceitacdo imbricada no dever de economizar e aceitar a ndo aquisicdo de alguns
produtos. Logo, é obrigacdo destas mulheres poupar dinheiro atraveés de pequenos
sacrificios diarios.

Configuramos a pratica do sacrificio como uma estratégia, sendo este, um ato
articulado na criacdo de uma nova necessidade que surge apos o0 processo da economia.
Assim, a pratica do sacrificio se configura como uma estratégia capaz de articular o
controle dos desejos do individuo, através de uma logica econémica. Desta maneira, 0
sacrificio pode se apresentar tanto no controle dos desejos como nas praticas trabalhistas
para arrecadar mais capital econdbmico. A Consumidora 1 nos elenca um caso de
sacrificio vivido em sua propria familia e que teve como objetivo poupar capital para o
pagamento da universidade da sua filha. “Tu deixava de comer, de comprar alguma
coisa para pagar a faculdade neé (...), tu ta acreditando naquele sonho - na realizacdo de
um oOtimo profissional.” (CONSUMIDORA 1, 2015, entrevista).

A configuragdo do consumo como uma forma de amor (1998) institui uma
pratica de sacrificio e de luta constantemente diaria. E importante visualizar que todas
as entrevistadas possuem anseios, e muitos desses se configuram dentro do pilar da
familia, desta forma, para ver um filho formado estas mulheres sdo capazes de sacrificar
muitos dos seus desejos. Assim, para cada entrevistada existem prioridades especificas e
praticas diferenciadas para o0 acimulo de capital através de sacrificios econdmicos.

As mesmas prerrogativas acontecem de maneira diferenciada para cada um das
mulheres entrevistadas. Todas elas possuem familia e filhos dependentes ou
independentes. Porém, os anseios por ajudar a familia sdo continuos, sempre em estado
de constante permanéncia. Desta forma, o zelo se configura como ja diria Miller (1998),
um ato ndo s6 de responsabilidade social junto as geracbes futuras, mas um “ato de
amor”. A meta da familia ndo € criar um filho para manté-lo dentro das mesmas
condigdes em que nasceu, mas sim que este possa ascender.

Por fim, chegamos ao encerramento dos estudos das préaticas de sacrificio dentro
do cenéario do consumo e assim, damos inicio aos estudos das praticas do controle e

retencdo dos desejos de consumo.

4.2.2.3 O Controle

O controle é a terceira e ultima préatica encontrada em campo e que € utilizada

por todas as mulheres entrevistadas. Quando falamos sobre controle ndo me refiro ao
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controle absoluto do cenario econémico de ir as compras, até porque, nenhum ato de
compra é baseado somente em fatores racionalistas. Assim, além dos fatores
econdmicos, o individuo também é motivado por sentimentos, anseios, desejos que
influenciam na decisdo da compra. A balanca da decisdo permite que o individuo possa
ser protagonista no processo de decisdo da compra, porém, nao imune as informacoes,
propagandas e anincios que este receberd ao longo do dia e que influenciam de maneira
indireta na construcdo dos desejos.

Controlar os anseios nao é apenas puro capricho do comprador, mas sim, uma
necessidade apontada pelas nossas entrevistadas. N&o deixar-se “dominar pelo desejo”
configura-se ndo s6 como préatica, mas como atributo adquirido dentro de um contexto
em que ndo se pode gastar além daquilo que se tem. Desta forma, configuramos o
controle como uma tatica do individuo, buscando ndo confrontar de frente com os
anseios e desejos, que também envolvem o processo da compra, visando assim, poupar
dinheiro.

O controle atua como uma balanca capaz de manter o equilibrio entre as
necessidades e os desejos. Além disso, deve estar bem instaurado no individuo, sendo
capaz de resistir as diversas tentacdes, como afirma a Consumidora 7: “N&o, nao
consigo comprar, se eu quero alguma coisa e tento tirar outra pra tentar comprar eu nao
consigo.” (CONSUMIDORA 7, 2015, entrevista).

O proprio processo de educacdo do consumo tende a ser repassado para as
geracOes futuras, como filhos, netos e etc. Logo, enquadra-se como necessidade de cada
individuo repassar estas praticas para que os novos individuos possam ordenar o0 seu
processo de consumo, primeiramente, nas necessidades coletivas, e depois, nos anseios
e desejos individuais.

A conformacao deve ser um dos valores compartilhados e compreendidos dentro
do processo do controle. Assim, é importante que os jovens entendam a real situacao
financeira e econdmica da familia, atendendo as questfes situadas dentro do contexto de
“se ndo da, ndo da”. (CONSUMIDORA 3, 2015, entrevista). Desta forma, a
CONSUMIDORA 5, nos apresenta alguns métodos de educacdo para 0 consumo

pautado na questdo do espelho familiar e nos exemplos ensinados por ela.

Eu tenho uma guria com 10 anos, dai eu fui no mercado (...). Eu chego no
mercado e vou pegando no mercado SO 0 que eu ja sei né... pro més, dai eu pego
ali e trouxe... Ai ela assim: “Quanto tu gastou mae?”, “150” — e ela: “Que? E
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tudo isso? Bah, sera que eu vou ser igual a senhora?” Ai eu disse: “Bah, meio
dificil, vou ver né”. [risos] (CONSUMIDORA 5, 2015, entrevista).

Assim, o controle se personifica na figura familiar que é capaz de executar as
praticas de consumo que auxiliam no processo da manutencdo do capital econémico dos
individuos. Por fim, a familia torna-se algo em que as geraces futuras visam se
espelhar, refletindo os propdsitos da educacdo em prol de um consumo consciente e sem

demasia.

4.3 O luxo

Este trecho do capitulo visa compreender o consumo de luxo e o seu
entendimento dentro das camadas populares. Assim, este ponto serd analisado dentro da
perspectiva da democratizacdo do luxo e também, o estudo do deslocamento do luxo
junto a um cenario de classes populares. Por fim, estes estudos serdo analisados através
de perspectivas de tedricas de autores e pesquisadores de luxo como Gilles Lipovetsky
(1983, 2007) e por meio do cruzamento dos dados encontrados durante a realizagéo das
sete entrevistas.

Da mesma forma com o consumo, foi possivel ao final da aplicacdo das

entrevistas, elaborar um quadro de analise que apresenta as principais informacdes

encontradas em relacéo ao eixo do luxo (Quadro 7).

Entrevistadas Entendimento Desejos Entendimento | Entendimento | Em que sentidos a
sobre luxo Individuais | de um luxo de um luxo entrevistada “se da
“possivel” “impossivel” ao luxo”
Consumidora 1 Adquirir bens Viajar Carro zero Ajudar as Produtos de beleza e
esplendorosos e pessoas da viagens
sem necessidade comunidade
Consumidora 2 | Uma questdo de Casa Carro N&o tém nada Passar um tempo
vaidade melhor em mente junto aos netos
exagerada
Consumidora 3 | Bens materiais de Carro Viagem com a | Uma casa nova Saldo de beleza e
alto custo Familia e confortavel compra de
com piscina cosméticos
Consumidora 4 | Ir a restaurantes, N&o tém Carro Viajar para o Saldo de beleza
andar bem vestido algo em exterior e ter
mente uma casa
melhor
Consumidora 5 | Comprar algo que | Fazerum | Construir uma | N&o possui, s6 N&o possui, pensa
n&o se necessita rancho casa para apenas quer ter | primeiramente nos
grande todos os filhos | o “cantinho” filhos
dela
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Consumidora 6 Sempre querer Comer Ir ao Saléo de Auxiliar o Poder comprar algo a
mais e mais melhor, Beleza filho. mais para casa
viver
melhor
Consumidora 7 | Conforto como: Terminar a Atualmente Carro, casa Atualmente nada
ar-condicionado, faculdade nada grande, pétio
carro, etc grande, etc

Quadro 7 — Quadro de analise do luxo
Fonte: o proprio autor

Assim, iniciamos a analise referente as consideracfes de democratizacdo do
luxo, buscando compreender a sua ressignificacdo dentro de um contexto de classes

populares.

4.3.1 A democratizacdo do luxo

O luxo democratico € um processo em constante aprimoramento e que vem se
expandindo desde a metade do século passado. A globalizacdo e o aumento da producéo
permitiram que 0 acesso a bens de luxo pudesse ser disseminado dentro da sociedade
deixando de ser restrito apenas as classes elitistas. Impulsionados pela publicidade, o
mercado e o anseio de consumo os itens de luxo foram cada vez mais sendo
disseminadas dentro do cenario da sociedade atual, alcancado grandes parcelas de
individuos.

Queremos consumir, podemos consumir, porém, ndo somos aptos a consumir.
Barreiras simbolicas sdo impostas e 0 abismo entre classes se expande. Porém, pontes
foram construidas, e o simples fato de ter acesso a estes bens de consumo, antes
restritos, se configura como um processo de penetracdo das camadas populares na esfera
do luxo. Dentro deste contexto separamos uma relacdo de andlise entre luxo possivel e
luxo impossivel e que, consequentemente, foram enquadrados durante o processo de
realizacdo das entrevistas. Assim, quando nos referimos a luxo proximo, queremos
remeter a algo que seja palpavel para estas mulheres. Algo que, por meio da forga de
trabalho destas, possa ser alcancado esporadicamente por meio do consumo. O luxo
impossivel representa o processo contrario, envolto em um imaginario de luxo elitista, o
qual se apresenta distante da maior parte da populacdo estando restrito apenas aos
grandes detentores de capital econémico.

6 A Consumidora 6 comenta em um certo momento da entrevista que se pudesse teria ajudado o seu
filho, ja falecido a alguns meses.
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Referente ao consumo possivel, percebemos que estes se configuram como
“pequenos luxos” dentro do contexto vivido pelas nossas entrevistadas. Assim, estes
“pequenos luxos” se enquadram em pequenas regalias e premiagbes que cada uma
destas mulheres se permite dar. Por fim, vemos estes “luxinhos” como processos de
consumo hedonista, baseados na satisfacdo e bem estar de cada uma destas mulheres.

Percebe-se que para algumas destas mulheres a questdo da beleza enquadra-se
como uma forma de configuracdo de consumo de luxo. Chegar ao final do més e poder
sentir-se bela € uma pratica hedonista baseada nas questbes simbolicas da beleza.
Assim, quatro das nossas entrevistadas nos apontaram o saldo de beleza e o consumo de
cosméticos como pequenas regalias permitidas por elas. Entretanto, apenas a
Consumidora 6 o apresenta como um luxo possivel , mas em falta atualmente devido as

dificuldades econdmicas.

Olha aqui 0, eu tenho uma filha que manicure. Que trabalha num Saldo de
beleza, aqui minhas unha 6 [mostra os dedos da mao] nem as minhas unhas nao
posso pagar para fazer. 1sso era uma coisa que eu sempre tinha antes. Eu
trabalhava e tu ndo me dizia que eu era um servigo gerais. Agora eu ndo tenho
condices. (CONSUMIDORA 6, 2015, entrevista)

E importante salientar um ponto em especifico. Para estas mulheres, 0 consumo
de cosméticos e itens de beleza é sé adquirido a partir do seu préprio dinheiro, ndo
sendo necessario e/ou possivel usar o dinheiro de terceiros. Assim, esse processo se
configura como uma compra unicamente individual, em uma das poucas vezes em que a
mulher dona de casa se coloca como protagonista e principal investidora do seu
consumo.

Dentro deste mesmo quesito outras trés mulheres apontaram que um luxo
possivel € a compra de um carro. O carro assume uma categoria hibrida, pois em alguns
momentos é considerado um item de necessidade dentro de um contexto de bens
materiais de luxo. Assim, 0 carro assume a categoria de “necessidade de luxo” para as
nossas entrevistadas, sendo um item de luxo que se enquadra como necessidade devido
aos auxilios que traz.

As outras respostas configuram consumos e desejos individuais que representam
0s anseios destas mulheres. Entre estes possiveis consumos de luxo encontram-se
viagens e a construgdo de uma casa. Porém, para algumas destas mulheress a situacao

de acesso ao luxo ainda ndo é ampla. A Consumidora 7 nos indicou que, atualmente,
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devido as condicGes financeiras atuais, ndo consegue imaginar possiveis luxos, ficando
restrita ao consumo de itens de primeira necessidade. Por fim, a relacdo luxo possivel e
impossivel é relativa e varia de acordo com cada entrevistada, principalmente, devido a
questdo de que o consumo de itens de luxo perpassa critérios muito pessoais e adquire
relevancias diferentes para cada uma destas mulheres. Assim, finalizamos o0s
entendimentos e configuracdes dos luxos préximos, desta forma, podemos passar para a
analise dos luxos impossiveis.

Dentro da relacdo de consumos impossiveis encontramos alguns cenarios
comuns referentes ao imaginario classico do luxo e que é apresentado por novelas,
filmes, etc. As entrevistadas configuram luxo impossivel como: mansdes, carros, festas
e viagens pelo mundo. Porém, algumas das nossas entrevistadas apresentam visdes
diferentes em relacdo ao consumo de luxo impossivel. Dentro destas visdes e
perspectivas, encontramos a relacdo de auxiliar a comunidade. Este fato foi apresentado

pela Consumidora 1 que nos diz ter o desejo de auxiliar as pessoas da sua comunidade.

(...) O que eu sonho é assim 0, se eu tivesse mais dinheiro para a gente adquirir
uma casa ou de criancas ou de idosos para a comunidade, porque tem um
terreno baldio aqui 6, que aqui a gente ndo sabe de quem é, (...) mais dai eu
imagino dai um prédio enorme, com uma casa assim 6, algo assim para ajudar
as pessoas, isso eu ainda ndo sei se é impossivel (...). Tu vé que eu ndo ponho
nada pra mim. (CONSUMIDORA 1, 2015, entrevista).

Questdes referentes ao auxilio ao proximo se mostram frequentes no sentido de
pensar o luxo “impossivel”. A Consumidora 6 apresenta a mesma caracteristica, porém,
gostaria de ter podido auxiliar o filho ja falecido ha sete meses. Segundo ela, se
pudesse, auxiliaria o filho durante 0 momento que ele ficou no hospital e daria melhores
condigdes para ele, atendendo a todos 0s seus anseios.

Além disso, duas das entrevistadas, que se apresentam como desapegadas das
questdes supérfluas, confessam que ndo possuem um imaginario sobre o consumo de
itens de luxo “impossivel”, logo, elas ndo conseguiram apresentar nenhum item com o
qual elas sonham.

Por fim, chegamos ao processo final da anélise das relagcdes de democratizagéo
do luxo e seu entendimento e configuracdo nas camadas populares. Assim, chegamos a
andlise do deslocamento do sentido de luxo, saindo de um cenario de elites e

comecando a pensa-lo dentro de um cenario de camadas populares.
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4.3.2 O Deslocamento do luxo

Iniciamos estre percurso da pesquisa analisando o entendimento de luxo para
estas mulheres. Com isso, 0 nosso objetivo € entender a real compreensdo e significado
de luxo dentro do contexto das classes populares através do deslocamento de sentido de
luxo. Observaremos as novas significacfes que o luxo, tdo presente nas classes elitistas,
recebe em sua relagdo junto as classes populares.

Referente ao entendimento de luxo, percebemos, através das entrevistas, que
para todas as mulheres o entendimento de luxo esta atrelado ao sentido de supérfluo.
Logo, luxo é enquadrado como sinbnimo de exagero e que ndo Se encaixa em uma
necessidade. Assim, foi possivel captar diferentes entendimentos de luxo, porém todos
eles caminham para a mesma direcdo - o sentido do supérfluo. Desta forma, segundo a
Consumidora 2: “luxo ¢ a pessoa que quer ser vaidosa, ou tem mania de se engrandecer.
Pra mim o luxo mesmo, o luxo exagerado ¢ muita pose.” (CONSUMIDORA 2, 2015,
entrevista).

Para estas mulheres, o luxo quando posto em questdo é visto como algo futil e
sem utilidade dentro das suas vidas, porém, quando instigadas, é possivel encontramos
alguns pequenos luxos que sdo encontrados e evidenciados no quadro 7. Assim, para a
maioria das entrevistadas o luxo estava atrelado a questdo do consumo de bens materiais
que representavam o exagero e a ostentacdo. Porém, mesmo que supérfluo, o luxo ainda
¢ almejado por algumas das nossas entrevistas, por fim, mesmo que distante, elas
anseiam aproximar-se dos padrdes de consumo das classes elitistas.

Estas perspectivas permitem que possa ser observado um consumo que nasce e
se expande dentro do cendrio destas mulheres. Cada uma destas, através da forca do seu
trabalho e do seu desejo apresentam praticas de consumo que revelam gostos e
personalidades distintas. Estes estilos de vida apresentam pequenos consumos de luxo
gue se configuram como pequenas regalias para si. Popularmente chamamaos este padréo
de consumo de “se dar ao luxo”. Estas mulheres, pouco a pouco, permitem-se,
esporadicamente, poder comprar e gastar em itens para si, saciando 0s seus anseios e
atendendo aos seus desejos hedonistas. Dar se ao luxo é deslocar os padrdes de luxo
antes instaurados dentro de um contexto de elite e tentar atrel&-lo ao cenério das classes
populares, permitindo que estes individuos possam compartilhar dos mesmos prazeres e

formas de reapropriacdo das préaticas de consumo.
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Cosméticos, roupas, férias com a familia e etc. Tudo se encaixa dentro de um
padrdo de consumo de luxo. Desta forma, os individuos adaptam seu consumo de bens
de luxo a sua renda econdmica e a acessibilidade a eles. Logo, saldes de beleza tornam-
se uma forma para que estas mulheres entrem em contato com o mundo das classes
elitistas. Assim, os cultos a beleza e ao corpo configuram-se como pequenos luxos
indispensaveis para pelo menos trés das nossas entrevistadas.

Dentro da questdo dos pequenos luxos e regalias do individuo, encontramos as
viagens como possibilidades que tem se tornado mais acessivel com o advento do
crédito e da queda do ddlar (pelo menos ha alguns meses atras). Desta forma, individuos
das demais classes sociais comegcam a ter acesso a viagens e a possibilidades de
conhecer novos cenarios e roteiros, buscando novas experiéncias e vivéncias.

Porém, ao mesmo tempo em que algumas destas mulheres possuem as suas
pequenas regalias esporadicas, algumas destas ainda declaram ndo possuir nenhum
consumo de carater hedonista, alegando comprar, primeiramente e, apenas para 0S
filhos. Desta forma, este consumo se configura como um processo de sobrevivéncia que
pensa e se preocupa primeiramente com as geracdes futuras, buscando dar melhores
condicdes a estes individuos. Assim, o dar se ao luxo ndo se configura como uma
relacdo apenas de carater individual, mas algo que possa vir a auxiliar a outros
individuos proximos, familiares ou néo.

Dentro desta mesma questdo, a Consumidora 2 relatou durante 0 momento da
entrevista que o seu pequeno luxo é poder passar algumas poucas horas divertindo-se
junto aos seus dois netos. Assim, este processo se configura tanto como uma relacéo de
auxilio aos individuos familiares como também uma relacdo hedonista que tras bem-
estar através da satisfagdo de ambas as partes. “Ah, me da o luxo é ter uma pessoa assim
para me ajudar na casa e brincar com 0s netos, meu luxo seria passar um tempo
brincando com os meus netos.” (CONSUMIDORA 2, 2015, entrevista).

Por fim, identificamos que o luxo, quando deslocado, passa a reconfigurar uma
infinidade de sentidos que apresentam os demais estilos e gostos dos individuos de um
determinado grupo social. Assim, o consumo de luxo dentro das classes populares
exalta 0 seu carater hedonista que se baseia em pequenas “satisfagdes” pautadas na
aquisicdo de alguns bens materiais ou simbolicos. Desta forma, € importante evidenciar
que o luxo se reinventa e adquire novos significados a partir do seu deslocamento,

porém, ndo perde a sua esséncia que atende aos desejos e anseios do individuo.
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Cada individuo possui uma infinidade de sentidos e significados para o seu
pequeno consumo de “luxo”. Estas praticas se configuram como um processo de
reapropriacdo dos estilos de vida das classes elitistas, buscando desta forma, aproximar-
se do padrdo elitista de consumo destas classes. Assim, o0 advento da massificacdo e
popularizacdo do luxo permite que cada vez mais novos individuos entrem em contato
com o campo do luxo.

Por fim, chegamos ao processo final da analise dos trés eixos inicias desta
pesquisa: 0 consumo, as classes sociais, e 0 luxo. Assim, identificamos as principais
relacBes e configuracdes que o0s eixos estabelecem dentro do campo através de conexdes
que sdo realizadas entre esses pontos e diferentes outros platds encontrados dentro do
processo de construcdo cartogréfica. Desta forma, ao final desta pesquisa, partimos para
0 processo de construcdo do documentario, dltimo objetivo deste trabalho, e a

elaboracdo das consideracdes finais desta pesquisa.
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5. DOCUMENTARIO

Neste trecho do trabalho darei inicio as proposicoes referentes ao produto
audiovisual e documental o qual este trabalho também visa realizar. O experimento de
um projeto audiovisual permite que os dados alcangados atraves do processo da analise
das entrevistas e da observacdo ndo participante possam ser apresentados dentro de um
processo narrativo que visa expor os registros alcancados. Esses registros s6 foram
possiveis gracas ao apoio de seis das sete entrevistadas que se mostraram acessiveis e
permitiram a consolidagéo deste trabalho audiovisual.

Ao inicio desta fase, irei introduzir alguns questionamentos frente ao
entendimento do que € um documentério, desta forma, busco dialogar com alguns
autores especialistas na area. Primeiro, coloco em voga o sentido de filme documentario
mais abrangente e de conhecimento mutuo, que visa ser um filme informativo ou
didatico, porém os entendimentos em relagcdo ao género documentario se mostram mais
profundos e complexos.

Para Aumont e Marie, criadores do dicionario teorico e critico de cinema (2003),
documentario ¢ “uma montagem cinematografica de imagens visuais e sonoras dadas
como reais e ndo ficticias (...) que visa principalmente, restituir as aparéncias da
realidade, mostrar as coisas ¢ o mundo tais como eles sd3o.” (AUMONT e MARIE,
2003, p. 86). Desta forma, além do contexto informativo, o documentério deve
apresentar uma relacdo realidade x ficcdo, permitindo que o género filmico possa se
diferenciar das demais peliculas de ficcao.

Assim, um filme documentéario pode, dentro de sua configuracdo, utilizar-se das
mais diversas estruturas narrativas para melhor dialogar o seu propdsito e o seu
contexto. Nao existem regras fixas para a construcdo de um roteiro documental, assim
planos, narrativas, enquadramentos e registros podem atender diversas variagdes. Salles
(2004) indica este modelo heterogéneo dentro do género documentario, assim: “(...) ao
contrério do cinema ficcional classico, jamais contou com a forca estabilizadora da
indUstria para impor convengles estilisticas e padrfes narrativos relativamente
homogéneos.” (SALLES, 2004, p. 58).

Dentro destas perspectivas SALLES (2004) nos apesenta que o documentario
possui duas naturezas bem peculiares que fazem dele um video de ndo ficcdo que
apresenta a realidade ou um contexto existente. Desta forma, o documentéario baseia-se

na hibridizacdo entre um registro de mundo e a narrativa que permite a construcdo do
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contar essa realidade a partir dos registros capturados (2004, p. 64). Para esta construgdo
de narrativa € necessario entender qual o verdadeiro objetivo do documentério,
buscando assim, buscar efetivar contratos de relacdo entre a pelicula e os espectadores.

Referentes a estes contratos sociais efetivados e legitimados entre espectadores e
os produtores do documentério, Rabiger (2005) ird apresentar alguns pontos que
efetivam este processo de aproximacao entre produtor e receptor. Assim, segundo ao
autor: “O cineasta cativa o espectador através de mecanismos que procedem de
profundas e inexploradas hipoteses sobre o verdadeiro modo de ser das “outras pessoas”
e como se referem a elas'””. (RABIGER, 2005, p. 15). Estes contratos pré-estabelecidos
permitem diferentes percepc¢des e entendimentos em relacdo ao que foi apresentado no
documentario.

No contexto desta pesquisa, 0 projeto audiovisual busca ser um documentario de
critica social. Em suma, para Rabiger, o documentario de critica social visa atender as
necessidades e preocupagdes do individuo, buscando segundo o autor, “(...) uma
dimensdo moral e ética, pois € uma analise da organizacdo da vida humana e constitui
um incentivo para consciéncia.’®” (RABIGER, 2005, p.11). Por meio de tais
prerrogativas apresentadas esse documentario visa ser um projeto que possa exibir 0s
dados alcangados com a analise e apresentar através de um processo narrativo didatico e
de melhor entendimento.

Assim, este documentario visa apresentar o individuo de classe popular como
um consumidor em potencial e praticante do consumo de luxo dentro das suas diversas
perspectivas. O documentério visa ser um produto audiovisual de facil entendimento,
buscando ser uma via dupla, que permita a troca de experiéncias entre o0 pesquisador e a
comunidade em que iniciamos o estudo.

E importante ressaltar que os registros realizados juntos as entrevistadas e o
processo de edi¢do do documentario irdo apresentar o nome real de todas as mulheres
entrevistadas e envolvidas nesse trabalho, ao contrario do trabalho escrito o qual nomeia
as nossas colaboradoras como Consumidoras.

A escolha pela apresentacdo dos nomes reais se justifica com a prerrogativa de o

documentario ndo apontara areas sensiveis da vida destas mulheres, apresentando

Y“E] cineasta cativa al espectador mediante mecanismos que proceden de profundas e inexploradas
hipétesis sobre el verdadero modo de ser de “lasotras personas” y lamanera de relacionarnos com ellas.”
(RABIGER, 2005, p. 15). Tradug&o nossa.

18 «(...) una dimensién moral y ética por cuanto es um examen de laorganizacion de la vida humana y
constituyeun acicate para la conciencia.” (RABIGER, 2005, p. 11). Tradugdo nossa.
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apenas o0s reais entendimentos delas em relacdo a consumo e luxo. Assim, o
documentério visa apresentar um pequeno recorte das entrevistas.

Como dito anteriormente, no trabalho escrito, devido a apontamentos éticos 0s
nomes das entrevistadas foram alterados, buscando preservar a identidade destas
mulheres frente a alguns temas sensiveis envoltos na relacdo de hierarquia de consumo
e desejos que nos foram apresentados. Devido a estas principais distingfes entre o0s dois
trabalhos, os nomes utilizados na pesquisa e 0s nomes utilizados no documentério ndo
Serdo 0s mesmos.

Reconhecemos que o anonimato ndo é a melhor das opc¢bes dentro de um
contexto de preservacdo da imagem do individuo, porém dentro do cenario trabalhado
junto as entrevistadas foi a melhor prerrogativa escolhida. Assim, segundo Fonseca,:

[...] devemos reconhecer que o anonimato ndo é necessariamente visto como
sinal de respeito. Pelo contrario, mascarar nomes de pessoas ou de determinada
comunidade pode trazer a mesma impressao que trazem os rostos borrados ou as
tarjas pretas cobrindo os olhos que vemos em filmes e fotos de jovens
infratores. Parece designar justamente as pessoas que tém algo para esconder.
(FONSECA, 2007, s/p.)

Outro ponto importante a ser apontado é que a imagem destas mulheres foi
autorizada a ser apresentada via termo de autorizacdo de imagem, porém o uso deste
trabalho esté restrito a ser apresentado em ambientes académicos como: palestras; salas
de aulas; simp0sios; congressos e etc.

Ressalta-se que estas questes sobre o anonimato, preservacdo dos nomes das
entrevistadas, meios de veiculacdo do documentario realizado foram debatidos
previamente com cada uma das entrevistadas muito antes mesmo da assinatura do termo
de autorizacdo de imagem. Assim, em todos 0s casos, as mulheres concordaram com a
liberacdo das suas imagens para a realizacdo deste documentario, inclusive algumas
delas liberaram o uso do seu nome no trabalho escrito, porém, preferiu-se preservar a
identidade destas mulheres devido ao apontamento de alguns temas sensiveis. Acredita-
se que, por ser um estudo referente ao consumo, analisando este como uma area sensivel
da sociedade, é preferivel eticamente preservar a identidade das mulheres que
participaram deste trabalho, evitando expor 0 seu consumo, seus habitos, seus gostos e
estilos de vida.

Por fim, este capitulo apresenta as demais caracteristicas e perspectivas ao redor

da construcdo de um projeto que visa acompanhar o trabalho da monografia. Desta
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maneira, o trabalho apresenta duas etapas que serdo produzidas em sequéncias e que nao
sdo distintas. Assim, é importante ressaltar, por fim, que este trabalho ndo se configura
como um projeto experimental, até mesmo porque a produgdo de um documentério final
¢ apenas um dos demais objetivos desta monografia de conclusdo de curso. O
documentéario neste trabalho enquadra-se como um projeto facilitador e resumo dos

resultados encontrados junto a anélise dos dados.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Por fim, chegamos ao periodo da nossa pesquisa em que olhamos para tras e
percebemos todos os pontos que descobrimos e conseguimos conectar ao longo do
percurso de um ano em que transcorremos esse trabalho de conclusao de curso.

Ressaltamos, no inicio deste trecho de consideracdes, que se encaminham para o
final da nossa pesquisa, que o processo cartografico possibilitou que pudéssemos
expandir nossas perspectivas frente aos diferentes eixos aqui analisados e estudados.
Desta forma, destacamos que a utilizagdo da metodologia possibilitou um novo formato
de enxergar a relacdo entre os trés eixos iniciais da nossa pesquisa: 0 consumo, as
classes sociais e 0 luxo. Estas novas perspectivas possibilitaram a visdo de uma
infinidade de outros pontos também conectados com as nossas principais tematicas,
possibilitando assim, a criacdo de diversos de percursos de conexao e a ndo construcao
de fronteiras entre 0s NOSSOS €iX0s.

A expansdo de novas perspectivas de contato com 0 nosso objeto inicial permitiu
que pudéssemos caminhar por diversos percursos pelo qual o préprio objeto nos guiou,
apresentando a cada passo uma nova area de contato com um ambiente desconhecido,
porém, repleto de possibilidades.

Ressalta-se que mesmo adentrando em areas antes ndo exploradas e imaginadas,
o fato de “sair da zona de conforto” em nenhum momento foi angustiante e penoso.
Assim, as possibilidades de acompanhamento do objeto permitiram a criagdo de uma
relacdo entre objeto e pesquisador, que ndo permitiu que achismos e preconceitos
exteriores pudessem atravancar o percurso de analise deste trabalho.

Porém, atenta-se que as descobertas aqui encontradas, principalmente no periodo
do reconhecimento atento, ndo se configuram como um processo de entendimento final,
mas sim, como um processo de expansdo da visdo do pesquisador. Desta forma nos
baseamos nas perspectivas de Bartmann (2012), que acredita que os resultados
encontrados durante a pesquisa ndo se apresentam como finais, mas sim, como
“possiveis no percurso deste trabalho.” (BARTMANN, 2012, p. 91). Por fim, a
cartografia ndo objetiva a resolucdo de pontos incontestaveis, mas a possibilidade de
encontrar possiveis pontos de conexdo e relagdo dentro do processo de construgdo do
mapa de analise.

Diversos dos pensamentos iniciais, que ajudaram a construir este estudo, por

fim, acabaram-se concluindo ou sendo derrubados durante o processo cartografico,
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porém, ndo através de pontos absolutos, mas devido ao trajeto percorrido ao longo do
trabalho.

Por fim, cada elemento anteriormente concebido transforma-se ao longo do
processo da elaboracdo deste estudo, possibilitando que novos caminhos da anélise
sejam criados e permitam que 0 proximo pesquisador possa explorar novos pontos de
analise antes ndo encontrados.

Desta maneira, a aproximacdo realizada neste trabalho permitiu ndo s6 a
instauracdo de novos pontos de vista, mas a possibilidade de comunicacdo junto aos
eixos. Assim, o0 processo de comunicacdo possibilitou apontar algumas pistas que
indicassem os diversos signos e sentidos que permitiram a conexao entre eixos que se
apresentavam distantes.

Estas conexdes permitiram que repensassemos sobre novas apropriacdes e
praticas cotidianas frente as configuracGes de consumo de luxo nas classes populares.
Cada uma apresentando peculiaridades e caracteristicas distintas, mas que continuavam
pautadas nos critérios de diferenciacdo social. Porém, é importante salientar a relagdo e
entendimento sobre luxo dentro de um cenario supérfluo e de itens de desejo. Por fim,
citamos Mogli, o menino lobo que embalou o cldssico da Disney com a sua cancao: “Eu
uso 0 necessario, somente 0 necessario, 0 extraordinario € demais. Eu digo necessario,
somente 0 necessario, por isso é que essa vida eu vivo em paz”.

Porém, o consumo atraveés de uma relacdo dindmica e individual também nos
permite contestar Mogli em relagdo ao contexto de “viver em paz”. ASSim, nas
sociedades modernas, somos fortemente influenciados pelo anseio e desejo de
consumir. Todos querem melhores condi¢des de vida e para isso precisamos consumir.
Da mesma forma, é preciso compreender o consumo como um processo de satisfacdo de
necessidades internas e externas do individuo. Entende-se aqui que ndo estamos
legitimando o consumismo, mas sim, compreendo 0S anseios e necessidades dos
individuos exaltadas através do processo do consumo, considerando este uma préatica
social. Ao final, evidenciamos que o desenvolvimento deste trabalho possibilitou uma
evolucdo individual e aquisicdo de experiéncia para o pesquisador. O crescimento
profissional e pessoal possibilitado junto a elaboragdo desta pesquisa permitiu novas
conexdes sociais, nas quais o pesquisador ndo sé simplesmente pode criar lagos para a
elaboracdo desta pesquisa, mas lacos humanos e de amizade que foram fortificados ao

longo dos dois meses, nos quais o individuo esteve em contato com o campo estudado.
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Desta forma, a elaboracdo deste trabalho serviu como estopim para despertar o
desejo do pesquisador em seguir na &rea académica, possibilitando que este criasse
maior apego com area da pesquisa, principalmente nos estudos de temética das camadas

populares.
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