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“ AMBIENCIA, ESTILO E CULTURA DE CONSUMO

Gilberto W. Almeida*

Minha hipétese de trabalho é que a sociabilidade no capitalismo contemporaneo
passa pela politica do consumo. Mas, que a centralidade subterrinea mformal que dé
pulsio a sociabilidade, conforme Maffesoli, e permite o estar junto, jogar conversa
fora, € perpassado pela temdtica do consumo, que media estas relagdes ! |1nformals,
instrui o comportamento € propde a felicidade pelo ter. Ndo basta ser, € preciso
parecer e ter, € a mensagem implicita que circula na sociedade contemporlanea cujo
estilo (no sentido maffesoliano) é estilizado, “posto em forma”, porém tornado possivel
pelo dinamismo da economia que permite o desfrute do tempo livre, o consumo de

informagdes especializadas, e desdgua numa vivéncia que incorpora préticas de
~ “materialismo mistico”, de “tele-proxemia comunitéria” numa “bacia semantica”
que sdo instituidores do, e instituidos pelo estilo (1) (as expressdes aspeadas sdo de
Maffesoli). Pois bem, meu argumento é que a cultura de consumo do qapltahsmo
contemporineo € um dos elementos instituidores mais destacados deste novo “estilo”
do “estar junto”, de um novo gregarismo onde o religamento pode acontecer tanto
através de uma busca religiosa, como através do consumo, que descende da festa, do
carnaval, da alegna da transgressdo. Ou seja, o estilo moderno néo se origina
linearmente da festa do consumo, mas estabelece estreitos lagos interativos, sobretudo
com o consumo carnavalizado.

O conceito de “ambiéncia” reclama uma abordagem interdiscipl?inar, cujas
origens remontam a sociologia do cotidiano de Michel de Certeau, que por sua vez
bebe na fonte de Simmel, Tonnies e Goffman. E uma transd15¢1p11nar1dade que vai
ensejar os estudos comunitdrios modernos de poder local, socxablhdade e culturas
urbanas do local, instruida pelo enfoque do ordinério, da conversagéo de rua, a rua
como palco de apresentagéo das identidades cotidianas (2). Na antropologla estes
estudos vao opor o distante ao préximo na escolha do objeto do estudo. Marc Augé,
por exemplo, opta pela etnologia do aqui, do préximo, no seu trabalho “Nzo Lugares”.

Aliés, € preciso que este conceito de amb1en01a tenha uma referéncia topograéfica,
no mlnlmo que seja, para metaforizar o “agora”. Emblematico, neste sentido, € a
maneira que Neil Postman abre o seu trabalho:

i

* Professor assistente da Escola de Administra¢do, da Universidade Federal da Bahia. Doutorando
em Comunicagido e Cultura Contemporinea, na Faculdade de Comunicagio ~ FACOM, da Univer-
sidade Federal da Bahia. _ j

Organizagdes & Sociedade. Salvador, v. 3,n. 5, p.63-69,dez. 1995 63



“Hoje, temos que ver a cidade de Las Vegas, em Nevada, como uma
metdfora do nosso cardter e aspiragdo... Pois Las Vegas é uma cidade
inteiramente devotada ¢ idéia do entretenimento (entreter é divertir;
divertir, em latim, é divertire, que € buscar o diferente), e como tal,
proclama o espirito de. uma cultura na qual todo o discurso piblico
assume, cada vez mais, a forma do entretenimento” 3).

Mesmo se referindo aos Estados Unidos, este trecho pode ser ampliado para
retratar a.cultura contemporanea, onde a festa, 0 jogo, o lazer sdo canalizados conforme
a gramdtica do consumo, que orienta 0-comportamento do aqui, do préximo, agora,
na sociedade de hoje. , :

A cultura do consumo n#o é um resultado direto da producdo que geraria o
consumo, como alguns economistas colocavam. A explicagdo corrente era que o
capitalismo seria intrinsecamente dinamico, sempre buscando aperfeigoamentos nos
processos gerenciais, evoluindo do “Taylorismo” (administragfo cientifica) para o
Fordismo (linha de produg@o) sem parar, atingindo hoje conceitos de qualidade,
administracio participativa, para reengenharizar a produgio (eficientizar reduzindo
o tamanho e aumentando da produgéo), de modo que tornava-se necessario a ampliagdo
de mercados, o que explica o advento das préticas de marketing, necessérias para
“educar” os publicos para os prazeres do consumo, affavés da propaganda, e outros
procedimentos persuasivos. Os tedricos 'da Escola de Frankfurt identificaram na
mercadoriza¢io das relagGes sociais a raiz da decadéncia do nivel cultural no
capitalismo moderno. Segundo eles, no capitalismo tudo 6 transform4vel em valor de
troca, o que resultaria numa espécie de minimo denominador comum aplicdvel as
artes e literatura, pois, para encontrar seus respectivos mercados localizados na massa,
estas atividades teriam de ser simplificadas para adaptarem-se ao gosto da massa. O
valor de uso dos produtos ficaram deturpados pela predominancia do valor de troca,
que agrega mais que valor no afi da venda. Assim, ndo se vendem perfumes; mas sim
seducdo; 1tdo se oferecem excursdes turisticas, mas sim aventura, glamour, 'romance,;
ndo se vendem automdveis, mas sim prestigio, poténcia, masculinidade, fefninilidadé,
etc. Adorno, Horkheimer e Marcuse criticaram esta massificagfio do consumo, que,
por ter carater manipulativo explicito, traz consequéncias degenerativas para a cultura
de massa. A antropologia faz uma contribui¢do importante (4), analisando a dimensio
cultural da economia, salientando a forma cultural no processo de socializagdo, que,
em oposicdo as colocagdes de Marx, antecede qualquer fazer social, identificando o
uso simbo6lico que a sociedade faz dos bens materiais, que operam como comunicadores
de valores, prestigio e posi¢do social, extrapolando a mera fungdo utilitdria. Sdo
conceitos proveitosos, que explicam a publicidade como deflagradora de mensagens
que remetem a um “operador totémico”, intrinseco ao repertorio de signos das pessoas,
levando-as a agir através de um processo de associagdo de idéias e constru@@o de
imagens.

Baudrillard também teoriza sobfe a separacao do valor de uso e do valor de
troca na economia de producio em massa. Segundo este autor, a predominéncia do
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valor de troca nas relagdes sociais faz com que as mercadorias assumam uma fung¢do
signica, acontecendo, com frequéncia, o deslocamento do valor de uso, enquanto
significante, do valor de troca, o significado. O consumo, entdo, deve ser visto como
consumo de signos, e nio de coisas fisicas. Segundo Featherstone (5), o conceito de
signo-mercadoria em Baudrillard vai influir os intelectuais contemporineos, que
enfatizam o papel da cultura na reproducio do capitalismo contemporineo, como
Jameson, por exemplo, que teoriza sobre a saturacdo de si gnos na sociedade moderna.
De fato, Baudrillard comenta o efeito multiplicador da midia como repassadora de
mensagens signicas, contribuindo para separar, desgarrar, a ilusdio da realidade,
resultando numa estetizagfio do cotidiano pela via do consumo que, por sua vez,
necessita de estfmulos imagéticos para acontecer. Consequentemente, vivemos numa
era do “objeto imajado”, que estd articulado com o “ambiente”. Ora, o ambiente & o
- contexto do objeto e da imagem que ele projeta. Assim, a sociedade contemporanea
imajada projeta uma imagem de felicidade, de harmonia, de festa. Voltaremos a este
tema. Featherstone faz a ressalva de que este consumo imajado, portanto estetizado,
é-diferenciado, e nfio de massa. Para tanto, ele resenha uma pesquisa de Bourdieu, de
1979, que resultou num livro publicado pela Difel no Brasil: “La Distinction”. Neste
trabalho, Bourdieu constata o processo de diferenciagio de consumo, e do prestigio
_derivado do ato de consumir, tentando executar um mapa de produtos que definem
posi¢éo por campo social. Existe uma enorme mutabilidade de gostos, que funcionam
como ¢46digos, exercendo o papel de barreiras & entrada, legitimadores sociais de
posse e uso. A satisfagio s6 é alcangada pelo uso e consumo dos produtos que sio
sancionados socialmente, e nfo pelo objeto em si. Featherstone se apoia neste trabalho
de Bourdieu para mostrar que o conceito de “habitus” é pleno de disposi¢des sociais
referentes a avaliac@o social das coisas materiais, de como consumi-las; de como
exibi-las. “Habitus” corresponde a um conjunto de esquemas classificatérios,
disposi¢Ges inconscientes, equivalente & forma cultural de Sahlins, que normatiza os
gostos ¢ as preferéncias, convalidado e inser¢do do individuo no mundo simbélico e
social. A midia, através da publicidade, das novelas e da maneira de apresentar as
informagdes, reforga o habitus. Alids, a publicidade, na capacidade de operadora
totémica, jamais tentaria modificar os esquemas simbdlicos vigentes. No méximo,
como mostra 0 exemplo da Benetton, ocorre uma mensagem que busca chocar as
- convengdes para atrair a atencfio do consumidor, apenas um estratagema num universo
saturado de signos. Em esséncia, a publicidade é conservadora, na medida em que
adequa as mensagens 3s expectativas previamente existentes, instituidas socialmente.
Exito neste campo significa saber interpretar corretamente o estilo, a bacia semdntica,
a aura estética do aqui e -do agora, enfim, captar, e oferecer por antecipacio, a
diferenciagéo desejada. : |
- Ja que meu argumento € que o consumo ndo é deliberadamente produzido de
modo manipulativo pelas empresas, enfim, pela producio, valho-me, mais uma vez
de Featherstone para explicitar a dimensio cultural do consumo:

“Se é possivel afirmar a operagdo de uma légica do capital derivado da
produgdo, também é possivel afirmar que existe uma légica do consumo,
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que aponta para as maneiras, estruturadas soczalmente, pelas quais os
produtos séo usados para demarcar relagdes sociais” (6).

Os trabalhos de Bourdieu, Mary Douglas, Baron Ishenwood e Everardo Rocha
vdo nesta direcdo, tentando compreender como o tempo livre € usado em torno das
atividades de consumo, de como nosso desfrute do consumo é apenas uma parte do
consumo fisico, uso final, dos produtos. Compramos, por exemplo, garrafas de vinho
para serem exibidas como simbolo de bom gosto. Executivos instalam potentes
computadores em seus luxuosos escritérios, tudo conforme a tecnologia mais “up to
date”, apenas para executar as quatro operagdes aritméticas. Douglas e Ishenwood
classificam o padrdo de consumo por origem econdmica, tipo produtos oriundos do
setor primdrio (comida, etc), do setor secundério (bens de consumo durdveis) e do
setor tercidrio. Em todos os setores, mais especialmente neste Gltimo, que compreende
informacdes, educacio, arte, culturae entretenimento, manifestam-se nitidas tendéncias
a estabelecerem-se distin¢Ges baseadas em competi¢do pela posse de bens (simbdlicos,
no caso do tercidrio) que vio ser usados como formas sutis de exclusio, equivalentes
as barreiras 2 entrada que mencignei acima. A capacidade para debater um livro de
Derrida ou Peirce, exige uma determinada quantidade de tempo investido para
desenvolver esta competéncia, vai se constituir na senha de entrada num determinado
campo intelectual, e exige, assim, uma determinada quantidade de capital intelectual
acumulado, o que vem a ser barreira a entrada neste campo. Lipovetski, ao discutir a
questdo da moda (7), toca na l6gica da mudanga que instrui o capitalismo
contemporéneo, que esté enraizado no consumo como distintivo social, pois quando
competimos por produtos que sdo capazes de comunicar posi¢io social, impulsionamos
0 aparecimento de outros produtds. A moda deflagra uma relagdo ambigua com o
mundda dos objetos, pois buscam-se produtos diferenciadores para que sejamos iguais
ao outro paradi gmitico. E uma espécie de dialética do rebanho versus o exclusivo, que
movimenta a economia, uma proposigéo invertida da produgao- -que-gera-0-consuimo
cldssica de Say e ndo totalmente descartada pelo marxismo. Pelo contrério, em
L1povetsk1 € a moda que opera como dispositivo de mudanga, que impulsiona a
tecnologia para se adequar ao cardter transitivo, efemero do capitalismo subordmado
a cultura do consumo, sob a égide da moda.

Porém € em George Bataille (8) onde encontramos os melhores argumentos
para articular nosso raciocinio inicial, ou seja, que a sociabilidade contemporanea .
acontece em torno do consumo. Bataille discorda com os economistas cldssicos sobre
a escassez como fator normativo da produgio econdmica. Pelo contrdrio, seria o
excesso, € ndo a escassez, que orienta o raciocinio econdmico. Bataille se inscreve
entre aqueles que interpretam o consumo como exaustfo, gasto, uso, destruicdo,
esboroamento, dissipag¢do. Enquanto os economistas que centravam a atencdo na
escassez, viam na acumulagdo um comportamento de previsdo, de.cautela, uma
provisdo contra possiveis privagdes, para Bataille o problema do capltahsfno € o que
fazer com o excedente, antes que apodreca. Para evitar entropia, num cap1tahsmo
que produz mais do que a capacidade de consumir, a solugdo “é esbanjar o excesso
sob forma de jogos, guerra, arte, religidio e morte” (9), através de presentes (natal,
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dia dos pais, das maes, das criangas, etc.), e outras manifestag()es:de consumo
conspicuo. Para Featherstone a origem desta argumenta¢do remonta as feiras
medievais e aos festivais, com destaque para o carnaval. Roberto Da Mata (10) explica
que durante o periodo do carnaval os lagos sociais repressivos afrouxam, permitindo
um comportamento transgressor. Pois bem, as feiras e os festivais medievais traziam
es‘f'awcvaracterfstica de carnavalizacio, de consumo desvairado, de alegria, de festanga,
de comida e sexo. Assim, cumpriam um papel duplo, de mercado de consumo e espago
de prazer. Esta caracteristica, ou melhor esta associagdo entre consumo e prazer estd
no dmago da sociedade de consumo, que herda a cultura das feiras e festivais e 2
introduz no cotidiano da publicidade . Nio seria esdruxulo comentar que o consumo
carnavalizado n#o aparece em Rabelais tio somente devido & ainda acanhada produgio
de mercadorias do “cinquecento” (11). - |

Paroxismo deste processo, &, naturalmente, o j4 citado espago emblematico da
cultura de consumo, que é Las Vegas. Tipica cidade de servigos, a imagem de
permissividade é o significante em si (12). Todos os signos sdo dispostos para atrair
a atengéio do cidad@o-consumidor, onde decidiu-se estender o potlach por 24 horas
'sem fim. Las Vegas € onde o mundo mégico da publicidade pode ser experimentado
fisicamente, onde o clima de lassidio & engenhado de modo que as pessoas deixem
~ cair a guarda dos sentidos, da escassez do controle, da censura e da acumulacio,
aderindo 2 esbérnia do jogo, do prazer, do consumo. Em Las Vegas, a imagem é, por
-exceléncia, a metédfora da matéria, é onde a barroquisacio do mundo contemporineo
‘se manifesta, através das catedrais do lazer. S que sdo catedrais que religam as
pessoas pelo lado carnavalesco, em oposi¢do ao barroco da contra-reforma, que
estimulava a reunifo pelo medo do desconhecido, embora houvesse também o lado
da decoracdo grandiloqiiente, “que tinha por fungdo dar um antegozo de beatitude
celestial”. ' o :

A légica do espetdculo é também a 16gica do consumo. A producio de imagens
através das midias busca preparar os individuos para engajarem-se na festa. As midias
ensinam e organizam o que est4 latente na sociedade. Através das midias, é possivel
acompanhar as tendéncias da moda, e deste modo se opera, também, um canal de
religagdio com os padrdes de sociabilidade aceitos, cujo tema de converéagﬁo passa
pelo consumo de bens que conotam pertencimento a uma tribo ou a um campo social.
Concluo citando Maffesoli quando discute o tema do objeto imajado: |

“Por analogia, eu diria quase a mesma coisa sobre o objeto-imagem
contemporaneo; ao possui-lo ou ao ser por ele possuido, a pessoa evade-
se de si mesma, das contigéncias do mundo, atingindo uma materialidade
pura, participando da poténcia dos materiais de base do dado mundano” .

E mais:

“O homem pds-moderno que acaricia seu automovel, que esta fascinado
por sua filmadora, ou por outrok} objetos do mesmo tipo, é semelhante
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ab primitivo que, ao tocar determinado amuleto, ou ao gastar com

munificiéncia para comprar aquele colar de corchas, participa da

poténcia primordial do mundo que o envolve”. “Esse é o aspecto de co-

munhdo dos objetos-imagens: é uma eucaristia de um novo estilp” (13).
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