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Resumo O presente artigo aborda o consumo dos catadores de materiais reci-
claveis quando objetivam, meramente, gratificagbes pessoais antecipadas através
da imaginagdo. Desse modo, apontando como funcionam os delirios autoilusivos
dos catadores, caracteristica do consumo moderno, perscrutamos como a emogdo
e os valores individuais regem suas prdticas de consumo. Nesse sentido, os cata-
dores consomem para saciar vontades subjetivamente estabelecidas: é o consumo
emocional.
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Resumen E| presente articulo aborda el consumo de los recolectores de mate-
riales reciclables cuando pretenden, meramente, gratificaciones personales anti-
cipadas a través de la imaginacién. De ese modo, apuntando a como funcionan
los delirios auto-ilusorios de los recolectores, caracteristica del consumo moderno,
investigamos como la emocién y los valores individuales rigen sus prdcticas de
consumo. En este sentido los recolectores consumen para saciar deseos subjetiva-
mente establecidos: es el consumo emocional.
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Abstract This article discusses the consumption from recyclable material col-
lectors when their aims are merely personal gratifications anticipated through
imagination. Thus, pointing out how works the self delusion of the collectors,
characteristic of modern consumption, as we watch for the excitement and the
individual values governing their consumption practices as pointing work. In this
sense, the collectors consume to satiate subjectively established wills: it is the
emotional consumption.
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Introducao

Barbosa (2008, p. 60) relata que, no Brasil, quase nido hé trabalhos
académicos que tenham como tema o consumo. Ela aponta que, em
dois dos maiores centros de pés-graduagdo do Brasil — Instituto Uni-
versitdrio de Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (luperj) e Programa
de P6s-Graduagio em Antropologia Social da Universidade Federal do
Rio de Janeiro (Museu Nacional) —, “ambos com mais de 20 anos de
existéncia e com o maior total de teses produzidas em relagdo aos de-
mais centros semelhantes, foram registrados pouquissimas teses que
tangenciam ou abordam o consumo ou mesmo a sociedade brasilei-
ra como uma sociedade de consumo”. A autora também salienta que
trabalhos sobre determinados grupos sociais, como dos negros, por
exemplo, problematizam apenas questdes de “perdas”, caréncias, ou
seja, enfatizam, basicamente, “a dimensdo de minoria discriminada
e excluida deste grupo e a sua dimensio étnica e/ou religiosa” (idem,
ibidem). O status de consumidores, entdo, lhes é negado. A referida au-
tora aponta que, independentemente da caréncia material de determi-
nados grupos sociais, os atos de consumir e de fazer uso de elementos
da cultura material — como recursos para construgio e afirmagio de
identidades, diferenciacio e exclusio social — sdo universais. “Mais ain-
da, 0 apego a bens materiais ndo é nem uma caracteristica da socieda-
de contemporinea nem daqueles que possuem materialmente muito.
Ambos os elementos estdo e jd estiveram presentes de forma intensa em
outras sociedades e segmentos sociais” (idem, p. 12-13). Entretanto, o

”7

que caracteriza a “sociedade de consumo”? é exatamente a necessidade
urgente por coisas novas: a insaciabilidade consumista. Nesse sentido,
ndo existe uma subcultura ou um jeito especifico de consumir para os
menos privilegiados economicamente.

E nesse ponto que acreditamos ser de fundamental importancia es-

tudos que discutam questdes pertinentes aos significados do consumo e/

2 A autora Barbosa (2008) apresenta o termo “sociedade de consumo” como um dos iniimeros rétulos utilizados
por académicos, intelectuais etc. para se referir a sociedade contemporanea.
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ou a importancia do mesmo para grupos pertencentes as camadas po-

d

pulares urbanas no Brasil. Obviamente, percebemos na atualidade um
crescente mercado “popular” ou de “baixa renda” para aqueles setores
consumistas numericamente significantes.

Para Barros (2007), até os anos 1980, no campo de pesquisa das Cién-
cias Sociais no Brasil, a maioria dos estudos realizados junto aos grupos
de baixa renda definia os mesmos, essencialmente, a partir de suas rela-

¢oes de trabalho ou pelo signo da “caréncia material”.

Tanto em abordagens marxistas quanto nos trabalhos que pesquisavam
as “estratégias de sobrevivéncia” das camadas populares, o foco de ani-
lise recafa sobre os mecanismos que as familias estudadas usavam para
garantir sua “sobrevivéncia material”. [...] Tudo parecia mover-se gracas
a uma “razdo préitica” que permitia as pessoas sobreviverem num am-
iente de grande escassez material. Tratava-se de uma verdadeira légica
biente d d terial. Trat d dadeira |
da “falta”, seja de bens, de trabalho ou de “consciéncia de classe” (BAR-
RrOs, 2007, p. 104).

Inclusive, por ndo serem vistas como possuidoras de bens “necessa-
rios” para serem incluidas na sociedade de consumo, as classes populares
ndo foram consideradas como consumidoras potenciais ndo apenas nos
estudos académicos, mas também pelos agentes de marketing. Assim, os
estudos desenvolvidos sobre tais classes enxergavam as mesmas como
classe trabalhadora a partir de uma perspectiva meramente de produgio,
como se os individuos pertencentes a essa classe social ndo fossem con-
sumidores. Quando consumiam, as escolhas pautavam-se em fungio da
escassez de bens materiais e, por uma razdo pratica, a agdo motivadora
seria a busca pela sobrevivéncia, procurando sempre o menor gasto com
produtos considerados adequados as suas restritas condi¢des financeiras.
Nessa abordagem, as préticas de consumo ndo passavam de negociagdes
puramente objetivas (BARROS, 2007).

Foi pensando nesses grupos populares que nio sdo considerados con-
sumidores em potencial que comecamos a refletir como seria o consu-
mo, e a importincia do mesmo, para um grupo que, supostamente, mal

possui rendimentos para sobreviver.
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Para responder a referida problematica, decidimos realizar um estu-
do’ junto aos catadores de materiais recicldveis — elegendo-os exatamente
por suas condi¢des precdrias de renda e trabalho, pertencentes as coope-
rativas COTRAMARE (Cooperativa de Trabalhadores em Materiais Reci-
claveis de Campina Grande) e catamals (Cooperativa de Catadores e
Catadoras de Materiais Recicldveis de Campina Grande Ltda.), ambas
localizadas no municipio de Campina Grande (PB).

A escolha das cooperativas, enquanto espagos de coleta de dados jun-
to aos seus cooperados, deu-se por uma razdo: seria mais facil o acesso
aos catadores de materiais recicldveis organizados em um grupo social,
possuindo, entdo, local e hordrio de trabalho definidos.

No momento de realizacio da coleta de dados, a COTRAMARE contava
com doze associados, sendo seis homens e seis mulheres. Entrevistamos
e coletamos histérias de vida de nove dos doze* associados que faziam
parte da cooperativa na época das entrevistas.

Na CATAMAIS conseguimos entrevistar e coletar histérias de vida de
oito cooperados — nimero correspondente a 100% do total de coopera-
dos associados que trabalhavam na cooperativa no momento da coleta
de dados — e do secretério/diretor financeiro® da referida cooperativa.

Os momentos das entrevistas e apresentagdo das histérias de vida dos
catadores (todas gravadas em aparelho de MP3) foram agradéveis, ape-
sar de longos, em muitos casos. A coleta de dados ocorreu ao longo dos
meses nos anos de 2010 e 2011. As entrevistas semiestruturadas foram
pautadas em alguns temas, como: o trabalho de catador de materiais
recicldveis realizado nas ruas; a “Coleta Seletiva Soliddria” realizada pe-
los catadores associados nas cooperativas; o significado e a importancia
do trabalho de catador de materiais recicldveis; o significado do ato de
comprar; os sonhos e possibilidades de consumo; as justificativas para o

3O referido estudo foi para construgdo de tese de doutorado em Ciéncias Sociais do Programa de Pés-Graduagio
em Ciéncias Sociais da Universidade Federal de Campina Grande.

4Dois cooperados se recusaram a ser entrevistados e uma cooperada estava afastada do trabalho por motivo de do-
enga na época em que foi realizada a coleta de dados.

5O secretdrio/diretor financeiro da catamais, natural da cidade de Sao Paulo, possui formagdo superior em Enge-
nharia Mecénica de Produgio e, na época da coleta de dados, trabalhava com reciclagem, residindo no espaco da
cooperativa CATAMAIS.
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consumo; as praticas de lazer e/ou o consumo do tempo livre; sobre pro-

d

dutos de marca e locais de compra etc. Quanto as histérias de vida, foi
solicitado aos catadores que relatassem a sua trajetéria de vida enfocan-
do e/ou concentrando-se no momento em que iniciaram o trabalho de
catacdo de materiais recicldveis, os motivos de inser¢do neste trabalho,
dificuldades, vantagens e acontecimentos curiosos.

Obviamente, aqui neste texto nos concentraremos apenas nos discur-
sos dos catadores que dizem respeito as préticas de consumo pautadas e/
ou justificadas por necessidades subjetivamente criadas. Vejamos como

acontece esse processo nos proximos itens.

Os devaneios autoilusivos dos catadores

Campbell (2001), investigando sobre as possibilidades da “sociedade de
consumo” em sua obra A ética romdntica e o espirito do consumismo mo-
derno, apresenta em suas discussdes sobre o consumismo influéncias do
movimento roméntico do século XVIII enquanto fato histérico determi-
nante para a compreensio do comportamento do consumidor moderno.
O autor demonstra os vinculos entre os valores romanticos e o consumis-
mo moderno, apontando as relagdes mais profundas entre o comporta-
mento insacidvel do hedonista moderno e o Romantismo.

O consumo, portanto, por ser uma forma de procedimento econd-
mico, devia ser colocado no lado oposto da vida em relagdo a tudo o
que consideramos “romantico”. Ao contrério disso, hd um significativo
fendmeno moderno ligando as duas coisas. A tese defendida por Camp-
bell é de que o Romantismo e/ou o ingrediente romantico da cultura te-
ve um papel fundamental no desenvolvimento do préprio consumismo
moderno, facilitando a formacio da sociedade de consumo moderna.
Em contrapartida, para que o consumismo moderno se perpetue, como
exemplo, os anunciantes, via propaganda, usam “as crencas, aspiragdes e
atitudes romanticas” para “induzir” o consumo, servindo aos interesses
de uma “sociedade de consumo” (idem, p. 10).

Relembramos, entdo, um cldssico da propaganda no Brasil, o do cho-
colate Baton, da marca Garoto, criado pela W/Brasil e veiculado em
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1992, que tinha como protagonista uma menina usando roupdo, com
sua cabeca enrolada em uma toalha, que dizia — usando o tom de voz
“doce” de uma crianga — o seguinte: “Minha amiga dona de casa: olhe
fixamente esse delicioso chocolate (a menina balan¢a um chocolate Ba-
ton de um lado para o outro amarrado num barbante, como se fosse
um péndulo hipnotizante). Toda vez que a senhora sair com seu filho
val ouvir a minha voz dizendo: compre Baton, compre Baton, seu fi-
lho merece Baton. Agora a senhora vai acordar (ela estala os dedos),
mas vai continuar ouvindo a minha voz: compre Baton, compre Baton,
€0000000000000mpre Baton...” O slogan era o seguinte: “Baton, o cho-
colate da Garoto que nio sai da boca e nem da cabecal!”.

Eissa propaganda “hipnética”, em que a menininha aparecia com um
péndulo de Baton hipnotizando quem estivesse do outro lado da tela da
TV, ou brincando de hipnotizar os pais, objetivando fazé-los comprar
o chocolate para seus filhos, permanece na memoéria de muita gente,
especialmente devido ao grande apelo mercadolégico que gerou na épo-
ca. Entretanto, serd que uma propaganda como essa poderia induzir ou
manipular o consumidor, compelindo-o a necessitar, desejar o produto?
Campbell, que nio concorda com essa tese do manipulacionismo, afir-
ma que o fato de uma propaganda exercer influéncia sobre a procura de
objetos pelos consumidores ndo ajuda a explicar a origem das necessida-

des e nem prova que existiu a manipulacio do consumidor.

No meio dos extremos de sugerir que os consumidores sdo submetidos ao
controle subliminal ou propensos a agir hipersugestionavelmente quan-
do presenteados com injungdes tio simples como “Compre Biscoitos da
Blogg”, estdo aquelas teorias que ddo a entender que os consumidores sdo
“persuadidos” ou mesmo “obrigados” de uma forma ou outra, através de
processos de que estdo conscientes, a agir de um modo que ¢ ou contra
as suas inclinagdes ou contrario a seus melhores interesses, mas que é do
interesse dos produtores (cAMPBELL, 2001, p. 72).

Canclini (2008, p. 59) também nio concorda com a tese do mani-
pulacionismo, no sentido de que hoje os processos de consumo sdo algo

muito mais complexo do que uma relagio — hierdrquica — entre “meios
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manipuladores e déceis audiéncias”. Para o autor “estudos sobre comu-
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nica¢do de massa tém mostrado que a hegemonia cultural nio se reali-
za mediante agdes verticais, nas quais os dominadores capturariam os
receptores” (idem, p. 60). Nessa relagdo — entre uns e outros — hd de se
reconhecer também os “mediadores”, como a familia, o bairro e o grupo
de trabalho. Nessas andlises deixam-se “também de conceber os vincu-
los entre aqueles que emitem as mensagens e aqueles que as recebem
como relagdes unicamente de dominacdo. A comunicag¢io nio é eficaz
se ndo inclui também interacoes de colaboragdo e transagdo entre uns e
outros” (ibidem, grifos do autor).

Sobre o assunto, Miller (2002, p. 184) defende que os sujeitos ndo sdo
individuos per se, “mas sim pessoas que estdo constantemente sendo (re)
definidas pelos seus relacionamentos”, e por isso mesmo o consumo das
mercadorias é usado para criar relagdes, interferindo nelas e remetendo
novamente a elas; assim como Campbell e Canclini, ele ndo concorda
com a tese do manipulacionismo, apesar de apresentar justificativa di-
ferente. Para esse autor, o que influencia a escolha dos produtos com-
prados é o parentesco e outros tipos de relacionamento, comprovando
os efeitos limitados do marketing e da publicidade nessa escolha. Miller
enfatiza “[...] qudo poucas informagdes podem ser usadas para mani-
pular os compradores para que comprem coisas que normalmente nio
comprariam” (idem, p. 178).

Campbell (2001) critica as teorias existentes sobre o consumo mo-
derno elaboradas pelos cientistas sociais, que tratam essa questio como
subproduto ndo problemadtico da exposigdo aos meios de comunicagio
ou como estimulacido de desejos emulativos.®

Esses dois fatores, ou seja, a exposicdo aos meios de comunicagdo ou
a estimulacido de desejos emulativos, operam, quando combinados, para
gerar uma visdo do comportamento do consumidor moderno como uma
forma de conduta que é, a0 mesmo tempo, irracional e repreensivel. Irra-

cional no sentido de que tal necessidade intermindvel é “sem sentido” do

® Aqui podemos citar a tese de Veblen, que trata o consumo conspicuo como forma de emulagio social
(RETONDAR, 2008).
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ponto de vista do consumidor individual, impelido a proceder dessa ma-
neira por forgas que se acham fora de seu controle; repreensivel na medida
em que a imagem da natureza humana invocada ao se explicar essa con-
duta apresenta os individuos sob uma luz desfavoravel (campBELL, 2001).

O autor fala da necessidade de se criar uma teoria mais adequada do
consumo moderno, que dé conta de uma questio central: como os indi-
viduos conseguem desenvolver um “jeito de ser” que sempre necessita,
interminavelmente, de bens e servigos? Para Campbell (2006, p. 47),
obviamente, existe uma série de respostas para a pergunta “por que con-
sumimos?”, ou “por que consumimos de uma maneira voraz, insacidvel,
como um desejo bulimico?”.

Para explicar a origem dessa insaciabilidade por coisas novas, Cam-
pbell apresenta uma alteracdo no padrdo de gratificagdo das pessoas
ocorrida em torno do século XVIII, época em que teriamos passado do
hedonismo tradicional para o moderno. Ora, a perspectiva campbelliana
aponta o hedonismo moderno como elemento aparentemente respon-
sdvel pela transformagio do hedonista tradicional em contemporineo.

O hedonismo tradicional ou realista se caracteriza pelo prazer oriun-
do das sensacoes obtidas através de estimulos exteriores. As experiéncias,

nesse sentido, sdo valorizadas na medida em que geram prazeres.

O hedonismo tradicional envolve mais uma preocupacdo com os “pra-
zeres” do que com o “prazer”, havendo um mundo de diferenga entre
valorizar uma experiéncia porque (entre outras coisas) ela dd prazer e
valorizar o prazer a que as experiéncias podem levar. O primeiro ¢ do
antigo modelo, ¢ os seres humanos de todas as culturas parecem concor-
dar sobre uma lista bésica de atividades que sdo “prazeres” nesse sentido,
tais como comida, bebida, relacdes sexuais, sociabilidade, canto, danca e
jogos (campBELL, 2001, p. 102).

No caso acima, a preocupacio primordial é com o aumento do ni-
mero de vezes em que a pessoa é capaz de desfrutar dos “prazeres” da
vida. Desse modo, o hedonista tradicional tenta passar cada vez mais
tempo comendo, bebendo, fazendo sexo e dangando. “O indice hedonfs-
tico, ai, € a incidéncia de prazeres por unidade de vida” (idem, ibidem).
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Porém, Campbell argumenta que, posto que o prazer é uma qua-
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lidade da experiéncia, ele pode, pelo menos em principio, ser julgado
presente em todas as sensagoes.

Consequentemente, a busca do prazer, teoricamente, é uma possibili-
dade que estd sempre presente em potencial, contanto que a atencio do
individuo seja dirigida para a cuidadosa manipulagio da sensagio, em vez
de para as convencionalmente identificadas fontes de prazer (CAMPBELL,
2001, p. 102).

Sendo assim, o objetivo essencial do hedonista tradicional “é espre-
mer tanto da qualidade do prazer quanto for possivel, de todas aquelas
sensagdes que realmente experimenta durante o transcurso do processo
de viver” (idem, ibidem).

No hedonismo tradicional, a imaginacdo, ao invocar para a cons-
ciéncia imagens resgatadas da memdria,” cria uma antecipagio dos
acontecimentos, que funciona como um processo fundamental para o
nascimento do desejo. “Tais imagens, contudo, raramente sdo elaboradas
conscientemente pelo individuo, sendo, na maior parte, apenas tiradas
do passado e empregadas como sdo” (idem, p. 114).

Para Campbell, a chave para o desenvolvimento do hedonismo mo-
derno estd no deslocamento da preocupagio primordial das sensagdes

para as emogoes.

Que as emogdes tém o potencial de servir como fontes imensamente po-
derosas de prazer se conclui diretamente de serem elas estados de alto
incitamento: a intensa alegria ou medo, por exemplo, produz uma série
de mudangas psicolégicas nos seres humanos que [...] excedem qualquer
coisa gerada pela experiéncia sensorial (2001, p. 103).

Nesse sentido, no hedonismo moderno, a emocio e o desejo, jun-
tamente com certo grau de imaginacdo, ocupam lugar central no que

poderfamos denominar natureza do consumismo moderno.

7“A expectativa do prazer detona o desejo, mas o que a pessoa ‘espera’ desfrutar ¢ principalmente o que ‘se lembra’
de ter desfrutado” (campBELL, 2001, p. 126).
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O hedonismo moderno apresenta todos os individuos com a possibilidade
de ser o seu préprio déspota, exercendo total controle sobre os estimu-
los que experimentam e, consequentemente, sobre o prazer que obtém.
[...] O hedonista moderno possui o poder muito especial de evocar esti-
mulos na auséncia de quaisquer sensagdes exteriormente geradas. Esse
controle ¢ através do poder na imaginagio e proporciona a amplia¢do das
experiéncias agraddveis possibilidades maiores do que era disponivel |...]
(idem, p. 112).

O hedonismo moderno, ou hedonismo mentalistico, menos mate-
rialista, é possivel pelo devaneio autoilusivo que se dd em relagio com o
daydream (o mecanismo de controle da imaginagdo, ou seja, o autocon-
trole) e, por isso mesmo, com a possibilidade de o individuo criar fanta-
sias convincentes (CAMPBELL, 2001; BARBOSA, 2008).

Sobre o assunto, apesar de persistir no discurso dos catadores de
materiais recicldveis a ideia de que o seu consumo limita-se ao essen-
cialmente necessdrio (como compra de alimentos, por exemplo), foram
manifestadas nessas mesmas falas priticas de consumo que objetivam
meramente gratificagdes pessoais antecipadas através da imaginacdo.
Assim, como exemplos do modo como funciona o delirio autoilusivo,

vejamos os seguintes casos.

CASO 1: A camiseta “magica” que transformou o rapaz mirrado
num “bombadao”

O jovem catador de materiais recicldveis, de 26 anos, empolgado com
suas proprias histérias de consumidor, comentou algo relacionado a
compra de uma camiseta que, surpreendentemente, e até instantanea-
mente, transformou-o de “sapo em principe”.

Na época em que eu era bem magrinho, bem sequinho, comprei uma ba-

as menininha. (rindo) Vocé lembra o que é uma babylook? (foi respondido:
sim, aquelas camisetas bem coladas ao corpo). Comprei e usei, tranquilo.
Af os colega meu: dxe, pra que tu compraste isso? Eu tava me achando um

“bombadio”. Era mermo. Na época era os cabra forte que usava, e eu
com os bra¢o bem fininho. (rindo) Mas vestindo ela eu ficava forte, “bom-
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baddo”, e num é que consegui umas menina mermo? Mai voltando a ba-
bylook, eu magrim me sentia “bombaddo” com aquela roupa, me sentia...

(AE-M, 26 anos).?

d

O termo “bombaddo” diz respeito aos homens fortes ¢ musculosos,
ou os “bombados”, aqueles que, supostamente, conseguiram tal corpo
através do uso de “bombas”, no caso, os anabolizantes.

Aqui temos, claramente, o relato de um devaneio que contém um
desejo. O desejo de ser forte, o devaneio de que, sendo forte, o jovemn
catador de materiais recicldveis conseguiria “namorar”, ou “pegar”, qual-
quer mulher. Nesse sentido, o catador devaneou sobre si mesmo como
um homem forte e atraente, e a camiseta babylook era o meio magico

através do qual o sonho se tornava realidade.

No hedonismo moderno [...], se um produto é capaz de ser representa-
do como possuindo caracteristicas desconhecidas, entdo fica desimpedi-
do para quem procura o prazer imaginar a natureza de suas satisfagoes,
tornando-se isso [...] uma ocasido para devanear. Embora empregando
material da memdria, o hedonista pode agora, imaginativamente, espe-
cular em torno de que satisfagdes e que desfrutes dispde em suas reservas,
ligando assim seu devaneio preferido a este verdadeiro objeto do desejo.
Desse modo, prazeres imaginados se acrescentam aos jd encontrados, ¢
maior desejo € experimentado por aqueles desconhecidos do que pelos
conhecidos (camPBELL, 2001, p. 126).

Antecipadamente, a partir do devaneio, o catador desejava um pra-
zer que uma experiéncia prometia dar. Por isso, no devaneio é possivel
ter duplo desejo: “desejar tanto o prazer produzido pelo devaneio como
o associado a contemplacio de sua realizagdo (efetivamente os dois se
tornam insepardveis)” (idem, p. 125). O devaneio, entdo, possui uma
dimensio importante, ou seja, a excitagdo da antecipagio, “que se mani-
festa quando um prazer antevisto se aproxima, ou em outras palavras, o

ingrediente do desejo” (ibidem).

No intuito de resguardarmos o sigilo das falas dos catadores entrevistados, optamos por usar um cédigo de identifi-
cagdo dos mesmos, composto por duas letras, assim distribuidas: AA, AB, AC..., AH; BA, BB..., BI. Apés a indicagio
das duas letras, colocamos F para o sexo feminino e M para o sexo masculino.
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Tal prazer é procurado por meio de estimulagdo emocional, e as ima-
gens que preenchem essa fungdo sdo ora criadas imaginativamente, ora
modificadas pelo individuo para o autoconsumo.

O catador empregou seus poderes imaginativos e criativos para cons-
truir imagens mentais que ele consome pelo intrinseco prazer que elas

proporcionam, ou seja, ele devaneou.

O individuo é muito mais um artista da imaginacdo, alguém que tira
imagens da memoéria ou das circunstincias existentes e as redistribui ou
as aperfeicoa de outra maneira em sua mente, de tal modo que elas se
tornam distintamente agraddveis. Jd ndo sdo “recebidas como dadas” da
experiéncia passada, mas elaboradas para produtos tinicos, sendo o prazer
o principio orientador (CAMPBELL, 2001, p. 115).

A criagdo de fantasias convincentes, entdo, gera algo que “concede”
ao sujeito catador aptiddo para tratar dados sensoriais “como se” fossem
reais, mesmo sabendo que, na verdade, sdo falsos — por isso os risos, pois
seus bracos continuavam “fininhos” —, mas se sentem como verdadeiros
— o uso da camiseta babylook poderia fazé-lo se sentir forte. “O individuo
¢ tanto o autor como a plateia no seu préprio drama, ‘seu préprio’ no
sentido de que ele o construiu, destaca-se nele, e constitui a soma total
da plateia” (idem, ibidem).

Evidentemente, isso ndo significa que eles ndo possam “acordar para a
realidade”, ou reconhecer a diferenca entre seus sonhos e o mundo real
em torno deles. Na verdade, isso é apreciado mais do que nunca. Eles
podem até se censurar, dizendo que estavam “apenas devaneando” e que,
naturalmente, “a vida ndo é assim”. Podem mesmo tentar “corrigir” seu
devaneio, usando o conhecimento e a razdo para construir uma anteci-
pacdo mais “realista” daqueles acontecimentos ainda por vir. Mas nada
disso altera o fato fundamental de que considerdvel prazer foi obtido, ndo
meramente com o sonho, mas com o imaginar esse sonho como realidade

(idem, p. 128-129).

E. mais... O jovem catador, apds essa exposi¢io, ap6s ter falado que
conseguiu “pegar” mais mulheres quando estava usando sua camiseta

babylook, lembrou, quase que “corrigindo” seu delirio, que na época nio
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tinha dentes — e ainda ndo tem dentes, pois perdeu a maioria dos seus

d

”9

dentes superiores em um acidente de moto — e que “banguela”,’ mesmo

usando “a roupa mais bonita do mundo”, seria dificil conseguir “ficar”
com qualquer mulher, e “ainda bem que j4 tinha casado”.

Talvez a desilusdo subsequente do catador se limite apenas a camiseta
babylook em particular, e ndo ao sonho (desejo) de ser forte e atraente
para as mulheres, deixando aberta a possibilidade de que tal sonho (dese-
jo) ainda pudesse ser ligado a outro objeto. Talvez ainda possa devanear,
imaginando como seria ter seus dentes superiores, ou seja, nova possibi-
lidade de se tornar um homem atraente para as mulheres.

Dessa maneira, o catador poderd afastar-se continuamente da reali-
dade, langando seus devaneios para frente, sempre a tempo, ligando-os a
objetos de desejo e, “subsequentemente, ‘desprendendo-os’ desses objetos
enquanto e quando estejam alcangados e experimentados” (CAMPBELL,

2001, p. 127).

A consumagio do desejo € [...] uma experiéncia necessariamente desen-
cantadora para o hedonista moderno, uma vez que ela constitui a “prova”
do seu devaneio de encontro a realidade. [...] E mais provavel, contudo,
que o sonho seja levado adiante e ligado a um novo objeto de desejo, de
tal modo que os prazeres ilusérios possam, uma vez mais, ser reexperi-
mentados (idem, ibidem).

Aqui hd altera¢do da natureza do desejo, no sentido de que uma pes-
soa desejava o que conhecia e tinha experimentado no passado (hedo-
nismo tradicional), e agora deseja aquilo de que nio teve absolutamente

nenhuma experiéncia (hedonismo moderno).

Os prazeres do devaneio também podem ser considerados duplos em
outro aspecto, pois hd um prazer estético a ser alcan¢ado com a contem-
plagdo do cendrio imaginado “de fora”, como se fosse uma obra de arte,
assim como o alcangado em ser um participante que atua “por dentro”

(idem, p. 340-341).

7 E, por esse detalhe, o jovem catador sorria sem abrir a boca, comprimindo o ldbio superior ao ldbio inferior, nu-
ma tentativa de segurar a risada o mais forte possivel. Ndo poderia deixd-la escapar, pois isso significaria revelar a
sua boca banguela.
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Eissas fantasias convincentes ndo tém compromisso com a realidade
nem possibilidades de realizacdo, na medida em que ndo possuem li-
mites. Porém, o devaneio (daydream), ao contrario, tem uma relagdo de
possibilidade e probabilidade com esta tiltima (a fantasia). E nesse ponto
que Campbell (2001, p. 122) diferencia fantasia de devaneio:

A categoria de maior interesse neste estudo é a que foi aqui denomina-
da de “devanecio” e este é considerado essa forma de atividade mental
em que imagens futuras positivamente vividas sdo trazidas 2 mente |...]
e ora sdo julgadas agraddveis, ora sdo elaboradas de um modo que assim
os faga. [...] Essa exploragdo pode ocorrer de maneira mais ou menos
“dirigida”, com o individuo, as vezes, talvez disposto a permitir que as
imagens evoluam, “como prefiram”, enquanto em outras intervém, para
fazer “ajustamentos”.

Aqui a cena imaginada se torna mais agradavel de se contemplar ou
mais de acordo com os impedimentos da realidade.

Sem serem ajustadas |[...], as imagens cujo desenvolvimento se permite
pelo prazer que produzem sdo batizadas de “fantasia”. Por outro lado,
o desenvolvimento das imagens que se conformam estreitamente com
0 que a experiéncia e a compreensdo levam o individuo a acreditar que
ocorra, o que ndo é modificado de maneira alguma a fim de proporcionar
prazer em sua contemplagio, serd batizado de “construgdo imaginativa”
ou antecipagdo!’ (idem, ibidem).

Ora, Campbell (2001, p. 122) informa que a fantasia exige o exercicio
da imagina¢do em dire¢des ndo restringidas pela realidade, ou seja, po-
de “envolver impossibilidades tais como ser invisivel ou retratar-se como
uma figura histérica, como Cristévdo Colombo [...]”. Pelo menos, em
principio, as fantasias parecem apresentar maiores possibilidades de expe-
riéncias agraddveis, pois nenhuma limitagdo se contrapde “nas circuns-
tAncias e acontecimentos que possam ser evocados” (idem, p. 124). Mas
Campbell lembra que essa vantagem ¢é contrabalancada pela perda de
existéncia e/ou possibilidade associada aos cendrios mais extravagantes:

" Devaneio.
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E por esse motivo que o sonho de uma alteragio positivamente modesta
num padrio de vida existente pode realmente proporcionar mais prazer
do que a fantasia mais magnificamente impossivel, uma percepcio de
que a primeira pode realizar-se mais do que compensar o prazer teorica-

o
—

d

mente maior concedido pela tltima (idem, ibidem).

E como se d4 a relacido entre o devaneio (daydream), a vida cotidia-

na e o consumo? No hedonismo moderno, os bens e servicos, assim
<« ”»” M

como as propagandas, se transformam em “detonadores” de devaneios

(daydreams). Os consumidores, entdo, ndo procuram nos produtos e

servigos as famosas satisfagdes das necessidades, mas o prazer das ex-

periéncias autoilusivas. Como, por exemplo, a partir de um bem, um

conjunto de associagdes prazerosas pode ser feito. Vejamos o caso da
catadora AA.

CASO 2: A calca jeans que torna a mulher mais “gostosa”
e “atraente”

A catadora da catamais, de 27 anos, no momento da entrevista falou
que estava precisando muito comprar uma calga jeans, mas, apesar de
contar com apenas R$30,00 (trinta reais) para a compra da referida pega
de vestudrio, ndo poderia ser “qualquer calga”.

Eu andei, andei, andei muito procurando uma calga. Até achei mais barato
que trinta real, mai num comprei ndo, ndo era do meu gosto. E que t6 mai
gordinha (rindo muito) e as que eu tenho num cabe mai. Oxe, quero uma
que deixe minha bunda (falando em tom de voz mais baixo) empinada,
sabe, gostosona. Ndo, comprd sé por comprd, ndo. Tem que deixd eu bonita
pros homi olhd (rindo muito).

O interessante ¢ que a catadora deixou bem claro que estava precisan-
do comprar uma calga jeans, mas que apenas o fato de necessitar de algo
ndo justificava uma compra “apressada”. A aquisi¢do da calca jeans ndo
deveria ser meramente por pura necessidade, caso contririo ela compra-
ria qualquer uma. Ora, é claro aqui que o objetivo da catadora era expe-
rimentar na vida real os prazeres vivenciados na imaginagdo (construiu

mentalmente a imagem de si mesma como sendo uma mulher bonita e

PPGCOM — ESPM, COMUNICA(;AO MIDIA E CONSUMO



JOSILENE BARBOSA DO NASCIMENTO 53

admirada pelos homens), e o produto, no caso a compra da calca jeans,
era percebido como oferecendo uma possibilidade de realizar esse desejo
(camPBELL, 2001; BARBOSA, 2008).

A atividade fundamental do consumo, portanto, nio é a verdadeira sele-
¢do, a compra ou uso dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo
a que a imagem do produto empresta, sendo o consumo verdadeiro, em
grande parte, um resultante desse hedonismo mentalistico (CAMPBELL,

2001, p. 130).

A catadora em questdo criou um devaneio convincente, destacando-
-se nele e reagindo subjetivamente a ele como se fosse real. Ela também
criou uma ilusdo que sabia ser falsa, mas que sentia como verdadeira,

pois invocou cenas possiveis de acontecer.

Essa exploracdo pode ocorrer de maneira mais ou menos “dirigida”, com
o individuo, as vezes, talvez disposto a permitir que as imagens evoluam
“como prefiram”, enquanto em outras “intervém”, para fazer “ajustamen-
tos”. Estes podem ser os julgados necessdrios para tornar a cena imagi-
nada ou mais agradavel de se contemplar, ou mais coincidente com os
embaragos da realidade (campBELL, 2001, p. 122).

Sem esses ajustamentos, teremos “fantasias”. Note-se que o desen-
volvimento das imagens é constrangido por fatores que limitam as pos-
sibilidades da vida comum, ou da vida real; é o que vimos como sendo

“construcdo imaginativa” ou antecipagio: o devaneio.

Um devaneio pode ser definido como a elabora¢do imaginativa, numa
diregdo agradavel, de um evento real por vir ou antecipado e, como con-
sequéncia, exige que os incidentes devam ser mantidos dentro dos limites
do possivel (mesmo se altamente improvdveis). A este respeito, o deva-
neio envolve a introdu¢io do principio da busca do prazer no processo
normal da antecipa¢do imaginativa do futuro, ou da especulacdo em tor-
no dele (idem, ibidem).

O desfrute imaginativo dé-se, também, no momento de invengio e
imaginacdo da casa idealizada pelo catador da COTRAMARE.
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CASO 3: A casa tao sonhada ganhando contornos no galpao
da cooperativa COTRAMARE

d

O catador BH, 31 anos, discorrendo sobre os seus sonhos de consumo,
reporta-se as casas apresentadas nas novelas e estampadas nas revistas

para descrever o seu sonho que ele considera “o maior”.

Meu sonho, sabe, maior agora, outro sonho que eu tenho, vou realizar, né,
devagarzinho mermo, ainda esse ano, é aumentar a minha casa, sabe, a
minha casa. Porque a minha casa..., a senhora jd viu como ¢ as casa de ld?
E pequena as casa. E s6 um vao. Seis pessoa dentro de uma casa, os me-
nino tao ficando tudo grande, af eu tenho que aumentar..., porque espago
tem. A minha ¢ de esquina. I s6 um vdo, rapai. E uma salinha assim, um
banheiro assim, a cozinha dividida, perto da sala, assim, e ai pronto sabe
(BH-M, 31 anos).

E, gesticulando com os bragos, usando suas méos, o catador vai “de-
senhando” de forma imaginativa os contornos de sua casa, que ele so-
nha aumentar com os ganhos conseguidos a partir de seu trabalho de
catador. £ uma casa invisfvel, porém, tdo sonhada e desejada, ganhando

contornos no espago do galpdo da cooperativa.

Vou fazé assim, mais dois quarto, e a cozinha. Porque ld, né, como é, que
o0 banheiro, aonde é o banheiro, vou fazé o qué: uma sala grande, né? Tira
o banheiro pra fora, né? Fazé uma sala e aumentd. Porque aquilo ndo ¢é
uma sala. Num cabe um sofd direito, né, aumentar a sala pra cabé um
sofd, a mesa, ndo, a mesa é na cozinha, né? [...| Meu sonho maior é esse.
Aumentar a casa. Meu sonho é esse, uma casa de tipo de novela, de revista
de artista (BH-M, 31 anos).

Campbell (2001) declara que criangas e adolescentes podem devane-
ar sobre o que serdo no futuro ou com quem vio se casar. Jd os adultos
podem devanear sobre o que fariam se ganhassem uma grande quanti-
dade de dinheiro. O catador devaneia sobre a sua casa ideal, sobre como
seria viver em seu interior. A cena que ele criou e contempla pelos olhos
da mente é tomada como um evento por vir, real, possivel, por isso agra-
ddvel, “a tal ponto que o ato tem algumas das qualidades da previsdo”
(idem, p. 340). Nesses exemplos, as imagens sdo elaboradas com o fim
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de aumentar o prazer, contendo, além disso, o elemento de possibilidade
que as separam da pura fantasia.

Essa sensacdo de olhar o futuro ajuda a dar as imagens um maior sabor
de realidade, enquanto também aumenta o desejo de que ocorram os
acontecimentos idealizados. Nesta tltima conexdo, o devaneio deve ser
considerado uma forca altamente significativa e que ajuda a motivar a
conduta social (idem, ibidem).

Obviamente, aqui é o caso de um catador que busca prazer no pro-
cesso da antecipac¢do imaginativa do futuro," ou da meditagdo em torno
deste, a partir da apreciacdo de ilustragdes de casas nas revistas ou de
casas que aparecem nas telenovelas, que provavelmente nio poderd ter
— nem ¢ provéivel que venha a poder, devido a limitada remuneracio

conseguida a partir de seu trabalho de catador de materiais reciclaveis."?

Que o desfrute imaginativo de produtos e servigos é uma parte crucial do
consumismo contemporaneo se revela pelo importante lugar ocupado, na
nossa cultura, mais pelas representagdes dos produtos do que pelos pré-
prios produtos. Isso ndo sé abrange abertamente os antincios e catdlogos
comerciais, como as revistas [...] € até obras de arte. Em muitas destas, a
fronteira entre a representagio dos interesses de determinado fabricante
e distribuidor [...] e as imagens produzidas primeiramente para entreteni-
mento é claramente distinguivel, sugerindo que as duas coisas preenchem
a mesma funcdo de facilitar o hedonismo imaginativo (idem, p. 134).

Para Campbell, as pessoas desfrutam dessas imagens em grande parte
da mesma maneira que desfrutam de um romance, um filme ou uma no-
vela. Da mesma forma que olham revistas, apreciam, também, vitrines a
procura de mercadorias, no sentido de comparar os pregos, até “provar” as
mercadorias, e de tentar, desse modo, averiguar o que pode ser a “melhor

aquisicdo”. As pessoas podem, entdo, entregar-se as compras, pois extraem

' De acordo com Campbell (2001, p. 123), “a memdria serve como uma segunda fonte de imagens, de modo que
arecordagio e a antecipacio se tornam atividades coincidentes”. Também afirma que nem todos os devaneios tém
de comegar no presente, “pois a extrapolagdo pode ser de uma futura posi¢ao no tempo” (ibidem).

12 Esse caso estd mais proximo de um devaneio do que de uma fantasia, pois se mantém dentro dos limites do
possivel.
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prazer de uma possibilidade, sem, na verdade, adquirir absolutamente na-

d

da. “Acima disso, porém, hd o prazer proveniente do uso imaginativo dos
objetos vistos, isto é, de ‘experimentar’ mentalmente as roupas examina-

das, ou ‘ver’ os méveis arrumados dentro de sua sala” (idem, p. 135).

Conclui-se dessa observagdo que muitos dos produtos culturais oferecidos
a venda nas sociedades modernas sdo consumidos, de fato, por servirem
de apoio a elaboracio dos devaneios. [...] Hd uma satisfagdo sensorial di-
reta a ser obtida dos padronizados estimulos que o produto representa,
provavelmente o maior prazer deve resultar de sua franca solicitagdo para
ser usado como material para o desfrute ilusério. Tal utiliza¢do é neces-
sariamente encoberta e de cardter individualista, ndo podendo, por sua
prépria natureza, ter sentido comunal (ibidem).”

O que Campbell estd afirmando aqui é que nenhuma experiéncia do
produto por parte de dois individuos, mesmo que estejam sentados lado
a lado numa plateia de concerto, filme ou peca teatral, serd a mesma,
exatamente como nenhuma dupla de pessoas 1€ jamais o mesmo roman-
ce da mesma forma.

O que percebemos, nessa perspectiva, ¢ um processo de individua-
lizacdo possivel pela atividade consumista. F um tipo de consumo nio
mais orientado para o outro e/ou para o grupo social, mas orientado para
si mesmo, sendo, segundo Lipovetsky (2007), um “valor experiencial”;

um consumo como expressdo de identidades e subjetividades.

Os catadores hiperconsumidores

Lipovetsky (2007), em sua obra A felicidade paradoxal: ensaio sobre a
sociedade de hiperconsumo, apresenta as trés fases do capitalismo de con-
sumo e/ou uma divisdo cronoldgica da sociedade de consumo:
m Fase I, que se inicia por volta de 1880 e chega ao fim com a Segun-
da Guerra Mundial;

13 “Acentuar que o desejo depende de sonhos egocéntricos ndo ¢ indicar que todo consumo é motivado por preocu-
pagdes puramente egofstas, mas somente que o desejo de um produto se relaciona com a aptiddo dos consumidores
de criar uma cena imaginativa, agraddvel, em que aquele se destaque” (idem, p. 342).
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» Fase I, direcionada principalmente pela marcante economia for-
dista, que se estabeleceu em torno de 1950 e apresentou-se como
modelo puro da sociedade do consumo de massa;

» Fase III, desenvolvida desde 1970, chamada pelo autor de socieda-
de do hiperconsumo, que caracteriza-se exatamente pela insacia-
bilidade dos consumidores.

Na fase do hiperconsumismo, o consumo, ele préprio, ordena-se a
cada dia em fungdo de fins, gostos e critérios individuais, em que as
motivagdes privadas superam, e muito, as finalidades distintivas, o sta-
tus. Nesse sentido, a “sociedade de consumo” atual, hiperconsumista,
¢ principalmente emocional e subjetiva, em que os individuos desejam
objetos para viver, e ndo por sua utilidade ou necessidade (LIPOVETSKY,
2007; camPBELL, 2001).

O hiperconsumidor, entdo, é hiperindividualista, ¢ um Homo consu-
mericus, que se impde como o senhor do tempo, desajustado, instdvel e
flexivel, liberto das antigas culturas de classe, imprevisivel em seus gos-
tos e em suas compras. “De um consumidor sujeito as coer¢des sociais
da posicdo, passou-se a um hiperconsumidor a espera de experiéncias
emocionais e de maior bem-estar, de qualidade de vida e de satide, de
marcas e de autenticidade, de imediatismo e de comunicac¢io” (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 14). Ele deseja conforto psiquico e harmonia interior via
desabrochamento subjetivo.

Os hiperconsumidores sdo dvidos por realizagdes imediatas, que po-

dem ser encontradas nas mercadorias vendidas no mercado.

O imperativo é mercantilizar todas as experiéncias em todo lugar, a toda
hora e em qualquer idade, diversificar a oferta adaptando-se as expectati-
vas dos compradores, reduzir os ciclos de vida dos produtos pela rapidez
das inovagdes, segmentar os mercados, favorecer o crédito ao consumo, fi-
delizar o cliente por préticas comerciais diferenciadas (L1POVETSKY, 2007,

p. 13).

E importante deixar evidente aqui que as atitudes e as pressdes con-

sumistas ndo se detém nas fronteiras da pobreza.
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Uma das ironias da época é que os excluidos do consumo sdo eles pré-

d

prios uma espécie de hiperconsumidores. Privados de verdadeira partici-
pacdo no mundo do trabalho, atormentados pela ociosidade e pelo tédio,
os individuos menos favorecidos buscam compensacdes no consumo, na

aquisi¢do de servigos ou de bens de equipamento, mesmo que seja, as
vezes, em detrimento do que é mais ttil (idem, p. 194).

Para Lipovetsky, na fase atual do consumo (a que ele denomina de
fase III), hda uma formiddvel maquina de socializagdo pelo consumo,
desorganizando o comportamento de categorias inteiras da populacdo
que nio conseguem adaptar-se 4 pobreza e a0 mesmo tempo resistir as

solicitacoes da oferta mercantil.

Confinadas em casa por falta de recursos financeiros, essas populagdes
frequentemente passam longas horas diante da televisdo [...]. Hipercon-
sumidores de séries, de filmes, de jogos a dinheiro, os grupos economica-
mente muito frigeis sio também, ao mesmo tempo, hiperconsumidores
de publicidades comerciais. Nessas condigdes, os menos favorecidos sio
tanto mais excluidos do consumo quanto estdo superexpostos as imagens
e as mensagens mercantis. Na fase IlI, os “have nots” ndo se sentem po-
bres porque subconsomem bens e lazeres, mas também porque supercon-
somem as imagens da felicidade mercantil (idem, ibidem).

Lipovetsky (idem, p. 192) afirma que a obsessdo no consumo, percep-
tivel, atualmente, até nas populag¢des marginalizadas, “ndo indica ape-
nas o poder sem precedentes da mercantilizagdo dos modos de vida, mas
também a nova intensidade das frustragdes em relagdo aos padroes de
vida dominantes, bem como uma exigéncia ampliada de consideragio e
respeito, tipica do individualismo demonstrativo sustentado pela fase I11”.

Para o individuo, o que importa agora, cada vez mais, é ndo ser infe-
riorizado e/ou atingido em sua dignidade. F nesse sentido que “a socie-
dade de hiperconsumo é marcada tanto pela progressio dos sentimentos
de exclusio social quanto pela acentuacio dos desejos de identidade, de
dignidade e de reconhecimento individual” (idem, ibidem).

Certamente, no caso dos catadores, mesmo apontando as suas frus-
tragdes em relacdo aos poucos recursos disponiveis para o consumo

(principalmente em relagdo aos sonhos de adquirir uma casa ideal, um
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automovel etc.) e sabendo que sdio bombardeados cotidianamente por

mensagens que servem de material — sdo “detonadores” — para os deva-
neios, ¢ mais evidente em suas falas a positivagio do consumo do que o
contrdrio. Enquanto pertencentes a um grupo de baixa renda, as praticas
de consumo, para os catadores, sdo estratégias, mesmo raras, de usufruto
de prazer e alegria. Ora, “o materialismo nos preenche e possuir e gastar
sdo as mais apaixonantes e geralmente as mais imaginativas tarefas da
vida moderna” (TWITCHELL, 1999, p. 286).

E nesse sentido que fazer compras, para a maioria dos catadores, ¢

uma experiéncia altamente prazerosa. Vejamos:

Eu gosto de comprar. Muito! Se eu pudesse todos os dias eu ia na rua pra
comprar pelo menos uma coisa. [...| Eu me sinto bem. Eu gosto, eu me sinto
muito feliz. Muito feliz. Muito satisfeita (BB-F, 26 anos).

Adoro comprar. Mas no meu limite. Eu as vei eu vou pra feira fazé compra
eu fico doidim prd comprd as coisa. De tudo eu quero comprar. Olhe, fazé
compra de comida, fico com vontade de compri coisa melhor, um quilo de
queijo, um quilo de carne de sol, eu fico doidim. Carne de sol, 16 real sé um
quilo. O cara que num puder comprar um quilo, compra mei de um e mei
de outro. Mei quilo de carne de sol, mei quilo de carne de charque, compra
um galeto que dez real jd é um intéro (BG-M, 39 anos).

E evidente o desejo de comprar, e também manifesto o escasso re-
curso econdmico para satisfazer esses desejos, até em relagdo a escolha
dos alimentos. H4 até quem se sinta “vitoriosa” com a compra de algum
objeto:

Vitoriosa, consegui, vitoriosa. |d. Um celular, por exemplo. Esse celular
aqui. O que eu tinha era muito fraquinho. Eu queria conseguir um mais
potente e consegui. Tem bluetooth, cdmara, cartdo de memdria com 2gb,
infravermelho, tem internet. (infravermelho?) E um negdco que passa mi-
sica pro outro celular. Assim, encosta um celular no outro e passa a musica.
Mai tem que ser igual, tem que ter a merma tecnologia. Bluetooth tem
que apertar um botdo pra passar a miisica também. Sempre eu quis um
celular assim, consegui. Tem camara, bate foto. Faz uns cinco meses que
comprei. Deu pra pagar parcelado. Foi uns 400 e pouco. Eu sempre quis.
(Ela informa que geralmente “esconde” o celular para ndo ser roubada. Na
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cooperativa o celular era “apresentado” pendurado em seu pescogo, como se
fosse uma joia) (BB-F, 26 anos).

d

Nas falas dos catadores também foi percebida a necessidade de sem-

pre comprarem roupas e calgados, mesmo que ja tenham o “suficiente”.

De roupa. Sendo roupa e sapato. (rindo) E roupa e sanddlio. Nao sei mu-
lher, ndo sei ndo. (lentando explicar por que compra roupa mesmo sem
precisar. Ela diz que evita ir a rua para ndo comprar.). Mamade, eu ndo vou
hoje ndo, sendo eu vou vir com quatro, cinco sacolas. [...] Roupas, sempre
t6 comprando, sempre. Roupas e lingerie. Sutid e calcinha, sempre (BB-F,
26 anos).

Roupa mulher, roupa, roupa, eu num posso ver roupa. Num posso nem
chegar no centro, num posso nem chegar num brechd. Se eu ver uma roupa
bonitinha no breché eu vou querer comprar. I£ as véi nem uso. S6 pra ter,
roupas... (BF-F, 37 anos).

Eu adoro roupa, meu guarda-roupa ld num tem mais canto pra botar rou-
pa. Até que veio umas roupas essa semana passada eu num levei porque ld
em casa num tem canto pra eu butar. Eu gosto de comprd muita roupa.
Eu adoro roupa. E roupa e bonel (boné), é tudo..., um bonel verde, cami-
sa verde, af um bonel branco, camisa branca, sanddlio vermelho, camisa
vermelha, gosto de td combinando. [...] Que nem eu digo pra senhora, uma
calga, camisa. Eu tenho camisa em casa que nem usei. Se eu pudesse toda
festa eu ia com uma camisa diferente (BG-M, 39 anos).

Dependentes de parcos recursos para o consumo, mesmo assim per-
cebemos que os catadores compram objetos de que ndo necessitam, exa-
tamente pela quantidade “elevada” que jd possuem desses objetos, como
roupas, calgados, perfumes, esmaltes, DVDs e cDs “piratas” (falsificados)
etc., geralmente objetos mais baratos, adequados ao poder de compra
deles.

Nos seus discursos, o desejo de possuirem uma renda mais elevada é
exatamente para aumentarem, também, o seu poder de compra. Apenas
uma catadora falou em poupar, para futuramente comprar uma casa, e
um catador, em matricular seus filhos numa escola particular, caso ga-
nhassem mais e tivessem essas possibilidades. Nenhum deles comentou
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em pagar mensalmente uma taxa, como autbnomo, para garantir sua
aposentadoria no futuro, ou um plano de satde etc.

O dinheiro conseguido, seja pouco ou nio, devia ser “torrado” quase
instantaneamente com a compra de objetos: uma TV de LCD nova, um
computador, uma moto “melhorzinha”, mais uma roupa, mais um calca-
do, mais um DVD ou cD “pirata” etc. A maioria dos catadores apresentou
uma lista imensa de objetos desejados que pretendia adquirir. Sdo, nesse
sentido, hiperconsumidores.

E notério que a busca desenfreada e sucessiva dos consumidores por
novidades, como mencionado anteriormente, pode gerar o hiperconsu-
mismo. A fala de uma catadora da COTRAMARE demonstra, com muita
propriedade, esse desejo quase “bulimico”, nas palavras de Campbell,

por compras:

Comprar ¢ um vicio. E uma doenga. Tenho compulsdo por comprar. Eu
comprei um perfume e jd tive que mandd a menina trazer outro, |...] ontem,
da Boticdrio. Dei cento e vinte real num, e nem terminei de usar ainda. E
$6 obsessdo. Tenho obsessdo de compra.|...| Eu me sinto feliz. Sair cheirosa,
sair arrumada, pra mim... (BF-F, 37 anos).

Evidentemente, o que caracteriza a “sociedade de consumo”, além do
desenfreado e irrestrito individualismo, é a insaciabilidade dos consumi-
dores em consumir, comprar, esse eterno “querer mais”: assim que um
desejo ou “necessidade” € satisfeito, outro surge, em um processo inces-
sante e ininterrupto. “Um ponto fundamental é que o reconhecimento
da importincia e universalidade do devaneio ajuda a explicar esse gosto
basico pela novidade partilhado por todos os consumidores modernos”
(campBELL, 2001, p. 136).

A partir da crenga moderna de que a abundéncia € a condicdo neces-
sdria e suficiente da felicidade do homem, os hiperconsumidores, possui-
dores do desejo constante de alcancar o bem-estar e a felicidade, sempre
levados a inseguranca e ao medo, utilizam o consumo como um meio
de driblar e vencer o envelhecimento, as angstias, tristezas e decepgdes.
Assim, quanto mais se consome, mais se quer consumir. Hd uma incapa-
cidade de eliminar os apetites do consumo (LIPOVETSKY, 2007).
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E nesse sentido que todos os individuos, independentemente do lugar

d

que ocupam na sociedade, estdo expostos a padrdes de consumo, sdo in-
fluenciados por eles e também os constroem e reconstroem, sob as mais

diversas formas e em diferentes graus de intensidade.

Consideracoes finais

Muitos autores concordam' que uma das caracteristicas da “sociedade
de consumo” é a busca desenfreada dos consumidores por novidades,
apesar de apresentarem teses diferentes para essa constatacio.

Embora os catadores de materiais recicldveis apontem diversas jus-
tificativas para as suas prdticas de consumo,"” verificamos que eles tam-
bém vivenciam essa necessidade constante de novidades, legitimando o
consumo rotativo, efémero. Ora, apesar da pouca renda obtida no traba-
lho, ndo podemos colocé-los como totalmente excluidos do processo de
consumo, pois sdo capazes de desempenhar o papel de consumidores.
Mesmo vivenciando um ambiente de extrema caréncia material, esses
individuos desenvolvem estratégias que priorizam a compra de produtos
com o propésito de garantir uma gratificagdo pessoal, e ndo apenas as
necessidades bésicas de sobrevivéncia.

Assim, acreditamos ser imprescindivel qualificarmos esses consumi-
dores por outra perspectiva, € ndo apenas a partir da l6gica utilitarista da
sobrevivéncia e caréncia material. Os consumidores com menos poder
aquisitivo também processam suas escolhas e hierarquizam suas opg¢des
em termos de uma escala de valores, assim como os consumidores de
outros estratos sociais. O consumo, na “sociedade de consumo”, pode
criar sentido para qualquer vida, independentemente da quantidade de

recursos disponiveis para a pratica do consumo. Mesmo nio tendo quase

" Bauman (2008) (com sua tese do fetiche da subjetividade), Baudrillard (1995) (ideia de consumo de signos co-
mo modo de diferenciagio social), Campbell (2001) (sobre o hedonismo moderno e os delirios autoilusivos), Lipo-
vetsky (2007) (consumo como experiéncia subjetiva, inaugurando o hiperconsumidor) etc.

1> O consumo ostentatério, para o outro, como busca de reconhecimento do trabalho de catador e de si mesmo
como catador; o consumo que envolve as relagdes, visto como um meio de descobrir algo sobre seus — ou nossos —
relacionamentos etc.

PPGCOM — ESPM, COMUNICA(;AO MIDIA E CONSUMO



JOSILENE BARBOSA DO NASCIMENTO 63

nenhum poder de consumo,'® os catadores de materiais recicldveis tém
aspiracdes de consumo, ou consomem de acordo com (e até ao contrdrio
de) suas condi¢des de compra. Nesse sentido, “a pobreza é uma categoria
relativa que ndo pode ser reduzida a um tnico eixo de classifica¢io: o da
caréncia material” (SARTI apud BARROS, 2007, p. 110).

Na sociedade contemporinea, entdo, o ato de consumo ndo pode ser
destituido de subjetividade. E importante destacarmos aqui que os atos
de escolha, por meio do ato de consumo, dos individuos os tornam “agen-
tes” no interior do processo de identifica¢do social. Entdo, o desenvolvi-
mento e a expansdo da “sociedade de consumo” permitem ao individuo
ser efetivo sujeito do processo social. Em contrapartida, a experiéncia do
consumo ¢ singularmente subjetivante. De acordo com Retondar (2007,
2008, 2009), entretanto, o individuo é uma construcio social da moder-
nidade, e como tal ndo pode ser entendido como mero sujeito dotado de
uma liberdade total, gerada por sua racionalidade (como o sujeito car-
tesiano, por exemplo). Assim, a a¢do auténoma, interior e reflexiva nio
estaria sendo estruturalmente constituida por uma ordem sistémica? O
individuo ndo seria rei (tipo humano/agéncia) e simultaneamente servo
(tipo social) em relacdo ds suas decisoes?

Retondar argumenta que € o crescimento de uma “cultura objetiva”
da “sociedade de consumo” sobre uma “cultura subjetiva” do individuo
que ird legitimar a necessidade de manutencio deste dltimo. E por essa
razdo que as identidades também podem ser produzidas no interior do
préprio processo de consumo, ou seja, no interior de um processo social.

Entdo, qual é o campo atual das experiéncias possiveis? Os modos
individuais de existéncia s6 sdo possiveis porque a ordem social atu-
al permite e incentiva a diversidade, a singularidade e a pluralidade de
pensamentos e estilos de vida, mesmo entendendo que essa mesma socie-
dade determina a nossa maneira de dizer, de pensar e de agir, mas, tam-

bém, nos dd a possibilidade de ultrapassar esses limites. Sobre o assunto,

16T interessante aqui apontar a dificuldade de se definir o que seria um “poder” de consumo ideal e/ou suficien-

te, da mesma forma que ¢ complicado definir o que é pobreza. Sobre isso, Douglas e Isherwood (2009) enfatizam
que ¢ iluséria uma defini¢do de pobreza que seja vilida para todas as culturas. Pobreza, para esses autores, ¢ um
conceito relativo.
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Guattari (1996) afirma que cada sociedade produz subjetividades padroes.

d

No caso da “sociedade de consumo”, sua reprodugio e/ou manutencio
“exige” a criagdo de sujeitos e/ou subjetividades capitalisticas (hipercon-
sumistas). Aqui, “a subjetividade nio ¢ passivel de totaliza¢do ou de cen-
tralizacdo no individuo. [...] A subjetividade é essencialmente fabricada e
modelada no registro social” (GUATTARI apud RETONDAR, 2007, p. 85).
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