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Consumos e identidades - 0 espago doméstico em analise.
Contributos e reflexdes tedricas

Marta Rosales
Centro de Estudos de Migragdes e Minorias Etnicas

1. Introdugdo

) O interesse pela temdtica do consumo, no contexto das ciéncias sociais
nao é novo. No entanto, s6 muito recentemente alguns aspectos relacio-/
nados com este objecto ganharam visibilidade e significancia. Este facto
procede em grande parte da influéncia do que Warde (1996) denomina
por «uma viragem cultural» na teoria social, da qual resultaram dois efei-
tos Particularmente significativos: a consolidagdo do principio de que a
nogéo de consumidor é socialmente construida e uma apreciagao do pro-
cesso de uso (.18 bens e servigos enquanto um processo complexo, o que
exige 0 qules?tlonamento das suas fungbes e propésitos. Partindo destes
d‘013 principios, é possivel pensar o consumo, enquanto objecto de inves-
tigagdo, como uma dimenséo da ordem social actual que compreende
um conjunto de préticas que permitem aos individuos expressar a sua
identidade, marcar a sua pertenga a grupos sociais determinados, desen-
volver estratégias de distingdo social e assegurar a sua participagao em
actividades sociais.

) C~0m 0 propdsito de enquadrar conceptualmente um projecto de inves-
tgagao1 que se encontra presentemente a decorrer, o qual tem como objec-
tivo apurar se as praticas de consumo poderio ser entendidas como um
rgcurso~utilizado na defini¢éo e reconstrugdo identitdrias, procedeu-se a
discussdo que aqui se apresenta de um conjunto de questdes referentes
ao processo de construgo identitdria no 4mbito do consumo em geral e
dos consumos domésticos em particular, recorrendo a um conjunto dife-
renciado de contributos da Antropologia, da Sociologia e dos Estudos
Culturais (Cultural Studies).

Antes de mais, torna-se necessério definir uma perspectiva de analise
que simultaneamente conduza as reflexdes a efectuar e introduza a ques-
tao do self no contexto do estudo do consumo. Assim, é importante referir
em primeiro lugar que as teorias antropoldgicas e sociolégicas do con-
sumo desafiaram e questionaram desde sempre as explicagdes excessiva-
mente individualistas de justificacdo das escolhas efectuadas pelos con-
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sumidores. Mesmo assim, é possivel encontrar contribuigdes que sugerem
um entendimento das praticas de consumo como um dominio estratégico
e livre de constrangimentos para a construgado da identidade pessoal.
A temdtica da crescente individualizagdo prépria das sociedades contem-
poréneas traduz-se, segundo Warde (1996), num conjunto consideravel
de pesquisas centradas na mudanga social, em que se procura fundamen-
talmente resposta para as questdes relacionadas com os recursos existentes
e disponiveis para que os individuos possam activa e intencionalmente
expressar a sua individualidade. Esta problemdtica levanta, a partida,
uma série de discussdes, salientando-se como central a que sublinha a
importancia de delimitar até onde vai actualmente o controlo do préprio
individuo sobre este processo reflexivo de (re)construgéo identitdria.
Apesar de, em muitas das suas dimensdes fundamentais, a identidade
ser pelo menos co-produzida, ou seja, de os mecanismos, processos e
agentes de socializagdo da modernidade ndo conseguirem por si produzir
uma explicagdo totalmente satisfatdria para o processo de construgdo iden-
titdria, estes devem, no entanto, continuar a ser entendidos e tomados
como uma for¢a condicionadora no processo de criagdo e manutengio da
mesma. Torna-se, assim, fundamental partir para a andlise do consumo
relativizando a sua centralidade enquanto elemento neste processo, no
sentido de o considerar como uma fonte de recursos. Outras, como a nacio-
nalidade, etnia, género, grupo profissional e grupo de pares continuam a
ser elementos fundamentais no que respeita a identidade, ultrapassando
os limites dos padrdes de consumo partilhados.

Em segundo lugar, é igualmente importante chamar a aten¢ao para o
facto de o presente contexto tedrico se caracterizar pela existéncia de uma
multiplicidade de paradigmas tedricos, todos eles apresentando perspec-
tivas diferenciadas e/ou complementares para explicar um mesmo social.
Neste contexto, parece-me produtivo encarar a multiplicidade de quadros
tedricos disponiveis nas Ciéncias Sociais como instrumentos que propor-
cionam todos eles ferramentas que nos ajudam a atingir os nossos objecti-
vos cientificos e conhecimento do real. Uma das fungdes mais importantes
das teorias é serem modos de ver o real, proporcionando compreensao e
modelos de interpretacio e explicagdo que chamam a atengéo para deter-
minados fenémenos, as suas ligagdes com outros e com o contexto social,
enquanto um todo. As teorias sdo construgdes, produtos de discursos
sociais especificos, praticas e instituigdes e por isso ndo transcendem os
seus campos sociais.

A pertinéncia da utilizagdgo de uma teoria especifica prende-se fun-
damentalmente com o facto de as ferramentas conceptuais propostas pela
mesma se adequarem as perguntas que formulamos. Por isso, em vez de
assumir uma teoria como a teoria, ou de procurar realizar uma sintese
complexa de varias narrativas tedricas, procurar-se-a trabalhar a luz de
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uma perspectiva multi-teérica que fornega um conjunto de ferramentas
pertinentes e contributos positivos para a explicitagdo dos questionamen-
tos que irdo conduzir esta investigagao.

2. Sobre o consumo

De acordo com o referido anteriormente, podemos encontrar actual-
mente um conjunto muito alargado de reflexdes tedricas relativas & tem4-
tica do consumo em geral e, especialmente, a centralidade que a relagéo
individuo/objecto de consumo detém, nas sociedades contemporéaneas.
Esta riqueza de andlises levanta, no entanto, alguns problemas no que
respeita a elei¢do da forma mais producente de as apresentar, uma vez
que o pretendido aqui é toma-las, de forma breve e descritiva, como con-
tributos pertinentes. Por esta razdo optou-se por organizar a exposigao
segundo o critério proposto por Lury (1996), uma vez que este permite
salientar dois principios fundamentais: sublinhar as dimensées culturais
do consumo, integrando-o no conceito de Cultura Material?, e distinguir
os diferentes contributos teéricos a partir da oposigao produgdo/consumo.

2.1. Da produgdo

Algumas das reflexdes sobre o consumo que mereceram, até ao pre-
sente, maior destaque decorrem do trabalho de Karl Marx, pelo que faz
sentido apresentar aqui, mesmo que muito brevemente, as suas linhas
fundamentais.

O capitalismo, segundo a perspectiva marxista, € um sistema em que
os agentes sociais se encontram alienados, quer do seu trabalho, quer do
produto desse mesmo trabalho. Com o capitalismo de produgdo em massa,
gerou-se um crescente aumento de bens e produtos em circulagao no mer-
cado, 0 que levou a necessidade de criagdo de um mercado de consumi-
dores muito alargado. Com o seu desenvolvimento, a centralidade que antes
o sistema produtivo e o trabalho assumiam é transposta para o consumo e
o trabalhador transformado em consumidor. Alienados no e do seu traba-
lho, os agentes sociais voltam-se para o consumo como fonte, quer de gra-
tificagdo e satisfagdo, quer como cendrio a partir do qual se estabelecem,
reforgam e recriam novas formas de relagdo e estratificagdo social.

Segundo a teoria marxista, a consciéncia humana constitui-se e mate-
rializa-se através da actividade laboral, ou seja, objectifica-se através do
produto material resultante do trabalho. Por esta razao, o produto do
trabalho — 0 bem ou objecto material — torna-se um elemento central para
o auto-conhecimento dos individuos e da sociedade em geral. Este princi-
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pio teérico aplica-se a todos os sistemas de produgao. No entanto, no que
respeita ao sistema de produgdo capitalista, o processo de objectificacio
apresenta uma especificidade — vira-se contra os individuos. Esta linha
de argumenta;éo parte de distingdo que o autor realiza entre produgdo
de objectos para uso préprio e produgo integrada numa divisio de tra-
balho que tem como objectivo o mercado, isto &, o processo de criagio de
bens, enquanto mercadorias. No sistema de produgao capitalista, os bens
de consumo sdo alvo de uma distorgao fundamental - para além de escon-
derem a exploragao de quem os produz, substituem as rela¢des sociais
entre os individuos, quebrando a relagdo de unidade entre produgio e
consumo. As representagdes que os individuos possuem de si préprios e
dos outros sao distor¢des causadas pelo fetichismo das mercadorias, que
substltu'i a compreensao das relagdes sociais de produgdo que as tornaram
possiveis, por uma crenga no produto material do trabalho.

‘As mercadorias, produto do sistema de produgio capitalista, ndo podem
assim desempenhar o mesmo papel que os objectos desempenhavam em
termos simbélicos nas sociedades tradicionais e que resultava do acordo
miituo entre individuos pertencentes a uma mesma cultura, uma vez que o
§eu uso em termos comunicativos € sistematicamente distorcido pelo objec-
tivo do lucro. Assim, o cumprimento deste imperativo leva a um crescente
controlo e manipulagio dos consumidores, escondido atrds da méascara da
mercadoria. As especificidades do consumo moderno resultam, desta forma,
de mudangas ocorridas na organizagio do sistema de produgao. '

A perspectiva tedrica marxista explica, desta forma, os contornos do
consumo moderno como consequéncia das formas especificas de produ-
¢do, distribuicdo e divisdo de trabalho a ele associadas. A sua linha de
argumentacdo identifica a produgio, e mais precisamente o processo de
mercadorizagdo, como a responsavel pelo carédcter distintivo que o con-
sumo actual assume. No entanto, esta perspectiva foi sendo criticada,
especialmente no que respeita a forma como sdo abordadas as questdes
que se prendem com a relagdo entre individuos e objectos de consumo.

Um conjunto destes trabalhos criticos, que tem origem na cldssica refle-
xa0 produzida por Veblen, procura discutir estas questes chamando a
atencao para a dimensao de distingdo estatutdria presente nas praticas de
consumo. A reflexdo desenvolvida pelo autor enuncia que os padrdes de
uso e a satisfagdo que os individuos retiram do consumo dependem e sdo
moldados pelas préticas de consumo de grupos sociais muito especificos
e que as mercadorias funcionam como marcadores do posicionamento
social dos sujeitos que procuram, através delas, definir o seu posiciona-
mento social.

Um dos contributos mais importantes que se desenvolveu a partir

desta perspectiva resulta do trabalho de Jean Baudrillard (1981). Definindo
que uma andlise sociolégica do consumo terd necessariamente que assen-

Rosales: Consumos e identidades 299

tar numa teoria da prestagao social e da significagdo, o autor nega que na
base do consumo actual existam quaisquer principios de satisfagao de
necessidades ou de fruigdo pessoais. A partir daqui, a sua andlise do con-
sumo, enquanto 16gica social organizadora e manipuladora, assenta em
duas linha fundamentais (Baudrillard, 1981: 59-60): por um lado, o con-
sumo é entendido como processo de significagdo e comunicagao com base
num cédigo préprio, onde as suas praticas ganham sentido. Isto &, o con-
sumo revela-se como sistema de troca e é equivalente a uma linguagem;
por outro, o consumo é encarado como processo de classificagdo e de
diferenciacdo social, em que os objectos-signo se encontram ordenados,
enquanto valores estatutarios, no contexto de uma hierarquia social.

Entender o consumo enquanto processo comunicativo implica subli-
nhar uma dimenséo fundamental — que todos os objectos sdo portadores
de significagbes sociais que assentam num cédigo cultural e social. Isto &,
para Baudrillard, falar de um objecto de consumo no presente representa
enquadré-lo na l6gica do valor-signo, da moda e da diferenciacio social,
uma vez que os objectos de consumo sé existem quando, para além do
seu estatuto de produto e de mercadoria, se levanta o problema da finali-
dade do seu sentido, ou seja, do seu estatuto de mensagem e de signo.

O autor argumenta que estas significagdes que os objectos de con-
sumo comportam sdo utilizadas pelos individuos de diferentes formas.
Assim, é possivel entender a relagdo que os individuos tém com a sua
propria situagao social, através do discurso dos objectos, uma vez que
este remete primordialmente para objectivos sociais, falando-nos néo tanto
do seu utilizador mas de pretensdo, de resignacao, de aculturagdo e de
estratificacio. O consumo surge como um sistema que assegura a orde-
nagio dos signos e a integragéo dos sujeitos nos diferentes grupos sociais,
constituindo-se como sistema de comunicagdo ou estrutura de troca.
Quando se consome, entra-se num sistema generalizado de troca e de
produggo de valores codificados, que envolve todos os actores sociais.
E neste sentido que o consumo constitui uma ordem de significagdes e,
portanto, uma linguagem. Como afirma o autor (1981: 80), a circulagao,
compra, venda e apropriagdo de bens de objectos-signo diferenciados
constituem a linguagem e o cédigo através dos quais toda a sociedade
comunica e fala.

0O segundo aspecto fundamental da sua andlise do consumo, que esta
intimamente relacionado com o primeiro, prende-se com a sua dimensao
de categorizagéo e distingdo social e € onde se faz sentir de forma mais
explicita a demarcagao em relacio a tradigdo marxista. A argumentacao
desenvolvida parte do principio fundamental de que ndo se consomem
objectos em si, isto é, pelo seu valor de uso. Pelo contrario, enquanto signo
de categorizagio e distingdo social, todo o objecto de consumo é sempre
manipulado pelo seu consumidor, de forma a marcar o seu posiciona-
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mento social, a sua integragdo num grupo especifico e o seu estilg de
vida. No entanto, este processo de manipulagdo nado deve ser entendido
em termos de liberdade de escolha ou de preferéncias individualizadas.
Ele decorre de um condicionamento de diferenciagdo e de obediéncia aos
cédigos sociais, que ultrapassam e restringem os desejos individuais.
Oconsumo é, assim, entendido como um campo socialmente estruturado,
no qual bens e necessidades transitam de um grupo social modelo (elites),
para os restantes grupos sociais e cujos fundamentos residem néo no valor
de uso, mas antes na posicao dos sujeitos na estrutura social, na conformi-
dade com determinado grupo e no estabelecimento de padrdes e estilos
de vida precisos.

O trabalho de Pierre Bourdieu (1979), no Ambito da analise e com-
preensdo dos mecanismos de reprodugio social, constitui igualmente um
contributo fundamental, que se inscreve neste conjunto de perspectivas.
De acordo com o autor, o estudo dos processos que permitem as socie-
dades manterem a sua estrutura e institui¢des ao longo do tempo passa,
fundamentalmente, por entender como € que diferentes grupos sociais,
que se encontram em posigGes desiguais no que respeita ao poder e con-
trolo sociais, desenvolvem estratégias no sentido da manutencgio (classes
dominantes) ou alteracio (classes dominadas) dos lugares que.ocupam
na hierarquia social. Rejeitando uma visdo das relagdes sociais determi-
nisticamente economicista, Bourdieu integra na sua andlise dos recursos
que cada classe possui dois conceitos fundamentais — o de capital social e
o de capital cultural ou simbélico, para além do capital econémico. Dado
que os trés capitais se encontram desigualmente distribuidos, os grupos
sociais ndo tém todos a mesma capacidade, quer de participar na cultura
de consumo (capital econémico), quer de investir em bens e servigos com
significado simbélico (capital cultural).

Os bens simbélicos funcionam como signos e s30 usados activamente
pelos individuos para afirmar prestigio, status social e pertenca a grupos
sociais especificos. Isto é, os individuos utilizam activamente o consumo
para demarcar estratégias de distingao e identificagdo social, processo que
ird resultar na construgio da sua identidade social. Neste contexto de
luta pelo poder sobressaem, para além do capital econémico, as dimen-
s6es culturais do consumo que sdo abordadas pelo autor a partir de dois
conceitos fundamentais — o gosto e o capital cultural.

Bourdieu aborda o:gosto, enquanto fenémeno social, sublinhando
fundamentalmente o papel que este desempenha nos processos de repro-
dugdo social. Assim, ele aparece-nos definido como 0 mecanismo central
que organiza a distribuigéio de recursos simbélicos para os diferentes gru-
pos sociais. Com o objectivo de melhorar o seu posicionamento social, 0s
individuos manipulam as representacdes sociais existentes acerca desse
mesmo posicionamento na estrutura social. Isto é, tentam afirmar a sua

-
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superioridade, em relacdo aos outros grupos soci'ais, sublinhandolo
caracter superior do seu gosto e do seu estilo de Ylda, com um delp o
objectivo: legitimar a sua identidade soc1al‘e assumirem-se como defini-
dores dos padrdes de gosto socialmente partllhados'(,o Pom eomau gostlo).
O conceito de habitus — sistema de disposi¢des interiorizadas que organiza
e preside s praticas dos individuos - introduzido Pelo,autor,‘ alpresen'ta-
-se como fundamental para a analise do gosto. O habitus é adquirido social-
mente no contexto da classe de origem (pelo que é partilhado) e torna-se
visivel no dmbito do consumo quando os individuos apresentam uma
«predisposi¢do natural» para determinados bensAe servigos. Isto é, mais
do que um conjunto de conhecimentos e competéncias que mform.am as
préticas, o habitus deve ser entendido como algo que se encontra llFe(ral-
mente interiorizado e inscrito em todos os individuos e quese torna v15{vel
até corporalmente. Para além de um cogj}mt(i de dlS?()SlQOES, o habztl;s
engloba igualmente um sistema de c1a551f1cag39, que é respoqsavel pela
sua organizagdo e coeréncia. A forma como 0s 1nd1Y1duos aplicam o sis-
tema de classificacdes do seu habitus resulta e dard forma ao seu gosto
aparentemente «individual e natural». i o )

Tal como foi afirmado em relagio aos diferentes capitais, também cada
classe social possui o seu habitus préprio e, conseAquen_temente, 0s seus
padrdes de gosto. Para Bourdieu, habitus e gosto tém origem nas Fhmen-
sdes que demarcam a existéncia de diferentes grupos hlerarqu1zadqs,
nomeadamente na sua experiéncia no contexto do tFaPalho ena satis-
fagao das suas necessidades fundamentais — as ;ondu;oes objectivas de
vida encontram-se interiorizadas através do habitus e exp.re~ssam-se, en-
quanto desejos, através do gosto. As claS§gs em competigao procuram
impor os seus habitus, ou sistemas de classificagdo, umas as outras como
forma de se destacarem na hierarquia social. Neste contexto de luta: o
capital cultural torna-se fundamental, uma vez que designa a competén-
cia que os individuos possuem para reallz;r julgamentos de valor‘ e
atribuir significado simbélico aos bens e servigos que se encontram d'ls»
poniveis no contexto do consumo tomandq—se, desta forma, imprescin-
divel a compreensdo da hierarquizacéo existente em termos do gosto.

2.2. Ao consumo

Uma das contribui¢des mais importantes, no sentido de contrariar a
visdo do consumo como resultado de um processo cor‘nandado pela
produgdo e o reabilitar enquanto processo criativo e auténomo, resulta
do trabalho de Daniel Miller (1987). )

No artigo «Consumption and its Consequences», Mx]ler (1997') apresenta
o seu trabalho enunciando para o efeito trés objectivos centrais: pensar o
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CONSUMO ndo apenas como um acto de compra, mas COMO UM processo
fundamental através do qual se constréi a identidade; demonstrar que o
consumo pode ser um meio de criagdo cultural, argumentando que este
constitui também um acto de producio através do qual a identidade cul-
tural é criada, apesar de ser baseado na escolha e em formas de apropria-
¢8o e ndo propriamente na criagdo manual; mostrar que o consumo domés-
tico ndo pode ser separado das suas consequéncias no sistema econémico
global.

A sua reflexdo tem por base a discussio de uma mudanga fundamen-
tal ocorrida na modernidade, no que respeita ao processo de construgéo
identitdria. Chamando a atengdo para o facto de hd um século atras se
entender a produgdo como o espago ao qual a identidade se encontrava
ancorada e de hd duas décadas atrds se ter discutido a possibilidade de
esta ser forjada a partir dos modos de distribuigao, Miller afirma que hoje
existe uma crescente tomada de consciéncia de que o dominio-chave desta
questéo se situa, ndo na produ¢do nem na distribui¢io, mas no consumo,
por este representar no presente o espago social onde ainda é possivel o
exercicio algum poder em todo este processo.

A centralidade que 0 consumo assume na definigio identitdria chama
para o centro da analise um dominio muito especifico - o espago domés-
tico — que o autor apresenta como o contexto fundamental do consumo
nas sociedades contemporaneas, uma vez que é aqui que os individuos
passam, para além do trabalho, a maior parte do seu tempo. No entanto,
entender o processo de construgio da identidade social através do con-
sumo, implica ir mais longe que o espago doméstico. Para sustentar este
argumento é necessério, segundo Miller, deslocar o foco de anélise para
fora da casa, para uma dimensao muito mais alargada: «viajar para dreas
onde as nagdes se constroem a si proprias através deste processo de apropriagio;
depois, alargar ainda mais o dmbito de andlise para espagos onde as instituigdes
econdmicas-chave — que podem ser apelidadas de instituicdes globais — estruturam
as relagdes entre paises, antes de voltarmos a centrar a nossa atengdo do processo
de consumo quotidiano dos individuos» (Miller, 1997: 20).

Neste contexto, como caracterizar a relagdo que os individuos tém
com os objectos de consumo?

Segundo Miller, existe um modelo de vida moderna expresso, quer
por académicos, quer pelo discurso do senso comum, que vé o presente
como uma reminiscéncia infeliz do passado. De acordo com esta perspec-
tiva, a humanidade viveu em épocas passadas em verdadeiras comuni-
dades, nas quais o individuo era constrangido pelas normas do grupo e
pelas sangdes religiosas. O mecanismo primério de classificagdo dos indi-
viduos residia no parentesco e as pessoas agiam principalmente de acordo
com as expectativas normativas que decorriam deste. Formavam comu-
nidades locais especificas que, com o passar do tempo, foram gradual-
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mente sendo moldadas por forgas mais amplas que acabaram por lhes
apagar as raizes e por as substituir, primeiro através do sistema de classes
sociais e depois com forgas maiores, tais como o estado, que favoreceram
o aparecimento de institui¢des globais e homogéneas com as quais o indi-
viduo se passa a relacionar enquanto unidade independente. As figuras
fundadoras das Ciéncias Sociais tais como Marx, Weber, Durkheim e
Simmel, deram uma contribuigdo central para a criagdo desta forma de
entender a modernidade, cada um deles apresentando os seus respec-
tivos candidatos a responséveis pelo surgimento deste modelo de orga-
nizagdo social especifico. Nestes estao incluidos o aparecimento do capi-
talismo, o estado burocrético, o nacionalismo, a secularizagdo, ou a visdo
abstracta e quantitativa do mundo objectificada através do dinheiro.

Foi defendido com muita frequéncia que as sociedades contempo-
rineas nao industriais sdo, de alguma forma, equivalentes e talvez mesmo
as origens evoluciondrias das presentes sociedades industrializadas. Com
a Antropologia, esta distingdo entre comunidades modernas e tradicionais
é sobretudo defendida e encontra o seu maior desenvolvimento no esta-
belecimento da distingdo entre dddiva e mercadoria. A origem do uso
antropolégico desta distingao reside na obra de Mauss (1988) «Ensaio sobre
a Didiva». De forma breve, o autor argumenta que nas sociedades primi-
tivas a dddiva é um objecto dado que impde a quem a recebe a obrigagéo
de retribui¢do da mesma. Em algumas sociedades, a obrigatoriedade da
reciprocidade é entendida como forga espiritual inerente a dddiva. Mauss
interpreta este principio explicando que a dadiva implica a oferta de algo
dends préprios. Uma vez que este principio é inaliendvel, torna-se a forga
que necessita de uma retribuigéo. Isto é, a dadiva estabelece um ciclo
continuo de trocas entre individuos, ou mais frequentemente entre socie-
dades, nas quais um dos lados se encontra sempre em divida para com o
outro. Pode por isso ser entendida como o relacionamento basico a partir
do qual a vida social se podia desenvolve. de forma segura.

Por contraste, sustenta Miller, a grande maioria das préticas de con-
sumo actuais ndo implicam qualquer tipo de reciprocidade semelhante a
descrita. A identidade das partes envolvidas nas transac¢des de merca-
dorias nao interessa a nenhuma delas. Isto é, as mercadorias ndo desen-
volvem nem compreendem o estabelecimento de qualquer tipo de rela-
cionamento social. E por isso que se torna muito mais f4cil desenvolver
liberdades individuais em sociedades baseadas na troca de mercadorias,
embora estas sejam conseguidas a custa do desaparecimento das relagées
sociais.

Este foco na mercadoria culminou, segundo Miller, numa quantidade
de produgdes recentes — influenciadas pelo trabalho de Baudrillard e Jame-
son — que proclamam, nas suas argumentagdes, a morte da sociedade e
da comunidade e de qualquer sentimento real de ligagao entre individuos
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e entre individuos e coisas. De facto, um dos argumentos mais comuns
sustenta que nas sociedades modernas materialistas e no mundo capita-
lista, a orientagdo em relago ao objecto substituiu a orientagdo em relagio
ao outro. Que, em vez dos objectos simbolizarem os sujeitos sociais, estes
ndo séo mais do que transportadores passivos de significados criados
pelo capitalismo. Na maioria destes modelos, o consumo aparece identi-
ficado apenas como um mero desenvolvimento do capitalismo e da buro-
cracia, agentes responsdveis pela diluigao da diferenca local em nome da
homogeneidade global.

E indiscutivel que a relagdo entre as pessoas e as coisas ocupa um
espago central na histéria de como a sociedade moderna se afastou da
«comunidade verdadeira». J4 Marx apontava o fetichismo, onde os tra-
balhadores ndo podiam reconhecer o seu trabalho objectificado nas mer-
cadorias por eles produzidas, como o mecanismo central que sustentou
as relagdes sociais do capitalismo. O problema destas criticas mais recen-
tes ¢, segundo Miller, o de incorrerem no mesmo tipo de falhas, quando
procuram abarcar a sociedade moderna de forma geral. Isto &, de se limi-
tarem a apresentar vastas generalidades abstractas acerca do mundo «glo-
bal» moderno e raramente dirigirem a sua atengéo para a populagéo sobre
a qual supostamente estdo a falar, no sentido de confirmar empiricamente
as suas concepgdes tedricas. .

A argumentagdo do autor ndo se constréi no sentido de ir contra as
teorias dominantes acerca da modernidade «global», mas antes em subli-
nhar a necessidade de repensar o papel do individuo neste contexto. Isto
¢, de nfio se tomar como principio que o consumo de bens e servicos é
apenas a expressdo do capitalismo ou do estado. Comentando os resulta-
dos de diferentes estudos empiricos?, Miller chama a atengao para o facto
de o consumo actual, longe de representar a expressio de uma obsessiao
materialista, resultar de um conjunto de preocupagdes centradas nas rela-
¢Oes sociais com os outros (especialmente com os membros da unidade
familiar) e nas relagdes com o0s objectos. Apesar do contexto capitalista,
auto-consciente e moderno em que vivem, os individuos desenvolvem
ainda formas de troca e diferenciagdo novas e complexas e utilizam os
objectos, quer para produzir sentido, quer para marcar formas de acgdo e
de relacionamento social. Mais, tal como nas sociedades tradicionais,
muitas das escolhas que presidem as praticas de consumo actuais sdo,
em grande parte, dominadas pelas relagdes familiares, isto é, pelo paren-
tesco.

De forma sintética pode assim dizer-se que a proposta do autor reside
na ultrapassagem da oposigdo simples entre «sociedade moderna (mer-
cadoria)/sociedade tradicional (dadiva)» e numa reflexdo sobre as socie-
dades actuais como algo mais complexo, uma vez que as distingdes que
se podem estabelecer entre ambas ndo surgem como determinantes. Esta

e
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ultrapassagem pressupde que o consumo nio seja entendido apenas como
o contexto final dos bens e actividades iniciadas na produgio e dis-
tribui¢do, mas como uma actividade social que se tornou mais central do
que estas, enquanto dominio onde se desenvolvem acgdes sociais.

Os questionamentos que surgem no presente em rela¢io ao consumo
residem, segundo Miller, mais do que no acto de aquisi¢do de bens, num
conflito que advém de se viver crescentemente rodeado por institui¢des
e objectos que ndo foram criados directamente pelo individuo. Isto &, de
se ter desenvolvido uma relagdo em «segunda mao» com o mundo cul-
tural. Este facto néo deve, no entanto, pressupor uma atitude passiva por
parte dos individuos. Pelo contrério, o objectivo social do consumo reside
na apropriagdo e uso de objectos e institui¢des em proveito préprio.

No &mbito da discussao da dicotomia sociedade tradicional /sociedade
moderna é fundamental, chamar igualmente a ateng¢do para os contribu-
tos do trabalho realizado por Douglas e Isherwood (1996) e Shalings (1976).

De forma sintética, pode afirmar-se que os primeiros sugerem, ta!
como Miller, a possibilidade de encontrar continuidades na forma como
os individuos constroem significados sociais com recurso a bens mate-
riais nas sociedades tradicionais e nas sociedades modernas. Desenvol-
vendo uma analise que, segundo os autores, pretende devolver a dimen-
sdo cultural as sociedades muitas vezes descritas como economias de
grande escala e a dimensdo econémica s sociedades descritas como
solidarias ou tradicionais, reforcam a nogdo de que o consumo assume
em todas elas as suas multiplas dimensdes simultaneamente econémicas
e culturais.

Douglas e Isherwood sugerem que o estudo das praticas de consumo
em toda a sua amplitude exige necessariamente a sua contextualizag¢do
cultural. Isto porque a utilidade dos bens de consumo nio reside unica-
mente nas suas dimensdes de uso, mas também nos seus significados
sociais e culturais que funcionam como marcadores de relagdes sociais
— a materializa¢do da vida social dos individuos encontra-se directamente
ligada aos processos de troca, aquisicio e uso de objectos. O estudo do
consumo pode, desta forma, ser realizado em termos comunicativos, quer
em sociedades modernas, quer em sociedades tradicionais, uma vez que
existem semelhangas nas formas como em ambas se produzem significa-
dos, através dos bens materiais. A partir do estudo da utilizacio de bens
materiais em rituais, contextos que se caracterizam por uma atribui¢do
consensual de significados por parte de todos os envolvidos, os autores
ilustram a forma como os bens podem funcionar como marcadores de
identidade social e mensageiros de influéncia social e que o seu significado
nao é fixo, podendo ser alterado a medida que os bens circulam. Isto &,
afirma-se que 0 movimento de bens pode ser entendido como parte de
um sistema de trocas simbdlicas.
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No que respeita ao trabalho realizado por Shalings, o autor avanga
com uma proposta semelhante & dos autores anteriores, recorrendo nao
ao ritual mas ao estudo do totemismo, para promover uma abordagem
do consumo enquanto momento relativamente autonomizado do ciclo
de produgdo. Levi Strauss definiu o totemismo como um processo em
que o mundo é definido em diferentes grupos de espécies e coisas, de
forma a reflectirem e criarem diferengas sociais. Neste processo, os objec-
tos adquirem simultaneamente o estatuto de naturais e culturais, sendo
que o seu significado se encontra sempre ligado &s formas através das
quais este actua como meio de comunicar as hierarquias sociais do grupo
para o qual detém significancia social.

Shalings desenvolve a perspectiva de Levi-Strauss, aplicando-a as
sociedades modernas. Apesar de as sociedades modernas terem substi-
tuido os produtos naturais por objectos manufacturados, o autor argu-
menta que estes podem funcionar igualmente como totens, comunicando
identidades sociais distintas e identificando diferentes grupos sociais («tri-
bos»). Nesta perspectiva, o consumo de determinados bens materiais
(Shalings debrugou-se sobretudo sobre o estudo do vestuario) assume-se
como cédigo simbélico, através do qual se comunica a pertenga a deter-
minado grupo social.

Até aqui apresentaram-se contribuigdes teéricas que sublinham a
importancia do uso e da troca de objectos na vida social dos individuos.
Para finalizar esta breve reflexdo faz-se agora referéncia ao original traba-
lho de Appadurai (1986) que, dirigindo a sua atengéo para os objectos em
si e para a sua circulagio, desenvolve uma interessante proposta alterna-
tiva ao estudo do consumo.

De acordo com a perspectiva do autor, os objectos deverao ser trata-
dos como seres vivos que, ao longo das suas «vidas sociais», vao adqui-
rindo ou perdendo valor e mudando de significado. A sua atengao diri-
ge-se sobretudo para a necessidade de compreender como é que os
objectos «em movimento» participam no processo de criagao de identida-
des sociais, para as suas diferentes formas de actuagdo, enquanto porta-
dores de influéncias interpessoais e para a mobilidade e transformabili-
dade dos significados que comportam. Isto €, a sua argumentagao procura
sustentar que o estudo das trajectdrias através das quais os objectos sao
trocados pode funcionar como uma janela para o entendimento do modo
como o desejo e a procura interagem para criar valor econémico em con-
textos sociais especificos. Appadurai identifica dois tipos de trajectérias
desenvolvidas pelos objectos, que se distinguem em termos de tempora-
lidade e escala. A primeira corresponde a histéria de vida de cada objecto
particular, ao seu percurso enquanto vai mudando de maos, contextos e
usos e resulta na identificagdo da «biografia cultural especifica» de cada
objecto. A segunda procura dar conta da «histéria social» de cada objecto
ou de um conjunto especifico de objectos, 2 medida que estes desenvolvem
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mudangas histéricas de longo termo e transformagdes dindmicas de larga
escala. Estas duas trajectérias ndo sao totalmente independentes uma da
outra - a histéria dos objectos constrange, de alguma forma, as trajectérias
mais especificas e de curto termo dos mesmos, enquanto que as pequenas
mudangas ocorridas ao nivel da biografia cultural das coisas pode levar,
ao longo do tempo, a mudangas na sua trajectéria histérica.

A importancia desta perspectiva reside no facto de ndo se centrar
exclusivamente num tinico momento da vida de qualquer objecto — produ-
&0, mediagdo ou recepcdo. Como foi sublinhado anteriormente, a maioria
das contribuigdes até aqui apresentadas tendem a tomar estes trés momen-
tos ou como um conjunto indiferenciado ou, pelo contrério, a dar excessiva
predominancia a um deles, 0 que resulta na eleigio do mesmo como o
«momento determinante» que dita o significado do objecto em todos os
outros contextos da sua «vida». Quer num caso, quer noutro, o resultado
€ o mesmo - o equilibrio delicado de uma sequéncia de relacdes é obscure-
cido e substituido por um conjunto simplista de redugdes, que ignoram
as mudangas de significados dos objectos, ao longo da sua circulagio atra-
vés de redes, trajectdrias e ciclos de produgéo, promogio e recepgio.

Ao atribuir vida aos objectos, o autor chama a atengdo para o peso e
autoridade que as coisas podem ter na vida dos individuos, com poder
para influenciar crengas, direccionar préticas, desenvolver ac¢des, extrair
obrigagdes e proporcionar prazer. Assim, estudar a «vida social das coisas»
proporciona a identificagéo de diferentes modos de organizagdo cultural
do consumo, uma vez que implica observar os diferentes trajectos através
dos quais os objectos viajam. Segundo o autor, se do ponto de vista teérico,
s80 os actores sociais que codificam as coisas com significado, de uma
perspectiva metodoldgica sdo «as coisas em movimento» que iluminam
o contexto humano onde circulam. Mais, estudar o movimento cultural e
social das coisas implica focar os aspectos dindmicos e processuais do
consumo, chamando a atengdo néo s6 para as pequenas mudangas nos
significados dos objectos, mas também para as grandes transformacées
que se vio dando neste contexto cultural. Isto porque cada organizacio
social possui «caminhos» especificos cultural e legalmente constituidos
para a circulagdo dos objectos.

3. Consumo e identidade
3.1. A identidade no presente
Uma das questdes centrais que se coloca & abordagem tedrica das

questdes da identidade nas sociedades contemporaneas ocidentais,
prende-se com as diferenqas existentes entre esta e as suas formas moder-
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nas, isto é, se fara sentido falar-se em identidades modernas e pés-mo-
dernas. Embora a discussao dos conceitos de modernidade e pés-moder-
nidade escapem claramente ao ambito deste artigo, é fundamental
comegar por perspectivar sinteticamente a abordagem ao conceito de
identidade que ira conduzir a reflexao efectuada.

Segundo a perspectiva pés-moderna, a aceleragao do ritmo, extensao
e complexidade das sociedades modernas tém como consequéncia uma
crescente instabilidade e fragilidade, ao nivel da identidade. Neste con-
texto, problematiza-se a prépria nogdo de identidade moderna, afirmando
que ela no presente nio passa de uma ilusdo, de um mito. Baudrillard*
afirma, por exemplo, que o self auténomo e auto construido, caracteristico
dos sujeitos modernos e de uma cultura que assentava no individualismo,
estd a fragmentar-se devido a processos sociais que se encontram vigentes
nas sociedades actuais e que produzem um nivelamento da individuali-
dade numa sociedade de massas e da cultura dos media racionalizada,
burocratizada e consumista.

Assume-se, assim, que o self se desintegrou, num fluxo de intensida-
des euféricas, fragmentadas e desconectadas. O self descentrado ja ndo
sente as ansiedades do self moderno, ndo possuindo também a profundi-
dade, a substancialidade e a coeréncia que compunham o ideal, e muitas
vezes 0 objectivo, do self na modernidade. Tal como outras dimensdes
da cultura actual, as identidades sao descritas, no contexto teérico da pds-
-modernidade, como planas, superficiais e perdidas nas intensidades do
momento, sem contetido substancial nem significado e sem qualquer rela-
¢d0 com o passado.

Deste ponto de vista, como Kellner (1995, 238) chama a atengéo, parece
impossivel fazer uma abordagem das questdes identitdrias no presente,
para além da descrigdo das suas formas, ou seja, para além do nivel super-
ficial. Uma andlise guiada por esta perspectiva deixaria de fora as dimen-
soes explicativas dos significados profundos, das ideologias que coman-
dam os processos sociais e da prépria estrutura de normas e valores que
enquadra, contextualiza e suporta todos estes processos de mudanga, e
que parece fundamental para a compreenséo de qualquer fenémeno social.

Nio questionando os contributos validos que as teorias pés-moder-
nas trazem parece-me, no entanto, que a partida deveriamos perspecti-
var as mudangas ocorridas como reconstrugdes e redefini¢des e ndo como
o desaparecimento da identidade.

De acordo com o importante trabalho desenvolvido por Giddens
(1994) acerca desta problematica, o presente contexto social funciona, ao
contrério dos sistemas baseados na tradicdo, a partir de uma referencia-
lidade interna. O desenvolvimento de sistemas internamente referenciais
esta na origem de profundas alteragdes em termos da construgdo iden-
titdria, que assume actualmente também a forma de um projecto reflexivo.
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Vive-se num contexto social onde o tempo de vida de cada individuo
emerge como um segmento de tempo perfeitamente delimitado, distan-
ciando-se do ciclo de vida de outras geragdes. Para além disso, o tempo
de vida encontra-se igualmente descontextualizado dos elementos exter-
nos do lugar. O lugar torna-se muito menos significativo do que era em
épocas anteriores, enquanto referente externo do percurso percorrido
pelos individuos. Paralelamente, as biografias desenvolvidas pelos indi-
viduos libertam-se cada vez mais dos aspectos externos associados aos
lagos preestabelecidos com outros individuos e grupos. Elas emergem
sobretudo como trajectérias que dizem fundamentalmente respeito aos
projectos e planos do individuo. Com isto ndo se quer afirmar que os
outros foram retirados do planeamento da vida. Pelo contrério, o desen-
volvimento de interac¢des continuadas e o estabelecimento de lacos de
intimidade com outros sujeitos adquirem hoje uma importancia funda-
mental para o estabelecimento da confianga tdo necessaria ao relativizar
das ansiedades sentidas por todos. No entanto, também eles sio fruto e
encontram-se ordenados segundo um principio auto-reflexivo. A vida
encontra-se estruturada em torno de «limiares de experiéncia aberta»
(Giddens, 1994), que substituem as passagens ritualizadas de antes.
Oritual é por defini¢do um referente externo. A auséncia relativa de rituais
nos contextos sociais modernos levou & perda de um elemento psicologica-
mente importante para a capacidade individual de lidar com as fases de
transicdo. Estas hoje sdo sobretudo encaradas como crises de identidade.

Apesar do afirmado, é importante refor¢ar a ideia de que referir o
projecto reflexivo do self ndo significa fazer a apologia dos principios do
individualismo. Os individuos, no presente, encontram-se longe de uma
situacdo de auto-suficiéncia e isolamento face aos contextos sociais. Pelo
contrério, a trajectéria do self s6 se torna coerente quando este utiliza
reflexivamente os contextos sociais. Abordar as questées da identidade
sublinhando o seu caracter reflexivo é, segundo o autor, chamar a aten-
Gdo para a importéncia que a escolha e a opgdo assumem em todo este
processo. A criagdo de uma narrativa coerente que fornega contetido aos
trajectos dos actores sociais passa necessariamente pela tomada de deci-
sbes que afectam profundamente a auto-identidade de cada um. A narra-
tiva da auto-identidade necessita continuamente de ser moldada, alte-
rada e apoiada reflexivamente em relagdo as rdpidas mudancas da vida
social. O individuo é for¢ado a integrar informagdo que deriva de uma
diversidade de experiéncias mediadas em envolvimentos locais, de modo
a poder conectar projectos futuros com experiéncias passadas, de forma
mais ou menos coerente. Como afirma Giddens, é fundamental que o self
consiga desenvolver uma autenticidade interior — um enquadramento de
confianga através do qual o tempo de vida pode ser entendido como uma
unidade que se demarca do sistema social em constante mudanga. As
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narrativas de auto-identidade, ordenadas reflexivamente, fornecem o meio
através do qual os individuos organizam coerentemente o seu tempo de
vida finito, tendo em conta as circunstancias externas em mudanga.

3.2. «Ter é Ser»

De um modo geral, é possivel afirmar que as sociedades ocidentais
actuais poderdo ser caracterizadas como aquelas em que o principio «ter
é ser» se encontra profundamente enraizado. Como afirma Lury (1996:
p. 8), as sociedades contemporéneas podem ser caracterizadas como sis-
temas sociais em que a posse se assume como um elemento privilegiado
nas rela¢des que os individuos estabelecem com os bens e servicos em
circulagdo no mercado. Esta caracteristica deriva do desenvolvimento e
institucionaliza¢do do individualismo e da sociedade de consumo de
massas que, em conjunto, sao tidos como determinantes para que, de
forma cada vez mais intensa, os individuos se definam a si préprios e aos
outros em termos do que possuem.

Na realidade, a maioria das pessoas descreve as suas posses como
aspectos do self e a sua perda como uma violag¢do pessoal ou como uma
desestruturagdo da sua identidade. Isto é, a posse de bens e produtos
pode ser utilizada como elemento-chave na definigdo de qualidades pes-
soais, sentimentos de pertenga a determinados grupos sociais e afirmagao
de projectos e interesses préprios. Como Helga Dittmar muito bem
resume: «In Western materialistic societies (...) an individual’s identity is
influenced by the symbolic meanings of his or her own material possessions, and
the way in which she/he relates to those possessions. Material possessions also
serve as expressions of group membership and as means of locating others in the
social-material environment. Moreover, material possessions provide people with
information about other people’s identities.»

Esta perspectiva permite argumentar que se pode pensar a identi-
dade ndo s6 em termos de uma relagdo de posse de bens materiais deter-
minados, mas também no sentido de ela se constituir a si prépria nos
mesmos termos, ou seja, enquanto algo que se possui, que se tem ou que
se deseja adquirir. O consumo apresenta-se, desta forma, como uma di-
mens#o central para a compreensdo e andlise de questdes fundamentais
relativas a identidade, ao possibilitar a (re)construgio de uma nogao ideal
de sujeito enquanto possuidor, ndo s6 de bens materiais, mas do seu pré-
prio self. Isto é, pensar o consumo como um contexto que fornece ele-
mentos centrais para a existéncia de uma representagdo de identidade
como algo que se possui, permite demarcar um pano de fundo para uma
melhor compreensao das politicas identitdrias desenvolvidas nos contex-
tos sociais actuais.
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Paralelamente, e fortemente relacionado com que atras foi referido, o
consumo parece contribuir igualmente para o cimentar de uma relagao
cada vez mais reflexiva com a identidade, uma vez que proporciona um
nidmero alargado de conhecimentos especializados com ela relacionados
— estilos de vida, gosto, moda e beleza. Ou seja, um conjunto de referén-
cias que o individuo poderd relacionar e utilizar para desenvolver a sua
identidade pessoal.

Partindo desta perspectiva torna-se possivel discutir a centralidade e
significncia que o consumo poderd desempenhar no processo de cons-
trugdo identitdria. :

Celia Lury (1996), na obra «Consumer Culture», ao caracterizar a actual
cultura® de consumo, levanta algumas pistas importantes para a explo-
racdo desta questdo, cruzando de forma positiva e eficaz elementos de
varias areas cientificas.

Segundo a autora, o que melhor define o consumo no presente € o
facto de este ter sofrido um processo de estilizagdo’, que o demarca de
todas as formas anteriores de cultura material. Actualmente, os aspectos
simbélicos e culturais dos bens e servigos em circulagdo assumem uma
importancia fundamental, encontrando-se organizados num sistema
muito particular (que pode ser descrito em termos de estilizagdo) e cujo
desenvolvimento se deve fundamentalmente a uma conjugagao de fac-
tores dos quais se salientam: a importéncia que a circulagéo de bens
produzidos para troca no mercado assume na economia actual; as mudan-
cas na forma como os diferentes sistemas de produgéo, consumo e regi-
mes de valor se encontram inter-relacionados e a criacdo de locais relati-
vamente independentes para a utilizagdo de objectos; a existéncia de uma
independéncia relativa entre as praticas de consumo e os contextos de
produgéo, e 0 aumento do poder dos consumidores; a grande importén-
cia dada ao consumo de bens culturais nas sociedades contemporéneas,
por determinados grupos e intermedidrios culturais, que se traduz num
crescente impacto do sistema artistico e cultural enquanto modelo de con-
sumo para outros tipos de bens.

Entender a actual cultura de consumo a partir desta perspectiva requer
que se estabelecam alguns pressupostos de partida:

- o primeiro diz respeito ao facto de ndo existir nenhum relaciona-
mento directo entre o nivel de participa¢do na cultura do consumo e o
nivel de riqueza. Isto é, que os niveis de participagio na cultura do con-
sumo (profundamente desiguais) ndo se encontram directamente rela-
cionados com desigualdades econémicas, mas sim com especificidades
da prépria cultura.

~ em segundo lugar, assumir que alguns grupos — nomeadamente os
intermediérios culturais — participam de forma mais intensa e tém um
papel muito mais determinante que outros, no desenvolvimento da cul-
tura do consumo.
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- em terceiro lugar, e fundamentalmente, que o facto de se falar do
predominio de uma cultura nio significa necessariamente afirmar a par-
ticipagdo que todos os individuos na mesma. Ou seja, que uma cultura
pode ser dominante, mesmo que a maioria das pessoas apenas aspire a
participar nela.

Apesar de existir um largo consenso que parece consolidar a argumen-
tagao apresentada, no que respeita a possibilidade de estabelecermos uma
relagdo entre consumo e (re)criagio identitaria, explicar esta relagao ndo
é tarefa fdcil. O primeiro problema que se coloca prende-se com a genera-
lidade e intensidade do fendmeno. Isto é, com a possibilidade de se gene-
ralizar a importancia que o consumo possa ter na definigio das identi-
dades a todo o conjunto dos diferentes grupos sociais que comp&em as
sociedades actuais. Vejamos de forma breve alguns contributos.

Um conjunto de estudos de Psicologia nesta 4rea parecem fornecer
elementos positivos para responder a esta questdo. Lunt e Livingstone®,
levantando a hipétese de a cultura do consumo poder providenciar con-
digdes a partir das quais a maioria das pessoas possam trabalhar a sua
identidade, concluem que o envolvimento dos individuos com o consumo
¢ tal que este se encontra profundamente infiltrado na vida quotidiana,
néo s6 ao nivel econémico (tomada de decisdes), actividades sociais e
vida doméstica, como também ao nivel das experiéncias psicolégicas
afectando a construgao identitaria, a formagdo de relagdes sociais e o en-
quadramento de acontecimentos quotidianos.

Os objectivos dos autores centram-se menos na comprovagio da cen-
tralidade que as praticas de consumo assumem e mais na forma como as
identidades se encontram ligadas & negociagdo de um conjunto de
oposi¢des que derivam do mesmo — o facto de a maioria das pessoas for-
mular regras a partir das quais guiam e tomam as suas decisdes de consu-
mo. Estas estratégias sao motivadas pelo desejo de controlo do ambiente
social e possuem uma forte componente retérica, expressando aspiracdes,
esperangas, medos e as suas préprias préticas sociais. Assim, as regras
estabelecidas sdo uma forma de negociar as oposigdes entre oportuni-
dade e perigo, liberdade e responsabilidade, prazer e ordem moral. As
conclusdes dos seus estudos relativizam a centralidade das praticas de
consumo em si, chamando sobretudo a atengado para a importancia dos
significados simbélicos a elas atribuidos e pelo papel central e determi-
nante que desempenham na defini¢do de oposi¢Ges e das ansiedades exis-
tentes em relagéo a identidade pessoal, especialmente no que respeita a
dimensdo ligada ao controlo pessoal ou a falta dele.

Também Featherstone® identifica a manipulagdo da dimensao identits-
ria ligada ao controlo pessoal como a dimens&o mais relevante dos estilos
de vida das novas classes médias, descrevendo a falta de controlo calculada
ou a capacidade controlada de entrar e sair de um envolvimento com os
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objectos, como uma das caracteristicas principais deste grupo social. Se-
gundo o autor, ndo se trata de perder o controlo, mas da capacidade do o
individuo estrategicamente «soltar» as suas emogdes, abrir-se a todo um
conjunto de sensagdes e apreciar a alterndncia entre os prazeres da imer-
sdo num objecto e o distanciamento dele. Esta dimensdo deve ser enten-
dida como a capacidade de perder o controlo e recuperd-lo novamente
num momento préximo, um movimento entre as oposigdes que os autores
anteriores apontavam como fundamentais para a compreensio do self.

A manipulagio dos movimentos entre oposigdes pode também ser
entendida, como sublinha Dittmar!?, como a «solugdo mégica» para a
contradigdo fundamental das definigdes identitarias contemporaneas — o
paradoxo entre idealismo e materialismo. A autora afirma que o ideal
dominante de identidade pessoal nas sociedades ocidentais é a do ser
tinico e auténomo, ndo influenciado por outros sujeitos e pelos contextos
sociais. Assim, a identidade pessoal, idealmente, deveria ser independente
do contexto material, no sentido de que ser o que se é, independente-
mente do que possui. No entanto, esta defini¢do entra em contradigdo
com a ideia fundamental da cultura de consumo actual de que a identi-
dade é definida a partir da troca, posse e utilizagdo de bens. £ neste sen-
tido que a manipulagdo da identidade, na sua dimensdo controlo/falta
de controlo, expressa através do consumo parece surgir como a solugdo
magica para este paradoxo. Sugerindo ao individuo que os objectos podem
ser usados para exprimir, transformar e criar identidades, ndo de uma
forma séria mas como se de um jogo se tratasse, 0 consumo permite nao
contradizer a crenca ideoldgica de que se é o que ¢, independentemente
do que possui.

Também Giddens (1994) afirma que a cultura de consumo actual con-
tribui para um entendimento reflexivo da identidade, uma vez que pro-
porciona um alargado conjunto de recursos a partir dos quais os indi-
viduos moldam as suas identidades pessoais e politicas. Esta perspectiva
vem também ela ao encontro da ideia de que a identidade pode ser mol-
dada a partir do exercicio da vontade individual. O autor sublinha que o
que caracteriza fundamentalmente a nogdo de identidade é o facto desta
se afastar das politicas de emancipagdo, em direc¢do a uma politica de
vida. As politicas de emancipagao sdo entendidas por Giddens como for-
mas de libertagao dos constrangimentos sociais, através de um movimento
de contestagdo dos diferentes sistemas de estratificacdo social. As politicas
de vida, pelo contrdrio, traduzem-se por serem politicas de determinagao
do self (politicas de autodeterminagdo). Sdo formas de relagao reflexiva
com o self, nas quais os individuos se encontram menos preocupados em
contestar o comportamento de outros, do que em tomar o controlo dos
contornos da sua vida, através de um processo de negociagdo da sua
identidade pessoal.
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A cultura do consumo participa no processo de criacio de um con-
texto favordvel ao desenvolvimento das politicas de vida, pois fornece
recursos importantes para o estabelecimento de uma relagao mais flexivel
entre o individuo e a sua identidade pessoal. No entanto, o autor chama
a atencdo para o facto de as condigbes materiais com e em resposta as
quais se forma a identidade pessoal poderem também ser causadoras de
problemas e restrigdes a construgdo identitdria. Um aumento de liber-
dade na construgio identitdria implica simultaneamente um ndmero
acrescido de perigos para a definigao do self.

E necessario ter em atengdo que a negociagdo entre controlo e perda
de controlo de que antes se falava, ndo é desempenhada por todos os
individuos da mesma forma. O modo como os diferentes grupos sociais
entendem o prdprio processo de construgdo identitaria é muito diferen-
ciado. Assim, torna-se fundamental ter presente que, apesar de o contexto
social actual se encontrar cada vez mais organizado de modo a permitir e
a facilitar uma maior reflexividade, nem todos os individuos possuem a
mesma capacidade ou vontade de se relacionarem de forma idéntica, em
termos de consumo. E igualmente importante chamar a atengio para o
facto de o paradoxo materialismo-idealismo resultar num acréscimo de
ansiedade, no que respeita ao exercicio da vontade e da escolha. Os pro-
cessos de tomada de decisdo complexificaram-se, uma vez que a cultura
do consumo continua a multiplicar os contextos em que é necessario
exercer estas capacidades. Assim, se ¢ possivel interpretar positivamente
a nogéo do exercicio da vontade do consumidor como a celebracio de
uma perda de controlo calculada, também se pode interpreta-la negati-
vamente, se tivermos em consideragdo que a ansiedade provocada pode
representar uma perda de controlo total.

O fundamental a reter desta brevissima discussdo, que introduz a
problemaitica da constru¢o identitdria no contexto do estudo do con-
sumo, passa fundamentalmente por sublinhar que nas sociedades con-
temporaneas as escolhas que se fazem, enquanto consumidor, poderdo
representar um papel importante na defini¢do do self e da sua autonomia
enquanto tal e, simultaneamente, fornecer elementos que permitam carac-
terizar a identidade pessoal. Isto é, que independentemente de o consi-
derarmos positiva ou negativamente, a forma como cada um de nés exerce
a sua vontade e o seu poder de escolha é tomado como um indicador de
quem somos.

4. Um contexto de consumo especifico — o espago doméstico

Que valores e ideias se tornam manifestos no e através do espago
doméstico?
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Uma das respostas possiveis a pergunta podera ser que as pessoas se
criam, quer no plano individual, quer colectivo, através de processos de
objectificagdo envolvidos na criagdo de uma casa. Nesta perspectiva, a
casa pode ser entendida como uma entidade simbélica muito rica, mas
simultaneamente flexivel e ambigua, uma vez que permite expressar si-
multaneamente um conjunto de valores individuais e colectivos. Gulles-
tad (1997) sublinha esta caracteristica, chamando a atengao para a grande
diversidade de valores e significados que se encontram presentes nos
discursos acerca da casa. Assim, encontram-se valores como amor, proxi-
midade, partilha, pertenca, integragdo e unidade de vida; mas também
independéncia, auto-suficiéncia, seguranqa, ordem, calma, conforto,
decéncia, sentido prético, organizagdo, grupos de pertenca e de referén-
cia. Daqui ressalta uma questdo fundamental: grande parte dos valores e
avaliagdes expressos sobre os espagos domésticos sdo de ordem moral,
como a expressdo «uma boa casa» tdo bem indica. No entanto, e como
sublinha a autora, esta avaliagdo de ordem moral encontra-se intimamente
ligada a questdes directamente relacionadas com o consumo e com a esté-
tica. «<Uma boa casa» ndo pode ser uma casa impessoal, mal cuidada, sem
«identidade», pelo que a apropriagdo e decoragio dos seus espagos fisi-
cos se tornam fundamentais no processo da sua criagdo.

De acordo com esta perspectiva, todos os objectos introduzidos numa
casa sofrem um processo de domesticagdo. Isto €, a casa contextualiza o
comportamento dos objectos nela presentes, tornando-os parte integrante
da dindmica da vida quotidiana e das relagdes da unidade familiar. Daf
que se defenda o principio segundo o qual s6 quando se investigam o0s
usos que lhes sio dados, se ganha a capacidade de entender a forma como
estes se comportam. Como afirma Silverstone (1994), o consumidor deve
ser entendido como um processador que transforma coisas em valores
sociais e culturais. Uma entidade activa no processo auto-referencial de
autoria do seu préprio processo de consumo.

Na procura de uma definigdo de espago doméstico, Silverstone (1994)
chama a atengdo para a contribuicdo decisiva de alguns antropdlogos'?,
para os quais a unidade doméstica é concebida enquanto parte de um
sistema transaccional de relacdes sociais e econémicas com o sistema mais
ou menos formal e objectivo da esfera publica. Nesta perspectiva, as uni-
dades domésticas sdo entendidas como estando em ligagdo permanente e
activa com os produtos e significados da economia formal assente na mer-
cadoria e com uma sociedade organizada segundo o principio da indi-
vidualidade. Este compromisso envolve a apropriagdo das mercadorias
no interior da cultura doméstica. Através desta apropriacdo, estas sdo
incorporadas e redefinidas de forma distinta, de acordo com os valores e
interesses préprios da unidade doméstica.
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O conceito de «economia moral da unidade doméstica» introduzido pelo
autor, procura chamar a atengio para o facto de o espago doméstico com-
portar simultaneamente uma economia de significados e significativa
estabelecendo potencialmente em ambas as dimensdes uma relagio trans-/
formativa com a economia objectiva e piiblica de troca de bens e signifi-
cados. Econémica, porque simultaneamente se encontra envolvida, atra-
vés das préticas de consumo dos seus membros, na economia publica e
constitui, por si, uma unidade econémica complexa. Moral, porque as
actividades econémicas dos seus membros sio, quer no contexto da uni-
dade doméstica, quer nos contextos de trabalho, lazer e consumo defini-
das e informadas por um conjunto de conhecimentos, avaliagdes e princi-
pios estéticos, principios esses que sdo também eles definidos e informados
pelas histérias, biografias e politicas da prépria unidade doméstica e dos
membros que a comp&em. Estes principios sdo expressos nas vdrias e
especificas cosmologias e rituais que definem a integridade da unidade
doméstica, enquanto unidade social e cultural.

No contexto da economia doméstica, os principios de avaliagdo pes-
soal e as bases que sustentam o sistema de trocas reciprocas entre os seus
membros sdo distintos dos que regem e operam no mercado da esfera
publica. Se € certo que diferentes unidades domésticas com posiciona-
mentos idénticos na estrutura social tenderéo a partilhar alguns elemen-
tos da sua economia moral, é fundamental ter também em atencdo que
cada unidade doméstica, quando tomada singularmente, podera revelar
uma cultura tinica e particular que proporcionard a base de seguranga e
identidade da mesma, enquanto um todo, bem como dos seus elementos
constituintes, enquanto seres individuais.

Os objectos e significados que atravessam a fronteira difusa e em cons-
tante mudanga entre a esfera piiblica, onde sdo produzidos e distribui-
dos, e a esfera privada, onde sdo apropriados dentro de uma economia
pessoal de significado, marcam um terreno crucial para a realizacio da
reproducdo social que tem lugar no contexto da economia moral da uni-
dade doméstica. Assim, qualquer objecto de consumo encontra-se profun-
damente implicado na tarefa da reprodugdo social, ndo apenas enquanto
mercadoria ou objecto apropriado, mas enquanto mediador dos conhe-
cimentos sociais e culturais que conduzem e informam a actividade de
consumo.

Pensar a unidade doméstica como uma economia moral é entendé-la
como parte de um sistema transaccional, dinamicamente envolvida no
mundo publico da produgao e troca de mercadorias e significados. Longe
de ser passivo, este envolvimento deve ser pensado em termos das capa-
cidades das unidades domésticas para criar e sustentar a sua autonomia
e identidade e a dos seus préprios membros. Ou seja, implica pensar a
unidade doméstica enquanto unidade econémica, social e cultural. Na
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sua tarefa continua de reprodugdo social, a unidade doméstica envolve-
-se activamente num processo de criagdo de valor nas suas diferentes prati-
cas didrias. Estas, porque se encontram ancoradas no tempo e no espago
(do qual sdo simultaneamente elementos criadores), constituem-se como
elemento fundamental na vida dos individuos, uma vez que proporcio-
nam a base para se atingir aquilo que Giddens define como «seguranga
ontolégica» ~ um sentimento de confianga no mundo. Em jogo estd tam-
bém a capacidade da unidade doméstica para mostrar, simultaneamente
a si prépria e aos outros, através da objectificagio das suas préticas, a sua
competéncia e o seu status, enquanto membro participante da economia
ptiblica.

Nesta perspectiva, é possivel afirmar que a economia doméstica
assenta no projecto da criagdo de um lar, tarefa em que diferentes fami-
lias utilizardo diferentes recursos culturais. Objectos e significados, no
processo de objectificagdo e incorporagao nos e com os espagos e praticas
da vida quotidiana, definem um universo seméntico especifico para a
unidade doméstica, por confronto com o oferecido pelo espago publico
de mercadorias e relagdes sociais efémeras e instrumentais. Esta tarefa
envolve, no entanto, uma dimenséo avaliativa fundamental — moral — que
resulta por sua vez na criagdo de um sentido de seguranga e confianca
espacial e temporal, fundamental ao processo de construgdo de uma
identidade pessoal consistente que sirva de suporte e dé sentido as roti-
nas quotidianas. Um processo que, como ja foi referido, é préprio (e par-
ticularmente problemdtico) da modernidade.

Projecto de doutoramento em Antropologia Cultural e Social, que se encontra integrado
no projecto «Portugal Multi-étnico — investigagdo dos processos e estratégias identi-
térias inter-étnicas no contexto nacional e transnacional» — FCT 2000-2003, a decorrer
no Centro de Estudos de Migragées e Minorias Etnicas —- CEMME ~ da Faculdade de
Ciéncias Sociais e Humanas, Universidade Nova de Lisboa.
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The Saami in the (globalized) world as a pan-national,
international actor

Lassi Heininen
Artic Center
University of Lapland, Finland

1. Introduction

The Saami is the indigenous people of, and the first settlers in the
northern most parts of Europe, here called the European North. The region
is their homeland, Sapmi (in Saami), divided by the national borders into
four nation states. Today the Saami people is an ethnical minority with
the own identity, culture and language, but without their own state.

The European North, the northernmost part of North Europe!, like
other northern areas of the globe, is sparsely populated. The largest
population concentrations are on the Russian side, where are cities and
other big settlements. The population of the region, about four million, is
a comprised of the indigenous peoples, especially the Saami, as a mino-
rity and the major citizens of the four countries. Thus, this ethnic situation
creates its own special features and processes in the region.

As an indigenous population the Saami is a natural pan-national actor.
The Saami people and their own organisations, especially the Saami
Council, are active in both inter-regional and international cooperation
at the turn of the 21st century. One of the main goals of the Saami and its
organisations is to have self-determination, in order to have «a collective
right to decide their own future in all spheres of life»2, and to have the
unified states to recognise that. They want to make their ethnic position
as an indigenous people clear and legal with the right to their own lan-
guage, culture, and traditional livelihoods, with the possibility to use land
and water?.

For the Saami people the last twenty years have been a rise of their
own identity as one nation, and strengthening of demands for their self-
determination. The Alta movement in 1980-1981 against the harnessing
of the Alta river in North Norway as a common Nordic activity was a
turning point*.

Another visible example and evidence of the national awakening is,
in addition of the Saami dress and joikha, a phenomenon of new national
symbols, like the Saami flag and the national day®. This is a part of the
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