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Resumo

Corbo, William de Almeida; Rocha, Everardo Pereira Guimaraes. Historias
de consumo e ilusdes sociais: grandes magazines, shopping centers e
classes médias. Rio de Janeiro, 2018. 211p. Tese de Doutorado —
Departamento de Comunicacao Social, Pontificia Universidade Catélica do
Rio de Janeiro.

Esta tese examina as articulagcdes entre as dinamicas do consumo ¢ a
formacao das classes médias, através do estudo de duas importantes experiéncias
histéricas do capitalismo: o surgimento dos grandes magazines nos centros urbanos
europeus entre a segunda metade do século XIX e o inicio do XX; a emergéncia
dos shopping centers nos suburbios norte-americanos em meados do século XX. De
maneira mais especifica, pretende-se analisar as formas pelas quais esses
movimentos do consumo em expansdo impulsionaram o recrutamento de grupos
sociais € sua aproximagdo com o mundo dos bens e, nesse processo, geraram
imagens, ideias e representagdes de classes médias consumidoras. Vamos
investigar as particularidades dessas experiéncias, explorar as caracteristicas de
seus contextos e observar as permanéncias de seus projetos. Parte-se da premissa
que o consumo ¢ um elemento central na cultura moderno-contemporanea e,
portanto, estudar suas logicas, estruturas e significados pode contribuir para a
compreensdo dos valores e ideologias que orientam nossa vida social. Em um
exercicio de antropologia histérica, esta tese busca destacar que, além das questdes
e temas relacionados a economia e a producao, as experiéncias e sensibilidades
ligadas a cultura, ao simbolico e ao universo do consumo também podem fornecer
ideias, apresentar descobertas e decifrar estruturas fundamentais para o

entendimento do capitalismo.

Palavras-chave
Consumo; classe média; comunicagdo e praticas do consumo; antropologia

historica do consumo; comunicag¢ao e cultura.
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Abstract

Corbo, William de Almeida; Rocha, Everardo Pereira Guimaraes. (Advisor)
Consumption histories and social illusions: department stores,
shopping centers, and middle classes. Rio de Janeiro, 2018. 211p. Tese de
Doutorado — Departamento de Comunicagdo Social, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This thesis examines the relation between consumption dynamics and the
formation of middle classes, through the study of two important historical
experiences of capitalism: the unveiling of the great magazines in the European
urban centers between the second half of the 19" century and the beginning of the
20" century; the rise of the malls at the north-american suburbs in mid-20" century.
In a more specific manner, the thesis aims to analyze the ways through which these
expanding consumption movements pushed the recruitment of social groups and
their getting closer to the world of goods and, in this process, generated images,
ideas and representations of consumer middle classes. The thesis will consider the
particularities of those experiences, explore the characteristics of their contexts and
observe the maintenance of their projects. The thesis starts from the premise that
consumption is a central element in the modern-contemporary culture and,
therefore, the study of its logics, structures and meanings can contribute to
understanding the values and ideologies that orient our social lives. In an exercise
of historical anthropology, this thesis aims to highlight that, beyond the questions
and themes related to economy and production, the experiences and sensibilities
connected to the culture, to the symbolic and to the universe of consumption may
also provide ideas, present discoveries and decipher fundamental structures to the

understanding of capitalism.

Keywords
Consumption; middle class; communication and consumption practices; historical

anthropology of consumption; communication and culture.
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Introducgao

O objetivo desta tese ¢ realizar uma reflexao sobre as articulagdes entre as
dinamicas do consumo ¢ a formacgao das classes médias, através do estudo de duas
importantes experiéncias historicas do comércio e do capitalismo: os grandes
magazines nas principais cidades europeias entre a segunda metade do século XIX
e o inicio do XX; os shopping centers nos suburbios norte-americanos em meados
do século XX. Esses espacos de compra foram, em seus respectivos contextos,
responsaveis por acomodar arranjos que impulsionaram a expansao do consumo e
o recrutamento de amplos contingentes de individuos ao mundo dos bens, sobretudo
por meio de imagens, ideias e representacdes que formavam classes médias
consumidoras. Pretendo analisar as particularidades desses contextos e as
permanéncias de seus projetos. Entendo que o consumo se constitui como um
elemento central na cultura moderno-contemporanea e, dessa forma, estudar suas
logicas, significados e estruturas pode contribuir decisivamente para a compreensao
dos valores e ideologias que orientam nossa vida social. Efetivamente, através desse
exercicio de antropologia historica (LE GOFF, 1979, 2010; LE GOFF e TRUONG,
2006; BURKE, 1987; SAHLINS, 2008, 2011), esta tese busca destacar que, além
das questdes e assuntos relacionados ao universo da economia e da producao, as
experiéncias e sensibilidades ligadas a cultura, ao simbdlico e ao mundo do
consumo também podem apresentar ideias, revelar descobertas e descrever
estruturas fundamentais para a compreensao do capitalismo.

O estudo busca pensar o consumo como fendmeno social € comunicacional
da ordem da cultura, como uma porta de entrada para o entendimento da nossa
sociedade. Como um dos mais poderosos sistemas simbolicos do capitalismo, o
consumo, através da publicidade, da comunicagao de massa, dos grandes magazines
e dos shopping centers, disponibiliza um amplo leque de representacdes que
modelam, definem e orientam nossas escolhas, valores e comportamentos. Pretendo
analisar as classes médias através do mundo magico do consumo, repleto de
imagens, cores, sons € outros elementos que penetram em nossa vida social;
conhecer esse universo que, paralelo a realidade industrial utilitaria, envolve a todos
e ¢ atravessado pela persuasdo, sedu¢do e manipulagdo. Trata-se de um estudo de
antropologia historica para investigar como, em diferentes movimentos de

expansao das atividades de compra também observamos a incorporagao de amplos
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contingentes de individuos ao mundo dos bens, sobretudo por meio da proliferacao
de representacdoes de classes médias consumidoras projetadas pelos grandes
magazines, shopping centers, anincios publicitarios € comunicagdo de massa.

Como ¢ comum aos projetos académicos, esta tese ¢ resultado de uma
trajetdria especifica, de caminhos escolhidos, pesquisas realizadas e trabalhos
publicados. Quanto iniciei minha formac¢ao como cientista social no Instituto de
Filosofia e Ciéncias Sociais, da Universidade Federal do Rio de Janeiro, aprendi a
importancia de estranhar as verdades absolutas e relativizar as certezas tao
recorrentes nos discursos de senso comum. Descobri que homens e mulheres sao
condicionados pelo contexto em que estdo inseridos e moldados pela cultura, que
fornece um tipo de mapa, receituario ou teia de significados fundamental para
orientar nossa experiéncia social. Compreendi, sobretudo, que minha tarefa
enquanto cientista social consiste em estudar as diferencas e semelhangas entre as
culturas para conhecer suas complexidades, proximidades, mudangas e
permanéncias. Diante disso, optei por pensar o capitalismo como uma invengao
cultural, uma escolha dentre tantas outras possiveis. Motivado pelo viés
antropologico, decidi estudar nossa sociedade ndo por suas instituigdes formais,
como fizeram grandes pensadores que contribuiram para a formagdo e
desenvolvimento das ciéncias sociais, mas sim através de seus elementos
simbolicos, sentimentos, mitos, rituais, dramas, por sua magia, pelo consumo,
enfim. Mais do que desejo intelectual, acredito que esse caminho pode trazer boas
contribui¢des para a compreensdo do capitalismo.

Os antropologos mostraram que, a despeito dos discursos de predominancia
da razdo, a logica do pensamento magico das sociedades tribais também opera no
capitalismo, e em um de seus principais pilares: o consumo. Destaco aqui o estudo
de Roy Wagner (2012) sobre a publicidade; Mary Douglas ¢ Baron Isherwood
(2004) sobre o consumo como sistema de classificacdo e ritual; Marshall Sahlins
(1979) sobre o pensamento burgués e a razao simbolica; Everardo Rocha sobre
publicidade, totemismo, magia e consumo (1985); Daniel Miller (1998) sobre as
relagdes entre sacrificio nas praticas de compra. Foi inspirado nesses trabalhos que
escolhi estudar o capitalismo através do consumo. Com esse objetivo, terminada a
graduacao em Ciéncias Sociais, em 2010, optei pelo mestrado em Comunicagao,
caminho pouco habitual para meus colegas de turma antropdlogos, socidlogos e

cientistas politicos. Essa decisao partiu da constatacao de que o consumo, apesar de
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sua centralidade em nossa vida social, praticamente ndo era estudado nos programas
de pos-graduacao em Antropologia e Sociologia das universidades brasileiras, mas
sim por pesquisadores atuantes na area da Comunicacdo. Além disso, também
contribuiu para essa decisdo a compreensao de que o consumo €, como ensinam
Douglas e Isherwood (2004), um sistema de comunicagao.

No Programa de Pods-Graduagdo em Comunicacdo da Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro, cursei o mestrado — concluido em 2013 —
e agora o doutorado. Orientado pelo Professor Everardo Rocha desenvolvi meus
estudos como parte integrante do seu projeto de pesquisa “Comunicagdo e narrativa
publicitaria: um estudo sobre representacdes e praticas do consumo”, que conta com
o apoio do CNPq e da Faper;j. Esse projeto pretende investigar as representagoes do
consumo, particularmente as formas pelas quais se apresentam na publicidade e
como sao traduzidas em nossas praticas sociais. Entende que o consumo ocupa um
lugar central na cultura moderno-contemporanea e, nesse sentido, estudar sua
histéria e seus significados pode contribuir para a compreensdo da nossa
experiéncia social. As diferentes investigagdes inseridas nesse projeto, tratam de
assuntos como as representacdes sociais articuladas pela publicidade, os bens de
consumo ¢ a construcao de identidades e grupos distintos, a histoéria do consumo,
as contribuicdes do método etnografico para a investigacdo em comunicagao,
dentre outros. Portanto, esta tese se insere em um projeto de pesquisa mais amplo.

Também a minha recente experiéncia como professor da graduagdao do
Departamento de Sociologia do Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais, da
Universidade Federal do Rio de Janeiro, contribuiu para o desenvolvimento desta
tese. Nos ultimos semestres, ofereci disciplinas para os cursos de Ciéncias Sociais
e de Relagdes Internacionais que permitiram discussdes interessantes sobre o
consumo, a formag¢do da modernidade e o desenvolvimento do pensamento social.
Em disciplinas que lecionei para alunos de Administracao, aprofundei discussoes
sobre o fenomeno do consumo, valorizando sua dimensdo simbolica, € outras
relacionadas aos elementos culturais que impactam nas empresas € organizagoes.
Nessas disciplinas, encontrei alunos dedicados e interessados nas discussoes
propostas em sala de aula e com os quais pude debater a trajetéria dos estudos do
consumo nas ciéncias sociais, algumas de suas questdes fundamentais,
possibilidades de investigagcdo e assim por diante. Ainda mais, com seus trabalhos

e ideias apresentadas em sala de aula, em um gesto raro de solidariedade intelectual,
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pensaram opgdes para esta tese, criticaram algumas ideias, agregaram outras e
contribuiram para sua formatagdo. Essas trocas foram fundamentais para o
desenvolvimento deste estudo.

Minha atuacdo como pesquisador do LAC, o Laboratoério de Antropologia
do Consumo da PUC-Rio, coordenado pelos professores Everardo Rocha e Bruna
Aucar, foi importante para a escolha do tema e a delimitacao da pesquisa. O LAC
realiza pesquisas e estudos relacionados ao universo do consumo, entendido como
um processo de trocas simbolicas, representacdes e praticas sociais. Investiga-se o
consumo em sua dimensdo cultural e os trabalhos produzidos tratam de sua
expressividade como forma de comunicagdo, das particularidades de suas praticas
sociais, das experiéncias de compra e assim por diante. Esse ambiente de pesquisas
e debates foi materializado em seminarios, encontros, artigos publicados em anais
de congressos e periddicos, € livros.

Um dos trabalhos desenvolvidos no ambito do LAC foi o livro O Paraiso
do Consumo: Emile Zola, a magia e os grandes magazines, publicado por Everardo
Rocha, Marina Frid e por mim em 2016, e que contribuiu de forma significativa
para a construgdo desta tese. Nele, investigamos o surgimento dos grandes
magazines em meados do século XIX e suas contribui¢des determinantes para a
expansao do sistema de consumo na modernidade, tendo como principal referéncia
o romance Au Bonheur des Dames (O Paraiso das Damas), de Emile Zola. Para
tanto, trés temas mais centrais sdo analisados: o posicionamento da mulher nesse
processo; as transformacoes nas relagdes entre produgao e consumo; € a experiéncia
da magia nos espagos de compra. Como mostramos em nosso estudo, as praticas,
as técnicas e estratégias comerciais, 0 modelo de negocio, os desejos € os modos de
consumo observados nos grandes magazines impressionam pela semelhanca com
os relatos e imagens de nossas experiéncias de compra contemporaneas. Em suma,
o objetivo do livro € compreender como os grandes magazines criaram as bases do
sistema de consumo na modernidade e elementos de ritualizagdo que permanecem
ou até se ampliam nos dias atuais.

Sem duvida, os caminhos para a compreensao das experiéncias historicas e
contextos que nos interessam nesta tese sdo diversos. Todavia, os grandes
magazines ¢ shopping centers guardam caracteristicas que fazem deles
acontecimentos particulares. Em primeiro lugar, estd a capacidade desses espagos

de reunir elementos constitutivos do mundo do consumo, como a publicidade, o
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marketing, o design ¢ a comunicacdo de massa. Também, ¢ nesses ambientes
projetados para encantar os consumidores que o ato da compra se realiza. Mais do
que isso, grandes magazines e shopping centers, cada qual em seu contexto, foram
os principais clientes das agéncias de publicidade, tiveram suas historias e eventos
retratados constantemente pelos meios de comunicacdo de massa, materializaram
um mundo magico marcado pela suspensao do tempo, pela logica ciclica, pela
persuasao, por caracteristicas relacionais e pela abundancia (ROCHA, 1995). Nesse
sentido, minha inteng¢ao ¢ estudar os grandes magazines e shopping centers em seus
respectivos contextos € com énfase nas formas pelas quais, em sintonia com a
publicidade e a comunicacdo de massa, elaboraram representacdoes de classes
médias consumidoras.

No primeiro capitulo desta tese, a ideia ¢ analisar a trajetoria das pesquisas
sobre 0 consumo nas ciéncias sociais, isto ¢, os textos cuja preocupacao ¢ entender
nossa cultura, significados, imagens e experiéncias através do mundo dos bens. Em
outras palavras, o capitalismo tal como se revela em seus dramas sociais, ideologias,
elementos magicos e simbolicos. Vamos examinar as questdes que impuseram
barreiras a uma maior reflexdo sobre o consumo e fizeram do tema algo periférico
nas ciéncias sociais; os trabalhos pioneiros que criaram as bases para o campo de
investigacao; a constituicdo da antropologia do consumo e da historia cultural do
consumo; o cenario atual marcado por intensos didlogos entre a perspectiva
antropologica e a abordagem historica. O objetivo ¢ apresentar um conjunto de
autores e textos que, em maior ou menor grau, contribuem para o estudo aqui
realizado, formam uma espécie de pano de fundo sobre o qual esta tese se desenrola.

No segundo capitulo, o objetivo ¢ examinar alguns dos didlogos e
articulacdes entre a antropologia e a histdria, através de estudos que concorreram
para a constru¢ao do que podemos chamar de antropologia historica. Pretendo
analisar momentos em que antropdlogos refletiram sobre a histéria, assim como
ocasides em que historiadores incorporaram categorias € métodos da antropologia.
Nesse sentido, em um primeiro momento, no campo da antropologia, a ideia ¢
abordar a perspectiva do evolucionismo, assim como as contribuigdes das visoes
culturalista e funcionalista; na historia, as tentativas pioneiras de aproximagdo com
outras areas das ciéncias sociais. Em seguida, nossa andlise se concentra em um
movimento € na tensdo fundamental para as relagdes das duas disciplinas: o

estruturalismo. Por fim, a intengdo ¢ investigar a intensificagdo nos dialogos entre
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os polos de reflexdo que acontece ap6s o debate estruturalista, sobretudo os estudos
que buscam referéncias nas duas disciplinas para pensar sociedades e culturas.
Dessa forma, a ideia ¢ apresentar uma visdo panoramica dos estudos que
contribuiram, de diferentes maneiras, para a constru¢do de uma antropologia
histdrica, particularmente aqueles que oferecem teorias centrais para a reflexao
proposta na tese.

No terceiro capitulo, analiso algumas das perspectivas desenvolvidas nas
ciéncias sociais para pensar as classes médias. Esse debate ¢ formado por um amplo
leque de pensadores que buscaram definir os segmentos sociais intermediarios e
revelar suas particularidades e semelhangas com outras classes, algumas vezes para
negar e outras para valorizar sua relevancia na estrutura economica do capitalismo.
O objetivo do capitulo ¢ oferecer uma revisao bibliografica, uma analise de uma
série de textos que pensaram as classes médias e seus assuntos relacionados. Apos
esse exercicio, pretendo apresentar uma perspectiva propria, que ndo ambiciona
apresentar critérios ou modelos capazes de delimitar contornos ou apontar quem
faz ou ndo parte segmento. A ideia ¢ propor uma nova reflexao. Acredito que o
consumo, como poderoso sistema simbolico do capitalismo, oferece pistas
interessantes para pensar o tema. Entendo que para pensar o tema de classe média
pode ser uma boa perspectiva deslocar o eixo da discussdao da produgdo para o
consumo. Assim, serd possivel pensar como em movimentos de expansdo das
atividades de compra, a os grandes magazines, os shopping centers, a publicidade,
as técnicas de marketing e a comunicagdo de massa sustentam representacdes de
classes médias consumidoras. Proponho, portanto, uma investigacdo do mundo
simbolico do consumo com énfase nas duas experiéncias historicas.

O quarto capitulo investiga o surgimento dos grandes magazines a partir de
meados do século XIX nos principais centros europeus € suas contribuigdes
fundamentais para a consolidagdo do sistema de consumo, particularmente as
formas pelas quais elabora representagdes de classes médias consumidoras. Os
grandes magazines acontecem no periodo classificado por Karl Polanyi (2012
[1944]) como “cem anos de paz”, marcado pelos impactos da Revolugdo Francesa,
pelo desenvolvimento industrial e pela busca de uma paz universal entre as
principais potencias mundiais em favor dos negdcios. Também, conviveram, foram
estimulados e impulsionaram mudancas no plano da cultura que formataram um

sistema de consumo mais dindmico e de maior alcance. Entre alguns desses fatores,
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estdo a expansdo da midia, o aperfeicoamento das técnicas de marketing e design,
a preponderancia dos valores burgueses, os novos papéis sociais da mulher e o
crescimento do consumo de saberes. Vamos examinar como essas lojas de
departamentos fizeram dos lugares de compra espacos de comunicagdo que
ofereciam experiéncias memoraveis aos consumidores. Atuaram de maneira
pedagdgica e materializaram os valores da burguesia em ascensdo, em suas
decoragoes, vitrines, anuncios € produtos. Nesse movimento, incorporaram uma
quantidade significativa de individuos que pertenciam aos estratos mais baixos da
sociedade aos estilos de vida, gostos, comportamentos, bens e habitos
caracteristicos da burguesia da época. Assim, os grandes magazines modelaram um
imaginario sobre as classes médias atrelado ao universo consumo.

O quinto capitulo analisa o surgimento dos shopping centers nos suburbios
norte-americanos em meados do século XX, no periodo subsequente a Segunda
Guerra Mundial. Nesse caso, o consumo se constitui como um acontecimento
fundamental para o recrutamento e as representacdes de uma “nova classe média”,
classificada por Charles Wright-Mills (1979 [1951]) como white-collars. Pretendo
examinar como esses novos espagos de compra contribuiram para a expansao do
consumo na sociedade norte-americana, sobretudo ao estabelecer intensas
articulacdes com essa “nova classe média”, elaborando suas imagens e ideias
atreladas as atividades de compra e ao mundo dos bens. O contexto mais amplo ¢
marcado por questdes como o desenvolvimento da produgdo em massa, a
consolidagdao dos Estados Unidos como pais mais poderoso do planeta, o retorno
dos homens ao mercado de trabalho com o fim da guerra, as mudangas nos ideais
femininos, as conquistas dos movimentos pelos direitos civis, a luta pelo fim da
segregacao racial e articulagdes entre o consumo e a populacao negra, o crescimento
da migragao de individuos e familias para os suburbios e a penetragao das atividades
de consumo em diversas esferas da vida social. Os shopping centers se constituem
como empreendimentos gigantescos que ofereciam opgdes de compra e servigos
variados, experiéncias de entretenimento das mais diversas e amplos
estacionamentos para a clientela. A emergéncia desses centros comerciais, a
publicidade e a comunicagdo de massa, apoiados no deslocamento da populagao
para as regides que cercavam as grandes cidades, revela detalhes das intensas

articulacdes entre as dindmicas do consumo e a formacgao das classes médias.
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Em suma, esta tese pretende analisar como, em duas importantes
experiéncias historicas do capitalismo, o consumo elaborou representacdes de
classes médias através da publicidade, do marketing, dos meios de comunicagado e
dos espacos de compra. Evidentemente ndo se quer dizer com isso que a producao
ndo cumpra tarefa importante na formacao desses segmentos, mas sim enfatizar o
outro lado da moeda. Entendo que producao e consumo estabelecem relagdes de
interdependéncia e complementaridade no capitalismo, € que apenas através do
estudo dessas relagdes podemos conhecer de maneira mais profunda a sociedade
em que vivemos. Por muito tempo, os cientistas sociais ignoraram essas interagoes
e analisaram o capitalismo apenas através dos processos produtivos. E o que
acontece no caso das classes médias, pois os pesquisadores explicaram sua
formacdo, estabeleceram critérios para sua definicdo e apontaram suas
caracteristicas por meio do estudo do mundo do trabalho. Minha proposta ¢ pensar
como a pesquisa do consumo pode contribuir para pensar as classes médias nao
como entidades fixas e reificadas, mas sim como algo da ordem do simbolico, um
conjunto de representagdes sociais sempre articuladas a produtos, servigos e
experiéncias vinculados ao consumo. Esta tese examina como o consumo projeta
imagens e ideias que moldam estilos de vida, habitos, comportamentos e atividades
de compra associados as classes médias. E como se o consumo, ao recrutar amplos
contingentes de individuos e elaborar essas representacoes, criasse as condi¢des de
pertencimento a essa categoria social através dos produtos, servigos, experiéncias e

espacos disponibilizados para os consumidores.
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1. Comunicagao e consumo nas ciéncias sociais

Neste primeiro capitulo, pretendo examinar alguns textos que constituem
uma historia dos estudos do consumo nas ciéncias sociais € que através dele revelam
elementos da nossa cultura, seus simbolos, valores compartilhados, mentalidades,
rituais, mitos, relagdes, praticas e representagdes sociais. De forma mais especifica,
vamos indicar aspectos e teorias que concorrem para o desenvolvimento de uma
antropologia historica do consumo. A intengdo ¢ mostrar como a comunicagao,
sobretudo por seu carater interdisciplinar, se apresenta como espago privilegiado
para realizagdo desse projeto. Como € comum a todas as listas ou sinteses, a falta ¢
algo inevitavel e, por isso, alguns trabalhos ndo serdo mencionados. Considero
fundamental oferecer uma visdo panoramica dos estudos do consumo, destacando,
particularmente, aqueles que contribuem para uma antropologia histérica, através
de teorias e reflexdes pertinentes que, em maior ou menor grau, sao fundamentais
para os temas que trabalhados nesta tese.

Uma sociedade se classifica da maneira que acha mais adequada,
normalmente através de caracteristicas que, para ela, sio significativas. E nesse
sentido que Pierre Clastres (2003, p.234) define as sociedades primitivas como
sociedades “contra o Estado” e diz, no final de seu livro, que “A histéria dos povos
sem historia é, dir-se-4 com ao menos tanta verdade, a historia da sua luta contra o
Estado”. No caso do capitalismo ocidental, classificamos a nés mesmos como
“sociedade de consumo”. E curioso constatar, entretanto, que aquilo que d4 o nome
a nossa sociedade ocupa um lugar absolutamente periférico entre os temas
investigados pelos cientistas sociais, que desejam (ou pelo menos deveriam)
compreender as particularidades dessa mesma sociedade. Mesmo diante de sua
centralidade na vida social, nas questdes culturais e na estrutura econdmica do
capitalismo, o consumo foi, durante muito tempo, ignorado por grande parte dos
historiadores, socidlogos, antropodlogos, economistas e cientistas politicos das mais
diversas tradigdes teoricas (MCCRACKEN, 2003; ROCHA, 2005). Ainda hoje,
nao figura entre as principais discussdes nas linhas de pesquisa dos programas de
pos-graduagdao, em eventos académicos, periddicos, artigos, dissertagdes e teses
publicadas nessas areas. Mas, por que, afinal, isso acontece? Acredito que sdo duas
as principais causas: a ampla penetracao das imagens do senso comum sobre o

consumo ¢ a superioridade moral da producao.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

18

Em primeiro lugar, ¢ preciso entender que os cientistas sociais lidam com
temas que tém seres humanos como protagonistas, fendmenos inseridos em
contextos especificos, irreproduziveis e que fazem parte da vida cotidiana de uma
determinada sociedade. Estudamos coisas como movimentos sociais, campesinato,
relacdes de trabalho, cultura, economia, criminalidade, sexualidade, relagdes de
género, esportes e outros temas sobre os quais todos sentem-se aptos a falar, fazer
julgamentos e reproduzir “verdades absolutas”. Sigmund Freud indicou que essa
era uma das barreiras que atrapalhava a reflexdo em psicanalise, pois como 0s
processos mentais estdo em todos, nos sentimos capazes de entendé-lo (GAY,
2012). Umberto Eco (1976 [1964]) analisou como os estudos sobre a “industria
cultural” foram caracterizados por julgamentos morais, questdes emocionais €
perspectivas ideoldgicas que dividiam apocalipticos e integrados, congestionando
a reflexdo sobre o tema. Também Roberto DaMatta (1981) destacou que a cultura
¢, no senso comum, classificada como inteligéncia e sabedoria ou esté relacionada
a atividades como filmes, exposigdes artisticas e pegas de teatro. Coisas, portanto,
completamente diferentes da teoria formulada pelos antropologos, que entende a
cultura como mapa, receituario ou teia de significados. Segundo Everardo Rocha
(2005), esse mesmo movimento acontece com o consumo e reproduzimos, em
nossa vida social, pelo menos quatro visdes principais sobre o fendmeno: a
hedonista, a moralista, a naturalista e a utilitaria.

A mais popular visdo do consumo observada por Rocha (2005) ¢ a
hedonista, que se manifesta, sobretudo, através da narrativa publicitaria.
Reproduzida incessantemente na midia, a publicidade faz do consumo projeto de
vida, lugar de realizagdo pessoal e caminho para a felicidade. Atua para dar
significado aos bens produzidos, introduzindo elementos simbolicos que exploram
suas particularidades e possibilitam seu encaixe na vida social dos consumidores.
Através desse discurso hedonista, a publicidade cria um mundo imaginario no qual
ndo had morte, dor ou sofrimento, mas sim animais que falam, carros que
transformam seus donos em pessoas poderosas, cervejas acompanhadas por
mulheres exuberantes, artigos de moda que traduzem estilos jovens e cosméticos
que exaltam a beleza. Assim, o universo do consumo ¢ acentuado e a compra ¢
legitimada como passaporte para um paraiso de sonhos e magias. Nao por acaso,
em A Parte Maldita, publicado em 1949, Georges Bataille propde um estudo sobre

economia geral com énfase ndo na produgdo, mas sim no consumo. Em sua
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abordagem, menospreza a logica pragmatica e utilitaria, destacando o consumo
improdutivo e o excesso como bases das trocas econdmicas e expressdes maximas
da humanidade. Segundo o autor, a principal questdo colocada para as diversas
culturas passaria pela definicdo dos destinos do excesso produzido. Diante disso,
seriam inventados rituais como o potlatch, jogos, trocas de presente, guerras e artes.
Como Bataille, a visdo hedonista apresentada acima também valoriza os prazeres
do consumo, o excesso € o esbanjamento como momentos privilegiados da
realizagdo humana. Por esse carater ideoldgico que dificulta a reflexdo sobre o
tema, a visdo hedonista carrega consigo os elementos que configuram seu extremo
oposto, uma perspectiva apocaliptica que condena o consumo.

Como indica Rocha (2005), na visdo moralista o consumo ¢ eleito o culpado
preferido das mais variadas mazelas sociais que enfrentamos no capitalismo. Essa
visdo estd presente tanto na midia quanto em andlises que pretendem ser sérias e
bem elaboradas do ponto de vista intelectual. Em programas de televisao, revistas,
jornais e, até mesmo trabalhos académicos, o consumo ¢ apontado como causador
de coisas como a violéncia urbana, o individualismo exacerbado, a ganancia
inescrupulosa, os desequilibrios familiar e mental, a degradagao ambiental ¢ os
altos indices de endividamento da populacdo. Falar mal do consumo e
responsabiliza-lo por tudo que ha de errado ou indesejado ¢ algo rotineiro e, no
limite, politicamente correto. Essa perspectiva que condena o consumo coloca um
fenomeno social no banco dos réus e infantiliza seres humanos, pois acredita que o
marketing, a publicidade e outras estratégias comerciais seriam capazes de
manipular consumidores indefesos. Ignora, portanto, que “(...) nenhuma
democracia auténtica pode partir da desqualificagdo do outro como ser humano,
pressupondo que nao seja consciente de seus interesses € que deva alienar essa
consciéncia a algum privilegiado cérebro iluminista” (RODRIGUES, 2006, p.40).
Assim como a visao hedonista, a moralista ¢ marcada por um viés ideoldgico que
atrapalha as andlises que pretendem entender o consumo como importante elemento
em nossa experiéncia social.

Outra das visdes sobre o consumo analisada por Rocha (2005) ¢ a
naturalista. Nela, o consumo ¢ entendido ndo por suas questdes sociais ou pelo
simbolico, mas sim como algo que faz parte da ordem bioldgica. Seria, portanto,
organicamente programado, transmitido por heranga genética, biologicamente

necessario, inscrito naturalmente e experimentado por todos. Essa visdo naturalista
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retira qualquer possibilidade de particularidade do fendmeno e anula sua novidade
histérica; iguala o “consumo” de oxigénio ou o fogo que “consome” a floresta a
escolha de um automével, perfume, sabonete, roupa, fogdo ou iogurte. E o
biologico explicando o social. Estd ai a origem de teorias que interpretam as
escolhas de consumo através de uma piramide de necessidades e desejos universais.
Esquece-se, como analisa Marshall Sahlins (1976), que a biologia tem seus limites,
dentre os quais estd a impossibilidade de condicionar questdes socioculturais ao
natural, universal ou bioldgico. Um ser humano deseja apenas aquilo que ¢
desejavel na cultura da qual participa. Seria possivel que os hindus da India
desejassem comer carne de vaca ou que norte-americanos se alimentassem de carne
de cachorro em um jantar de familia? Necessidades e desejos ndo respondem a
questdes biologicas, pois sao da ordem do simbdlico, inventados e sustentados na
cultura. E o consumo, por sua vez, ¢ um fendmeno datado, uma experiéncia social
especifica e compartilhada em determinadas sociedades.

A tltima das visdes do consumo destacada por Rocha (2005) ¢ a utilitaria,
presente na area da administragdo e, sobretudo, no campo do marketing. E o estudo
do consumo realizado com o objetivo de solucionar problemas empresariais e
revelar caminhos para potencializar as vendas, preocupacdes materializadas nas
pesquisas de mercado sobre o que chamam de comportamento do consumidor.
Nessa abordagem, a intengdo nao € estudar o consumo para entender a cultura e a
sociedade contemporanea, mas sim desvendar os “segredos” dos consumidores,
seus desejos e aflicoes que podem ser explorados pelas ferramentas de marketing e
comunicag¢do. Apesar do campo se pautar por uma perspectiva utilitaria, nado quero
dizer que se trata de um projeto de menor importancia, afinal, muitas dessas
discussdes contribuem significativamente para uma compreensao do consumo
como fendomeno social, mesmo nao sendo essa a motiva¢ao inicial ou a intengao
final. Nos ultimos anos, inclusive, pesquisadores de marketing t€ém se esfor¢ado na
constru¢do de uma teoria cultural do consumo, deixando um pouco em segundo
plano as preocupagdes imediatas do mercado (DESJEUX, SUAREZ ¢ CAMPOS,
2014; CASOTTI e SUAREZ, 2016). Assim como as outras visdes sobre o consumo,
a abordagem utilitaria ndo pretende estudar o fendmeno como forma de
compreensdo da cultura da sociedade em que vivemos. Nesse sentido, acredito,
assim como Rocha (2005), que os entraves criados por essas visdes contribuem para

a escassez de trabalhos sobre o tema na tradigao das ciéncias sociais.
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O segundo impasse que dificulta o desenvolvimento dos estudos do
consumo ¢ a manifesta diferenca ideoldgica diante da esfera da produgdao. Em nossa
vida cotidiana, quando dizemos que alguém ¢ produtivo, dedicado ao trabalho, bom
funcionario ou, ainda, um tipico workaholic, isso soa como algo de bom tom, um
elogio. Em contrapartida, chamar alguém de consumista, perdulario ou gastador
carrega um significado negativo; € como dizer que a pessoa ¢ futil, inconsequente,
irresponsavel, dentre outras classificagdes. H4, portanto, uma superioridade moral
da produgao e tudo que diz respeito a ela com relagao ao consumo e suas questoes
(ROCHA, 2005; ROCHA, FRID, CORBO, 2016). Se a produgdo e o trabalho
representam o sentido da vida, o consumo ¢ visto como algo menor, superficial,
impulsivo, falso ou, até mesmo, uma doenca grave e de dificil cura. Mais do que
isso, a producdo se consolidou como a principal categoria explicativa da
modernidade, enquanto o consumo ainda permanece em uma posi¢cdo periférica
(ROCHA, 2005; ROCHA, FRID e CORBO, 2016). O resultado disso ¢ que, por um
lado, conhecemos os detalhes do desenvolvimento da producdo, enquanto, por
outro, pouco sabemos sobre a historia do consumo. Como destaca Grant
McCracken (2003, p.50) “A historia do consumo nao tem histdria, ndo tem uma
comunidade nem tampouco uma tradi¢do académicas”.

De fato, o que movia alguns dos grandes pensadores dos séculos XVIII e
XIX, que criaram as bases para a constituicdo das ciéncias sociais, era pensar a
modernidade em suas particularidades e contradi¢cdes. Para tanto, escolheram
estudar elementos como o desenvolvimento das forgas produtivas, as relacdes de
trabalho, as transformacdes técnicas, a producdo, enfim. Os economistas Adam
Smith, em A Riqueza das Nagoes, publicado de 1776, e David Ricardo, em
Principios de Economia Politica e Tributagdo, publicado em 1817, posicionaram a
producdo no centro de uma compreensao econdomica do capitalismo. Karl Marx, no
célebre O Capital, que tem seu primeiro volume publicado em 1867, disseca o
capitalismo e revela os detalhes daquele que, para ele, seria seu principal pilar: a
producado. Friedrich Engels, grande amigo e parceiro intelectual de Marx, investiga
as condicoes de vida e trabalho degradantes dos operarios ingleses em 4 Situagdo
da Classe Trabalhadora na Inglaterra, de 1845. Por essas perspectivas, coisas

como a cultura, a politica e o social seriam mera consequéncia das questoes
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relacionadas a esfera da producao; a partir dela poderiam ser explicadas as mais
diversas relagdes sociais!.

E apenas na transi¢do entre os séculos XIX ¢ XX que Thorstein Veblen
elege o consumo como objeto privilegiado para compreender as particularidades da
sociedade industrial. Em seu classico 4 teoria da classe ociosa, de 1899, o autor
coloca, pela primeira vez o tema do consumo no centro das discussdes sobre a
economia ¢ a modernidade, abrindo, assim, diversas possibilidades para os estudos
sobre o tema. Como acontece com todos os grandes pensadores pioneiros nos mais
variados assuntos, Veblen ¢ sempre muito criticado. Sofre as penalidades de tomar
uma iniciativa ousada de abrir um novo e vasto campo de reflexao para os cientistas
sociais (MCCRACKEN, 2003). Todavia, sua obra ¢ um importante marco inicial
para os estudos do consumo e mostra, entre outras coisas, que esse nao ¢ um
fenomeno da biologia, dado naturalmente ou uma experiéncia universal, mas sim
algo da ordem da cultura. Como mostramos em trabalho anterior (ROCHA, FRID
e CORBO, 2016), uma interpretagdo generosa de sua obra pode encontrar os dois
eixos fundamentais para a compreensao do consumo, € que orientaram as pesquisas
posteriores, em especial a partir da década de 1970, com a antropologia ¢ a historia
cultural do consumo. O primeiro deles € o consumo como forma de comunicagao;
o segundo ¢ consumo como mecanismo de poder e status. Nesse sentido, o
fendmeno ndo é reduzido a razdes econdmicas ou utilitarias, e orienta o estudo de
questdes como a emulagdo pecunidria, relacdes de prestigio e habitos de classes.

Em sua perspectiva, a ocupacao seria a categoria responsavel por demarcar
as posig¢oes sociais de classe nas sociedades que chama de pré-industriais, barbaras
ou primitivas, influenciado pelo pensamento evolucionista de sua época®. Por um
lado, as classes altas dedicavam-se aos postos no governo, as atividades
relacionadas a guerra, assim como as honrosas, estimadas e prestigiosas fungoes
rituais, isto €, aquelas do plano do sagrado. Em contrapartida, as classes mais baixas

executavam as tarefas com objetivos produtivos, que, naquele contexto, apareciam

! Apesar da centralidade da produgio nos estudos desses pensadores, no texto “A relagdo geral entre
produgio, distribui¢do, troca e consumo”, publicado em Grundrisse: manuscritos econémicos de
1857-1858, Marx analisa brevemente as relacdes de interdependéncia e complementaridade entre
produgdo e consumo no capitalismo. Na tltima parte do primeiro capitulo do livro 1 de O Capital:
critica da economia politica, chamada “O fetichismo da mercadoria: seu segredo”, o0 mesmo autor
apresenta ideias interessantes para pensar o consumo ao descrever o carater misterioso das
mercadorias. Esses textos de Marx serdo retomados no terceiro capitulo desta tese.

2 As ideias dos antropdlogos evolucionistas, que impactaram profundamente na perspectiva de
Veblen serdo analisados com maior atengdo no proximo capitulo.
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como indignos. Aqueles que estavam nos lugares mais altos na hierarquia social
sao chamados por Veblen de classe ociosa, afinal tinham no dcio o elemento
definidor de seu status privilegiado. Nessas sociedades, ““(...) uma vida ociosa ¢ o
mais simples e mais patente modo de demonstrar forca pecunidria e,
consequentemente forga superior” (VEBLEN, 1988, p. 22), ja que o trabalho ¢ visto
como marca de fraqueza, algo reservado apenas para as classes inferiores. Portanto,
na vida das classes superiores, o tempo ¢ gasto “(...) de modo ndo produtivo,
primeiramente, por um sentimento da indignidade do trabalho produtivo e, em
segundo lugar, para demonstrar a capacidade pecunidria de viver uma vida inativa”
(VEBLEN, 1988, p. 25).

Na andlise de Veblen sobre essas sociedades, o 6cio conspicuo aparece
como movimento de exibi¢do competi¢ao e emulacao de riqueza. Quando pensa o
capitalismo ocidental, destaca como a partir do desenvolvimento industrial o 6cio
deixa de executar a tarefa de mediar as relagdes coletivas, lugar que passa a ser
ocupado pelo consumo. Nas sociedades diferentes da moderna, o oOcio era
legitimado a partir de provas como troféus por faganhas, conhecimento de linguas
mortas, talentos artisticos, refinamentos no vestuario, jogos, boas maneiras,
polidez, educacao e decoro. Na sociedade moderna, o consumo ocupa o lugar do
ocio como linguagem ou sistema de classificacdo, exibicdo de poder, prestigio e
status. As posi¢des sociais sao legitimadas pelos bens de consumo adquiridos. Isso
se da pois, nesse contexto, a mobilidade da populagao, os meios de comunicagdo e
a aceleragdo da vida cotidiana fazem com que o individuo fique exposto a
observagao de diversas pessoas que apenas podem julgar sua reputagdo e posicao
social através da exibicao de bens realizada durante a observacgao direta.

No mesmo diapasdo das preocupagdes que motivaram Veblen, Georg
Simmel (2008 [1905]) ¢ outro pensador que fornece elementos para os estudos
sobre o consumo. A inquietacdo e criatividade intelectual de Simmel fazem dele
um autor de dificil localizagao em alguma linha do pensamento social de sua época.
Além de contribuir significativamente para pensar um dominio analitico para a
sociologia e para a delimitacdo do campo sociologico, ajudou a promover um
sentido de identidade profissional (MORAES FILHO, 1983). Foi, sem davida, um

autor importante no processo de defini¢do, circunscri¢ao, constitui¢do e legitimacao
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da sociologia como ciéncia ou campo autdnomo de investigacdo®. Em seus diversos
ensaios, sua preocupacao central passava por entender as interagdes sociais que
tornavam singular a experiéncia da modernidade. Como ¢ comum aos pensadores
pioneiros, Simmel estudou temas diversos e abriu amplas possibilidades de analise.
Sua principal contribui¢do para os estudos do consumo se dd em 1905, com a
publicacao do texto Filosofia da Moda, no qual apresenta a nogao de imitagdo ¢ a
teoria conhecida como trickle-down. Para o autor, a moda teria uma dupla fungao:
ela, a0 mesmo tempo que inclui em espagos iguais, sempre em busca dos mesmos
gostos e hdbitos do momento, também separa e distancia. Ou seja, a moda opera
tanto o social - a identidade coletiva - quanto a diferenciacdo e a singularidade
frente a sociedade. Faz isso ao impulsionar um constante jogo de imitagao entre
classes sociais: no momento em que as classes inferiores comegam a se apropriar
da moda, as classes superiores viram-se para outra, se diferenciando das massas e
reiniciando o jogo. A moda, portanto, retine uns e exclui outros. Simmel apresenta
a ideia, comum nos estudos posteriores, do consumo como sistema de classificacao
e experiéncia particular da modernidade.

Importante nome da sociologia alema nesse mesmo contexto, Werner
Sombart dedicou grande parte de seus trabalhos ao estudo dos valores que
norteavam o comportamento econdmico do homem moderno. Nas primeiras
décadas do século XX, travou intensos debates com seu amigo Max Weber sobre
as origens do capitalismo. Duas divergéncias entre os autores sao mais evidentes: o
papel de protestantes e judeus na formag¢ao do mundo moderno; a ascese protestante
e o consumo de luxo como elemento central do capitalismo. E essa segunda
divergéncia que nos interessa. O estudo de Weber sobre a ética protestante foi
publicado definitivamente em 1920. Entretanto, desde 1904 e 1905, o socidlogo ja
apresentava essas ideias em textos que, mais tarde, viriam a compor o livro.
Portanto, quando publicou Luxo e Capitalismo, em 1913, Sombart ja tinha
conhecimento da abordagem weberiana. Diante disso, apresenta argumentos
importantes para o debate, ao discutir a centralidade do consumo de luxo no

surgimento ¢ desenvolvimento do capitalismo.

3 No Brasil, como analisa Leopoldo Waizbort (2007), dentre diversas contribuigdes relevantes, os
estudos de Georg Simmel influenciaram o pensamento social de Gilberto Freyre e Sérgio Buarque
de Holanda, assim como a antropologia urbana de Gilberto Velho.
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Em seu estudo, que examina o periodo entre os séculos XII e XVIII,
Sombart descreve como, a partir do fim das cruzadas, trés acontecimentos
impactaram profundamente a relagdo entre os sexos: a emergéncia das cortes
europeias, a necessidade de esbanjar que incidia sobre os burgueses € a constitui¢ao
das cidades como centros de consumo. As mudanc¢as na relagdo entre os sexos
alcaram a mulher, em especial a mulher cortesa, a uma posicao de destaque, através
da qual impulsionava novos habitos e gostos que modificariam a vida nas cortes e,
em seguida, nos centros urbanos europeus®*. Para Sombart, a mulher cortesd — mogas
de boa familia seduzidas, esposas adulteras e meretrizes com conhecimentos
artisticos e das letras — contribui para desvincular os charmes e encantos do amor
da institui¢do do casamento e, ao fazer isso, incita a ostentacao, o refinamento dos
sentidos e, enfim, o luxo. Nesse processo, o luxo deixa de ocupar o espago publico
dos espetaculos e torneios, para assumir o carater privado e doméstico dos castelos
medievais — que, antes rusticos, sao transformados em lugares exuberantes, com
jardins, mobiliario suntuoso, vestimentas pomposas, adornos, banquetes e outros
utensilios — e das residéncias burguesas, em uma ampla proliferacdo de bens. Ao
fim e ao cabo, ¢ como fonte de prazer que o consumo de luxo contribui
decisivamente para o desenvolvimento dos mercados de espelhos, porcelanas, seda
e assim por diante.

ApoOs esses estudos pioneiros que buscaram compreender o consumo em
seus elementos culturais e, pelo menos no caso de Sombart, através de uma
perspectiva historica, somente algumas décadas depois o consumo voltaria a ser
tema de pesquisas de importantes nomes das ci€ncias sociais. O primeiro deles ¢
Robert Lynd que, famoso por seus estudos sobre as classes médias, publica dois
artigos — “The Consumer Becomes a ‘Problem’”, em 1934, e “Democracy’s Third
Estate: the consumer”, em 1936 — nos quais analisa as relagdes entre consumo,
cidadania, democracia e agdes governamentais nos Estados Unidos das primeiras
décadas do século XX. Entre os anos 1950 e 1960, autores como Marshall

McLuhan, Roland Barthes, Jean Baudrillard ¢ Raymond Williams estudam o

4 Apesar de concentrar sua andlise na centralidade do papel feminino na formatagio de habitos,
comportamentos e consumos de luxo, Sombart aponta que, se em uma das pontas do capitalismo as
mulheres ditavam as novidades da moda, na outra, diversas delas submetiam-se ao arduo trabalho
nas fabricas de luxo. As manufaturas francesas de renda, por exemplo, criavam internatos que
serviam como centros de ensino para as mulheres que precisavam aprender o oficio. Portanto, as
mulheres foram protagonistas ndo apenas como cortesds, mas também como produtoras dos bens
que impulsionavam a vida exuberante e dispendiosa das cortes.
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consumo, seus produtos e servigos, assim como suas articulagdes com temas da
midia, da moda e da publicidade. Em The Mechanical Bride, de 1951, McLuhan
reune um conjunto de textos nos quais analisa diversos anuncios publicitarios e
matérias de jornais e revistas. Sua intengdo ¢ examinar aquilo que esta escrito e,
também, as imagens e seus simbolos, para revelar paradoxos, ambiguidades e
sarcasmos que aparecem de maneira subjetiva nas publicidades e artigos
pesquisados. Assim, destaca os elementos simbolicos e, no mesmo sentido, constroi
uma reflexdo sobre as representagdes mididticas e suas consequéncias sociais,
especialmente aquelas que dizem respeito ao consumo e a imagem da mulher.

Em 1957, foi a vez de um dos principais nomes do estruturalismo francés,
Roland Barthes, publicar uma obra de grande impacto nos campos da semidtica e
da comunicacao. Mitologias discute amplamente a ideia do mito como linguagem,
a partir de uma de uma série de pequenos textos escritos més apds més entre 0s anos
de 1954 e 1956. Sua andlise ¢ sobre um material variado, que vai desde artigos de
jornal até uma exposicdo, um espetaculo e assuntos da vida cotidiana presentes na
midia. O ponto de partida para o trabalho foi sua inquietacdo com o discurso de
naturalizacao da realidade que a imprensa, a arte € o senso comum elaboram; isto
¢, essa pratica de tratar como “natural” acontecimentos que seriam, para o autor,
resultado de movimentos historicos. A partir de uma andlise semioldgica, o livro
elabora uma critica sobre a linguagem da comunicagao de massa. Mais adiante, no
artigo “Réthorique de l'image”, publicado em 1964, Barthes aprofunda o estudo do
processo de mitificacdo das mensagens e imagens através do exame dos aniincios
dos produtos Panzani. Em O Sistema da Moda, de 1967, o autor trata a moda como
fato social, como uma mitologia do vestuario, e apresenta uma analise estrutural
das formas pelas quais o vestuario feminino ¢ descrito nas revistas de moda. Nesse
sentido, seu estudo se concentra apenas na moda escrita®.

Também na década de 1960, o pensador marxista Raymond Williams, um

dos principais nomes dos estudos culturais britanicos, examinou a publicidade e sua

5> Como aponta Frangois Dosse (2007), Barthes desejava que O Sistema da Moda fosse sua tese de
Estado, a mais importante na carreira universitaria francesa. Entretanto, ndo obteve sucesso na busca
por um orientador. O importante linguista franc€s, André Martinet, uma de suas opgdes, pouco se
entusiasmou com a ideia. Claude Lévi-Strauss, ja consagrado como principal expoente do
estruturalismo, se recusou a atender seu pedido, pois entendia que o trabalho ndo se ocupava da
moda em geral, mas somente do sistema da moda escrita. Barthes, por outro lado, acreditava que
ndo existia significante nesse dominio fora da escrita. Essa discordancia impediu que o estudo
tivesse o destino desejado pelo autor.
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centralidade na dindmica do capitalismo. Escrito como um capitulo de seu livro The
Long Revolution, de 1961, o artigo “Publicidade: o sistema magico” foi publicado
parcialmente, em 1960, na New Left Review e, em 1969, na The Listener. Sua versao
definitiva s6 foi conhecida em 1980, no livro Cultura e Materialismo. No texto,
Williams se diferencia tanto daqueles que analisam a publicidade como uma linha
de continuidade que atravessa o tempo desde a Antiguidade quanto de pensadores
que localizam sua origem no final do século XIX. Para ele, a publicidade surge no
século XVII e passa por um importante processo de transformagao entre os séculos
XIX e XX, periodo no qual se torna elemento central na economia do capitalismo
avangado. No artigo, apresenta uma perspectiva que entende a forca da publicidade
como resultado de um fracasso dos valores e ideias sociais, enxergando nela um
sistema de magia que, mesmo semelhante as l6gicas das “sociedades mais simples”,
convive com as mais modernas tecnologias. Seria a publicidade algo capaz de
obscurecer, manipular, um engodo para ludibriar consumidores. E importante
deixar claro que essa ideia de magia nada tem a ver com aquela apresentada por
Lévi-Strauss em O Pensamento Selvagem, de 1962. Afinal, para o antropdlogo
estruturalista, de maneira bastante resumida, o pensamento magico ¢ um modo
através do qual diversas sociedades pensam as relagcdes entre natureza e cultura,
conhecem e classificam o mundo ao seu redor (ROCHA, FRID e CORBO, 2016).
Em 1968, foi a vez de Jean Baudrillard publicar o livro O Sistema dos
Objetos, no qual analisa o consumo através da transformagao dos objetos em signos
que estruturam um complexo sistema, no qual todos se relacionam entre si € sao
sustentados pela publicidade. As relagdes humanas sao concebidas como relagdes
de consumo ¢ os objetos disponiveis atuam como mediadores sociais, responsaveis
por criar € manter relagdes sociais. O ato de consumir ndo seria, portanto, restrito a
posse de objetos, mas uma forma de insercao social através da manipulagdao dos
signos que carregam consigo. Mais tarde, em 1970, Baudrillard intensifica sua
analise com a publicacdo de Sociedade de Consumo. Nele, entende o consumo
como um sistema que transforma bens produzidos por maquinas e trabalhadores em
signos de uma determinada linguagem, sendo a publicidade seu principal canal de
transmissao, pois € ela que transforma produtos em coisas capazes de distinguir
individuos, localizando todos eles em grupos. O consumo passa a ser, portanto,
entendido como processo de comunicagdao e como ferramenta de diferenciacao

social. E uma linguagem, um sistema de signos que estrutura a sociedade e se
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expressa pela publicidade; também, um processo constante de diferenciagdo e
renovagao de signos que garante a distingao social dos estratos superiores. Em um
processo semelhante ao trickle-down de Simmel, os signos presentes no cotidiano
das camadas mais altas da sociedade sdao incorporados pelos grupos mais baixos e,
com isso, logo substituidos por outros pelos de cima. A reflexao de Baudrillard
sobre o consumo segue em Para uma Critica da Economia Politica do Signo, de
1972, livro no qual mostra que os bens sdo consumidos pelo que representam, por
sua capacidade de diferenciar e colocar o consumidor em uma posi¢ao de destaque.

A partir de meados dos anos 1970, os antropologos comecam a publicar
trabalhos que exploram elementos simbdlicos do consumo, a partir dos
conhecimentos adquiridos no estudo das sociedades selvagens. O primeiro a fazer
isso ¢ Roy Wagner, em seu livro 4 Inven¢do da Cultura, de 1975, que examina
algumas das formas pelas quais os homens inventam suas proprias realidades e
universos culturais, elaborando visdes de mundo, valores, ideias ¢ institui¢des. Para
o autor, na sociedade norte-americana, o jornalismo, o mundo do entretenimento,
certas formas de arte, religido popular e, sobretudo, a publicidade se configuram
como mecanismos de interpretagdao da cultura. A publicidade confere sentido para
a vida cotidiana e oferece atributos especiais aos produtos de forma a criar, para os
consumidores, uma vida da qual esses produtos fazem parte. Para tanto, a narrativa
publicitaria “(...) redefine sutilmente que tipo de resultados as pessoas ‘desejam’ ao
falar de seus produtos em termos de desejos. Se ela consegue ‘vender’ esses desejos
e a qualidade de vida que eles implicam, ‘vende’ também o produto que esses
desejos e essa vida objetificam” (WAGNER, 2012, p.162-163). A publicidade se
aproxima da magia das sociedades tribais ao oferecer emocgdes, experiéncias e
sentimentos através dos produtos. Um dos discursos mais frequentes da publicidade
¢ o de que um determinado produto “funciona como se fosse magica”, pois carrega
consigo nao utilidades técnicas, mas o caminho para a felicidade e seguranca
familiar, inspira romances, abre espago para o sucesso profissional e assim por
diante.

O estudo do consumo por um viés antropoldgico ganha novas contribuicdes
com a publicac¢ao, em 1976, de Cultura e Razdo Pratica, por Marshall Sahlins. O
livro apresenta uma discussdo sobre os caminhos da antropologia entre uma
perspectiva mais proxima a razdo pratica e outra que entende a centralidade da

cultura e do simbolico nas relagdes humanas. O ultimo capitulo do livro ¢ o que
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mais nos interessa. Nele, Sahlins se posiciona ao lado daqueles que valorizam a
cultura, entende que a experiéncia humana seria pautada, necessariamente, pelo
simbolico, pois “A razao pratica ¢ uma explicagdo indeterminada da forma cultural;
para ser mais que isso, teria que assumir o que pretende explicar — a forma cultural”
(SAHLINS, 1979, p.187). Para apresentar suas ideias, examina a sociedade
ocidental e algumas de suas preferéncias de comida, assim como a imagem sagrada
dos cachorros e o sistema de vestuario na sociedade norte-americana. Em oposic¢ao
a logica da razao préatica, que valoriza a praxis, entende a cultura como derivada de
atividades racionais de individuos em busca de seus interesses particulares e a
producdo como lugar de satisfacdo de necessidades e da logica utilitaria, Sahlins
compreende a producdo como uma “intengdo cultural”, como a reproducao do
sistema de classifica¢dao da sociedade. Defende que “Sem consumo, o objeto ndo se
completa como um produto: uma casa desocupada nao ¢ uma casa” (SAHLINS,
1979, p. 188). Em suma, indica que nossas escolhas de roupas, alimentos, atividades
de lazer e todas as outras nao podem ser entendidas no nivel das necessidades e
desejos, mas sim da ordem cultural e simbolica.

Outro importante antropélogo a discutir o fendmeno do consumo em seus
estudos durante a década de 1970 ¢ Erving Goffman, que pesquisou a relagdo entre
a interagdo social e as questdes de género na publicidade. Gender Advertisements
foi publicado, em 1976, na revista Studies in the Anthropology of Visual
Communication e depois como livro, em 1979. Nesse trabalho, examina centenas
de imagens de antincios nos quais ha interagdes entre homens e mulheres € mostra
como se repetem as ritualizagdes de subordinagao do feminino diante do masculino
na vida social. No conteudo publicitario analisado por Goffman, os homens estao
sempre no comando, com maior destaque, ao passo que as mulheres aparecem como
figuras submissas que aprendem os ensinamentos € sdo obedientes as ordens
masculinas. Em “La ritualisation de la féminité”, artigo publicado em 1977, segue
investigando anuncios publicitarios e representacdes de ideais femininos. Nesses
dois trabalhos, a publicidade aparece como espago privilegiado para o estudo ¢ a
compreensdo das representacdes e ritualizagdes presentes na sociedade, pois ela
materializa nos anuncios comportamentos e valores que fazem parte da vida social.

Pierre Bourdieu, em 1979, publica 4 Distin¢do, livro que contribui para o
estudo do consumo por deixar de lado uma perspectiva economicista e indicar a

centralidade do simbdlico nas questdes relacionadas aos gostos e preferéncias nas
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mais variadas esferas. Para o autor, o gosto € o chamado consumo cultural estariam
diretamente ligados a estruturas e relagdes sociais. Dotadas de carater
classificatorio, as escolhas de determinadas pecas de vestudrios, arte, midia,
esporte, posigdes politicas, dentre outros elementos, sdo legitimadas pelos
aprendizados adquiridos socialmente e funcionam como categorias de distingao de
grupos, por indicar seus capitais culturais. Entendemos, a partir de Bourdieu, que
as preferéncias ou o gosto que se manifestam através do consumo sao
condicionadas pela associagdo a uma classe ou grupo social. Assim, o gosto ¢ capaz
de, a0 mesmo tempo, unir pessoas que estdo em condicdes objetivas semelhantes e
diferencia-las daquelas que ocupam outras esferas; ¢ fruto do pertencimento a uma
determinada classe ou grupo social, ferramenta de classificagdo e distingao.

Também em 1979, Mary Douglas e Baron Isherwood publicam O Mundo
dos Bens: para uma antropologia do consumo, livro que destaca o consumo como
fenomeno central na experiéncia social do capitalismo e, portanto, objeto dos
cientistas sociais, sobretudo dos antropologos. Essa importante obra se contrapde
as perspectivas que analisavam o consumo como um fendomeno que responde a
razoes utilitdrias ou escolhas individuais soberanas, e oferece as bases para a
constituicdo de uma teoria cultural do consumo. Douglas e Isherwood (2004)
deslocam as ideias de Marcel Mauss (1974 [1925]) sobre a dadiva, as trocas e a
reciprocidade para o centro da reflexdo sobre o consumo, pois o estudo do potlach
e de outros rituais posicionam a ordem cultural em espaco privilegiado nas relagdes
de troca. Apesar de ndo se tratar de um estudo de consumo, o trabalho de Marcel
Mauss serve como referéncia para as reflexdes de outros pensadores dedicados ao
estudo do consumo, sobretudo por evidenciar que pessoas € grupos nao trocam
unicamente bens, riquezas ou coisas Uteis economicamente, mas sim amabilidades,
festas, banquetes e outros elementos da ordem do simbolico. Pensando na sociedade
capitalista, Douglas e Isherwood (2004) demonstram que o consumo constitui um
sistema de classificagdo no qual os bens, dotados de significados, criam categorias
sociais, marcam posi¢des hierdrquicas e configuram relagdes entre pessoas, grupos
e objetos. Os bens ndo podem ser entendidos de forma isolada ou como resposta a
necessidades biologicas e desejos individuais, mas sim como mecanismos que dao
visibilidade a cultura e que, portanto, s6 fazem sentido em conjunto.

Para Douglas e Isherwood (2004), o consumo ¢ um fendmeno coletivo, um

codigo cultural, um sistema que engloba bens e seres humanos e no qual existem
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tradugdes reciprocas que tanto igualam quanto diferenciam, em um jogo complexo
marcado por complementaridades, hierarquias e dependéncias. Essa rede de
comunicagao de bens e pessoas possibilita que cada um e todos os bens de consumo
adquiram seu significado e valor em relagdo ao sistema mais amplo. Nada pode ter
valor por si mesmo, pois o valor de cada coisa depende, necessariamente, do lugar
que ocupa em uma série de outros bens complementares. Por isso, o estudo do
consumo ndo pode tomar um objeto de cada vez para encontrar a informagao por
ele transmitida, mas sim capturar todo o espaco de significacdo. Os bens atuam na
criacdo de muros e pontes, distanciam e aproximam, além de ligarem bens com
bens, assim como pessoas com bens e outras pessoas. Portanto, sdo usados tanto
para a inclusdo em determinados grupos e ambientes quanto para afastar
indesejados. Como materializagdo da cultura, estabelecem e sustentam relagdes
sociais, constroem identidades e podem ser entendidos como palavras que
produzem sentido quando articuladas.

Com a publicagdo de O mundo dos bens, a antropologia do consumo ganha
espaco no cenario mais amplo das ciéncias sociais. Seu impacto legitimou o
consumo como uma porta de entrada para o conhecimento da nossa cultura, um
espaco privilegiado de compreensio do mundo. Podemos verificar seus
desdobramentos a partir dos anos 1980, quando trabalhos sucessivos analisam o
fenomeno através de conceitos, ideias e categorias elaboradas pelos antropdlogos
nos estudos das sociedades do “outro”, como rituais, mitos, magia, totemismo,
transe e assim por diante. Nesse mesmo periodo, comegam a aparecer pesquisas
interessadas na investigacao da historia cultural do consumo, com o objetivo de
revelar, particularmente, as importantes contribuicoes das transformagdes
realizadas na esfera do consumo para a formacdo e o desenvolvimento do
capitalismo. A partir de agora, vamos conhecer alguns desses textos que, mesmo
partindo de perspectivas distintas, apresentam preocupagdes semelhantes, assim
como os elementos necessarios para relagdes cada vez mais proximas e, como
proponho nesta tese, para um projeto comum.

No campo da antropologia, Everardo Rocha publica, em 1985, Magia e
Capitalismo.: um estudo antropologico da publicidade, pioneiro nas pesquisas do
consumo no Brasil. J& no prefacio do livro, “Vendendo totens: um prefacio
prazeroso para Everardo Rocha”, Roberto DaMatta destaca que coisas como rituais,

mitos, magia, sistemas de classificacdo e questdes simbolicas ocupam posi¢des de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

32

destaque no capitalismo. Nesse sentido, o autor entende que nossa sociedade ¢ tao
magica quanto as sociedades selvagens, seja nas simbologias e mitologias ou nas
dadivas. Por isso, seria preciso deixar de lado uma perspectiva utilitaria e
economicista sobre o capitalismo, para pensa-lo em outros termos, sobretudo
através de seus sistemas simbdlicos que se expressam no consumo € Seus
elementos. No livro, Everardo Rocha explora uma analogia entre a publicidade e o
totemismo das sociedades selvagens, recuperando as ideias de Lévi-Strauss (2011
[1962]). Destaca como a publicidade exerce o papel de classificador e, como o
totemismo, cria semelhangas e diferencas entre planos opostos. Se o totemismo
estabelece relacdes de complementaridade e interdependéncia entre natureza e
cultura, a publicidade opera a mediagdo entre producao e consumo. Ela nomeia,
identifica e individualiza os produtos, apagando as relagdes sociais de produgao e
criando mapas classificatorios que orientam os consumidores e organizam o
mundo.

Em 1986, Arjun Appadurai publica A Vida Social das Coisas, livro que
reune artigos de antropologos, historiados e arquedlogos sobre temas relacionados
a circulacdo de objetos em contextos sociais variados. Entre os 10 ensaios, trés
deles fizeram parte do workshop de Etno-historia na Universidade da Pensilvania,
em 1983 e 1984; os demais (com excecao a introdugdo) foram apresentados em um
simpoésio sobre as articulagdes entre mercadorias e cultura, realizado no Programa
de Etno-historia, em 1984, na Filadélfia. Os artigos discutem temas como o nao
monopolio das sociedades industriais sobre as mercadorias; a criagao de valor como
um processo mediado pela esfera politica; as relagdes entre consumo, controle
social e redefinicao politica; as politicas de valor como artificios de conhecimento
e, ainda, a politica como mediadora entre a troca e o valor. Portanto, diversas
questdes relacionadas aos processos socialmente regulados pela troca, as formas
pelas quais atribuimos valor as mercadorias e aos significados desses objetos em
nossas relagdes sociais sao amplamente discutidas pelos autores. Entre outras
coisas, o livro destaca que a logica da economia moderna € o consumo se
aproximam das maneiras de circulagdo de coisas ou objetos em outras sociedades.

Daniel Miller, em Material Culture and Mass Consumption, de 1987, ao
invés de julgar o consumo e coloca-lo no banco dos réus, aplicando sobre ele uma
perspectiva moralista, analisa a relagdo entre bens e pessoas como um processo

dialético, por meio do qual produzimos objetos que constroem nossas identidades,
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escolhas e comportamentos sociais. Portanto, ndo somos seres alienados e
submissos a economia de mercado; pelo contrario, nos apropriamos dos objetos,
redefinimos seus significados e expressamos, através deles, nossos valores, desejos,
sentimentos, visoes de mundo e culturas, enfim. No contexto das ciéncias sociais
brasileiras, Daniel Miller se tornou conhecido por outro livro também importante
para a teoria cultural do consumo. Teoria das Compras, publicado em 1998,
apresenta o resultado de uma etnografia realizada na regido norte de Londres, na
qual analisa as compras de donas de casa como rituais de sacrificio, tal como o
conceito ¢ definido por Marcel Mauss ¢ Henri Hubert (2013 [1899])).

Também em 1987, Colin Campbell publica 4 Etica Romdntica e o Espirito
do Consumismo Moderno, livro no qual destaca a dimensao complementar ao que
Max Weber examinou em seu classico 4 Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo. O estudo de Weber mostrou que o protestantismo ascético foi um
elemento fundamental na consolidagdo do capitalismo, sobretudo ao contribuir para
legitimar a produgdo e o trabalho como finalidade da vida e momento de louvacao
a Deus. Para Campbell, entretanto, uma outra ética precisou estimular o consumo
para garantir o desenvolvimento do capitalismo. Nesse sentido, destaca como, no
século XVIII, o romantismo trouxe consigo uma ideologia capaz de estimular
gastos volumosos e, com isso, sustentar o consumo. Ser romantico era ser diferente,
sonhador, fantasiar e imaginar cenarios belos, vestir roupas luxuosas, possuir
objetos, casas no campo ¢ na cidade, frequentar pegas de teatro, visitar cenarios
maravilhosos, admirar musica, acumular e exibir conhecimentos, gozar de bom
gosto, e outras praticas materializadas no consumo. Nesse sentido, para Campbell,
foi a ética romantica, através de seus valores, ideologia e estilo de vida, que
estimulou o gasto em larga escala e possibilitou articulagdes intensas entre
producdo e consumo em expansao, garantindo a consolidacao do capitalismo.

No ano seguinte, em 1988, Grant McCracken publica Cultura e Consumo,
uma coletanea de criativos ensaios sobre teoria e histdria do consumo. O autor
examina os movimentos de expansao do consumo entre os séculos XIV e XIX. O
primeiro deles ¢ o caso das sociedades de corte de Elizabeth I e Luis XIV, que
utilizaram o consumo como estratégia de sustentacao politica através do sistema de

moda e do incentivo ao gasto e ao consumo conspicuo dos aristocratas®. O segundo

¢ Em 1969, Norbert Elias publica 4 Sociedade de Corte, que investiga o reinado de Luis XIV e as
formas pelas quais, naquele contexto, os bens atuavam como mediadores do relacionamento entre o
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esta localizado no século XVIII e tem como caracteristicas principais a ampliagao
das atividades de consumo para outras camadas sociais além da aristocracia, assim
como a emergéncia de novas estratégias publicitarias nos casos de Josiah
Wedgwood, com suas loucas de porcelana, e George Packwood, com a famosa
lamina de barbear. O terceiro, por sua vez, ¢ marcado, em especial, pelo surgimento
das lojas de departamentos nos principais centros urbanos europeus de meados do
século XIX, que impactaram profundamente o sistema de consumo e criaram as
bases que, em grande medida, seguem orientando nossas experiéncias
contemporaneas. Além disso, McCracken discute a importancia da decadéncia do
sistema da patina, propde uma concepgao do vestuario como linguagem, reabilita a
teoria do trickle-down de Simmel e descreve o consumo como sistema de
classificacdo a partir das unidades e do efeito Diderot.

Nessa mesma década de 1980, historiadores das mais variadas tradigoes
intelectuais realizam trabalhos fundamentais para a compreensdo da histdria
cultural do consumo. E bem verdade que, anteriormente, autores como Fernand
Braudel ja apontavam a imensa proliferacdo de objetos no mundo moderno e a
importancia do consumo na formagcio e no desenvolvimento do capitalismo. E o
que faz em Civiliza¢do Material, Economia e Capitalismo. séculos XV-XVIII, que
tem seu primeiro volume publicado em 1967. Mais adiante, em 1979, Robert
Darnton estuda, em O Illuminismo como Negocio. historia da publica¢do da
Enciclopédia (1775 — 1800), os impactos das primeiras Enciclopédias na sociedade
francesa do século XVIII, com particular atengdo para as caracteristicas do
empreendimento, seus elementos culturais e as formas pelas quais impulsionou as
atividades de consumo, sobretudo a aquisi¢do de saberes e conhecimentos.
Entretanto, € a partir dos anos 1980 que os historiadores comecam, efetivamente, a
realizar estudos minuciosos que pretendem desvendar os detalhes de uma histéria
cultural do consumo.

Em 1981, Michael Miller publica The Bon Marché: bourgeois culture and
the department stores, 1869-1920, em que analisa a consolidagdo do grande

magazine de Aristide Boucicaut como um dos mais renomados espagos de consumo

rei e os membros da nobreza, que, para se aproximar da realeza, travavam uma acirrada competigao
por prestigio com seus pares. No livro 4 Fabricagdo do Rei: a constru¢do da imagem publica de
Luis X1V, de 1994, Peter Burke examina como o monarca fez uso de uma elaborada estratégia de
propaganda para assegurar a legitimidade de seu poder e garantir a estabilidade politica.
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parisienses entre a segunda metade do século XIX e o inicio do XX. No livro,
recupera a histdria da loja de departamentos e revela suas intensas articulagdoes com
as transformacgdes comerciais, 0s rearranjos urbanos, as efervescéncias sociais e
questdes culturais da sociedade francesa. De forma mais especifica, examina as
inovagdes mercadologicas, como as estratégias de propaganda e a politica de
introducao do crédito; o modelo de negodcios que acelera o percurso dos bens entre
a esfera da producao e o universo do consumo; a organizacao interna, em especial
a rotina de trabalho dos funcionarios e as formas de gerenciamento; a construcao
de um espago de consumo encantador, como lugar de expressao de estilo de vida
para as mulheres da burguesia e, também, para as classes médias. Miller acreditava
que o Bon Marché — as lojas de departamentos de uma maneira geral — era um
monumento da cultura burguesa, a materializacdo do seu mundo, lugar de lazer e
celebracdo de um novo rito de consumo. Ao mesmo tempo, abrigava trabalhadores
que, com intensa rotina de trabalho e préoximos ao universo do consumo,
reivindicavam status de burgués e se tornavam consumidores assiduos. Em suma,
os trajes, as ambicgdes e o estilo de vida tipicamente burgueses se faziam presentes
nos produtos disponibilizados nas prateleiras e nos balcdes do grande magazine.
Em The birth of a consumer society: the commercialization of eighteenth-
century England, de 1982, os pesquisadores Neil McKendrick, John Brewer e J. H.
Plumb investigam um importante aspecto da transformacao social que acontece na
sociedade inglesa do século XVIII: a revolugao do consumo. O livro se divide em
trés partes, cada uma escrita por um dos autores. Na primeira, McKendrick destaca
como, na analise das transformag¢des do mundo moderno, os historiadores e demais
cientistas sociais deram énfase apenas as mudancas impulsionadas pela revolucao
industrial, ignorando as transformagdes que ocorreram na esfera do consumo. Isso
gerou uma reflexdo pela metade, pois, para o autor, alteragdes na producao
deveriam acontecer de forma simultdnea as novas dindmicas nos gostos,
preferéncias e habitos dos consumidores. Entrando de fato na investigagao
histérica, destaca como a Inglaterra do século XVIII viu a efervescéncia de coisas
como a expansao da moda, o surgimento de técnicas de marketing, a inclusao de
grupos sociais antes excluidos nas atividades de compra, assim como novas visoes
positivas sobre o consumo. Para entender melhor essas transformagdes no universo
do consumo, McKendrick examina a trajetéria de Josiah Wedgwood em seu

comércio de cerdmica, que encantou aristocratas e burgueses, contribuindo
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decisivamente para a expansao das atividades de compra. Da mesma forma, estuda
o caso de George Packwood, que, para divulgar suas navalhas de barbear, investiu
altas quantias de dinheiro em anuncios publicitarios. Em seguida, na segunda parte,
Brewer investiga as articulagdes, nesse mesmo contexto, entre consumo e politica.
Finalmente, Plumb revela detalhes sobre alguns dos impactos sociais da revolugao
do consumo na sociedade inglesa do século XVIII, sobretudo a comercializa¢ao do
lazer e o posicionamento das criangas como consumidoras.

Rosalind Williams, em Dream Worlds: mass consumption in late
nineteenth-century France, de 1982, parte de uma perspectiva moralista para
examinar aspectos do que chama de revolugdo do consumo e desenvolver um
pensamento critico sobre o processo. Apesar de condenar o “mundo dos sonhos” da
sociedade de consumo, oferece elementos capazes de revelar detalhes sobre o
processo de expansao das atividades de compra na Franga do século XIX, que, para
a autora, ¢ o epicentro de importantes movimentos dessa revolugdao. O livro ¢
dividido em duas partes. Na primeira, apresenta um estudo sobre o consumo cortés,
isto ¢, o consumo da aristocracia francesa do século XVII, e destaca o papel de
Louis XIV, que teria feito uso do consumo como ferramenta politica para manter o
controle sobre seus subordinados. Segue, entdo, para os valores, comportamentos e
habitos de consumo da burguesia francesa do século XVIII, representados nas
exposi¢des de Paris de 1889 e 1900. Segundo Williams, essas exposicoes
ofereceram as bases para o desenvolvimento das lojas de departamentos; mais do
que isso, seus esfor¢os no comércio e na publicidade fizeram da capital francesa
um lugar privilegiado para o consumo de massa. Descreve, ainda, as caracteristicas
dos consumos burgués, de massa, elitista e democratico, os quatro estilos de vida
que floresciam no mundo de “sonho do consumo” do século XIX. Na segunda parte
do livro, Williams destaca que, enquanto os comerciantes inovavam em suas
atividades, pensadores franceses analisavam as mudangas econdmicas, sociais €
culturais que aconteciam no bojo dessa revolucao do consumo.

Em From Graven Images: patterns of modern materialism, de 1983,
Chandra Mukerji busca desvendar os detalhes das origens da revolu¢ao do consumo
e de seu desenvolvimento no mundo moderno. Em sua analise, identifica o
aparecimento de uma cultura do consumo no contexto europeu dos séculos XV e
XVI, de um consumismo hedonista que, no inicio do mundo moderno, era praticado

também pelos protestantes, ao contrario do que indica a proposicao de Weber.
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Mukerji inverte a logica tradicional e mostra que o consumo moderno surge antes
do capitalismo e, mais do que isso, que a cultura do consumo foi fundamental na
criagdo do proprio capitalismo. Nesse sentido, enquanto a maior parte dos
historiadores estuda esse processo através das transformagdes nas relagdes de
trabalho, das novas técnicas de producdo, da revolugao industrial, enfim, a autora
demonstra que as mudancgas nos gostos ¢ a proliferagdo de bens como materiais
impressos e novos tecidos configura uma revolu¢do do consumo também de grande
importancia. Seu trabalho se configura como uma historia cultural, pois observa os
movimentos iniciais do consumo a partir do carater simbdlico dos bens, de seus
elementos comunicacionais e dos significados que carregam, entendendo o
consumo como lugar de expressao e transformacao social.

A partir da década de 1990, o estudo do consumo se consolida como uma
area importante das ciéncias sociais e, com isso, podemos verificar uma maior
producdo académica sobre o fenomeno, apesar da persisténcia dos obstaculos
apresentados no inicio deste capitulo. Nesse cendrio, antropdlogos, historiadores,
sociologos e cientistas sociais de uma maneira geral publicam importantes trabalhos
sobre o consumo e suas questdes relacionados. Podemos destacar, por exemplo, os
estudos de Dominique Desjeux (DESJEUX, MONJARET e TAPONIER, 1998;
DESJEUX, JARVIN e TAPONIER, 1999; DESJEUX e GARABUARU-
MOUSSAOUI, 2000; DESJEUX, 2006), que analisou as particularidades do
consumo na sociedade francesa e, em parceria com seus colaboradores, se
apropriou de conceitos da etnografia para criar o método de pesquisa dos itinerarios.
Além dele, Gilles Lipovetsky (LIPOVETSKY e ROUX, 2005; LIPOVETSKY,
2007, 2009) escreveu uma breve historia do luxo, analisou a moda nas sociedades
modernas e o que classificou como hiperconsumo. Néstor Garcia Canclini (2008)
estudou as relagdes cada vez mais proximas entre consumo ¢ cidadania em tempos
de globalizagdo. Zygmunt Bauman (2008), por sua vez, examinou o processo de
transformagao das pessoas em mercadorias na sociedade de consumo. Em 2015,
Angus Deaton (1980, 1992), economista que escreveu livros sobre o consumo e
suas relagcdes com a pobreza e o bem-estar social, recebeu o prémio Nobel em
Ciéncias Econdmicas, acontecimento que destaca ainda mais a importancia das
pesquisas sobre o consumo.

Nesse mesmo contexto, ¢ possivel perceber uma maior proximidade, trocas

e intercambios entre estudos de antropologia do consumo e outros que investigam
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sua historia cultural. De fato, tanto antropologos quanto historiadores se apropriam
de categorias, conceitos € métodos elaborados pelas duas linhas de investigagao,
em um processo de constru¢ao de um projeto comum. Como analisado em trabalho
anterior (ROCHA, FRID e CORBO, 2016), os antropdlogos estudaram o consumo
como um fendémeno da cultura e revelaram sua proximidade com o pensamento
magico. Em seus estudos, Wagner (2012), Goffman (1977, 1987), Douglas e
Isherwood (2004), DaMatta (1985), Rocha (1985), Miller (1987) e Campbell
(1987) falaram de coisas como magia, ritual, totemismo, transe e sacrificio ao
examinar o consumo, a publicidade e outros de seus temas. Da mesma forma,
historiadores como Miller (1981), McKendrick, Brewer e Plumb (1982), Williams
(1982) e Mukerji (1983) enfatizaram a importancia da compreensao do consumo
em perspectiva historica, revelando detalhes sobre suas logicas, estruturas,
transformacdes ¢ permanéncias. E através de articulagdes, aproximagdes e do
didlogo entre essas duas linhas de investigacdo que pesquisas recentes apresentam
contribui¢des para o entendimento do consumo como fendmeno central na
experiéncia social do capitalismo.

Em Fables of Abundance: a cultural history of advertising in America, de
1994, Jackson Lears descreve os detalhes da histéria da publicidade nos Estados
Unidos, seus elementos culturais e suas articulagdes, assim como do sistema de
consumo em geral, com a magia. Leigh Eric Schmidt, em Consumer Rites: the
buying and seeling of american holidays, de 1995, estuda a reinterpretacdo de
diversos feriados religiosos e civis pelo consumo na sociedade norte-americana, em
um processo de transformacgdo de experiéncias do sagrado e datas comemorativas
— como Natal, Dia dos Namorados e Dia das Maes — em festas de compras repletas

de promogdes, liquidagdes e programagdes especiais’. Também caminham nesse

7 Sobre a transformagdo de feriados religiosos em festas de compras, vale lembrar o caso analisado
por Lévi-Strauss em Le Pére Noél Supplicié, publicado no niimero 77 da revista Les Temps
Modernes, de 1952. O artigo examina uma polémica que ocupou as festas de Natal de 1951 na
Franca, quando a Igreja catdlica e a Igreja protestante denunciaram a crescente importancia atribuida
pelos comerciantes e pelas familias ao Papai Noel como uma atitude que desviava o valor religioso
da celebragdo. Ao mesmo tempo, jornais publicavam cartas e artigos de leitores que questionavam
a posi¢do eclesiastica. O apice da polémica ocorreu no dia 24 de dezembro, em virtude de uma
manifestacdo noticiada da seguinte forma pelo jornal France Soir, o de maior tiragem do pais:
“Diante de criangas dos patronatos Papai Noel foi queimado no atrio da Catedral de Dijon”. O texto
seguia: “Papai Noel foi enforcado ontem a tarde nas grades da catedral de Dijon e publicamente
queimado no adro. A espetacular execucdo se deu na presenca de varias centenas de criancas de
patronatos e foi decidida com a concordancia do clero, que condenou Papai Noel como usurpador e
herético, acusando-o de paganizar a festa de Natal e de nela se ter instalado como um intruso que
ocupa espaco cada vez maior. Papai Noel foi censurado principalmente por se ter introduzido em
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mesmo sentido trés coletaneas organizadas por John Brewer, que contam com
contribuigdes de historiadores, socidlogos, antropologos e pensadores da
comunicagdo. Consumption and the World of Goods, publicado em 1993 e
organizado em parceria com Roy Porter, retine artigos sobre assuntos diversos,
como a importancia estudo da cultura do consumo em perspectiva historica, o
consumo conspicuo nos principios do mundo moderno, o consumo feminino e de
saber, entre outros temas. The Consumption of Culture, 1600 — 1800, de 1995, ¢
organizado com Ann Bermingham e apresenta textos sobre o consumo de literatura,
as relagdes entre consumo e identidade social na Inglaterra do século XVIII, o
consumo de musica no mesmo periodo e assim por diante. Consuming Cultures,
Global Perspectives, organizado com Frank Trentman e publicado em 2006, retine
trabalhos que analisam questdes relacionadas a historia do consumo em culturas,
sociedades e tempos distintos.

Outros estudos recentes sao relevantes nessa abordagem que aproxima os
conhecimentos, categorias, conceitos € métodos da antropologia e historia cultural
do consumo. Em Shopping for Pleasure: women in the making of London’s West
End, de 2000, Erika Rappaport descreve a efervescéncia cultural do West End de
Londres entre meados do século XIX e inicio do XX, com especial atengdo para
sua configuracdo como espaco de entretenimento e consumo para as mulheres da
classe média e da elite. Discute como seus restaurantes, parques, clubes e,
sobretudo, lojas de departamentos impulsionaram novos papéis sociais € conquistas
femininas. No mesmo diapasio, O Paraiso do Consumo: Emile Zola, a magia e os
grandes magazines, de 2016, escrito por Everardo Rocha, Marina Frid e por mim,
explora a forga narrativa do romance Au Bonheur des Dames, publicado por Emile
Zola em 1882, para examinar o surgimento dos grandes magazines e sua
contribui¢do decisiva para a consolidagao do consumo na modernidade. No livro,
destacamos, particularmente, o lugar da mulher nesse processo, as mudancas nas
relagdes entre producao e consumo, as experiéncias da magia e do sagrado no
espaco de compra. O Paraiso do Consumo mostra como as praticas, desejos e

modos de consumo inventados pelos grandes magazines e descritos em detalhes por

todas as escolas publicas, de onde se baniu cuidadosamente o presépio”. De maneira geral, como
mostra Lévi-Strauss, a atitude do clero de Dijon foi desaprovada. Apesar de ndo ser esse o objetivo
de Le Pére Noél Supplicié, a histdria € boa para pensar a transformagao de experiéncias do sagrado
em festas de compra.
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Zola seguem permeando nossas agdes, sentimentos € experiéncias
contemporaneas®.

Optei por falar daqueles autores e textos que impactam minha reflexao sobre
0 tema e sdo parte integrante das discussdes presentes nos proximos capitulos. Essa
breve sintese de estudos sobre as dimensoes culturais e historicas do consumo teve
como principal objetivo indicar a tradigdo em que se insere este trabalho. Nesta
tese, pretendo examinar as articulagdes entre o consumo ¢ as classes médias através
de duas importantes experiéncias historicas do capitalismo: a emergéncia dos
grandes magazines nos centros urbanos europeus entre a segunda metade do século
XIX e inicio do XX; o surgimento dos shopping centers nos Estados Unidos em
meados do século XX. De forma mais especifica, o objetivo ¢ entender como essas
dinamicas do consumo em expansdo impulsionaram o recrutamento de grupos
sociais para as atividades de compra e, nesse movimento, elaboraram imagens e
representacoes de classes médias consumidoras. Trata-se de realizar uma espécie
etnografia na maquina do tempo e investigar as particularidades dessas experiéncias
e contextos, para compreender as permanéncias de seus projetos.

Acredito, e essa ¢ a razdo de ser desta tese, que esse € um projeto que
encontra seu lugar na comunicagao; afinal, como mostraram Veblen (1965 [1899]),
Baudrillard (1991 [1970]; 1993 [1968]), Douglas e Isherwood (2004), entre outros
autores ja citados, o consumo ¢ um sistema de comunicacao. Talvez por isso, a area
se configure como o principal espago de reflexdo sobre o tema no Brasil. E bem
verdade que os estudos pioneiros nas ciéncias sociais brasileiras que examinaram o
consumo foram realizados por antropologos, com destaque para Magia e
Capitalismo.: um estudo antropologico da publicidade, publicado por Everardo

Rocha em 1985°. Todavia, apesar das contribui¢des pioneiras ¢ de pesquisas mais

8 Além de O Paraiso do Consumo, outros trabalhos publicados no Brasil também estabelecem
dialogos entre a antropologia e a historia cultural do consumo. Em Moda e sociabilidade: mulheres
e consumo na Sdo Paulo dos anos 1920, publicado em 2007, Maria Claudia Bonadio examina as
articulacdes entre a expansdo do consumo de luxo e as transformacdes urbanas na cidade de Sao
Paulo das primeiras décadas do século XX, particularmente as contribui¢des da Mappin Stores, loja
de departamentos inaugurada em 1913, e da Revista Feminina. Marissa Gorberg, em Parc Royal:
um magazine na Belle Epoque Carioca, de 2013, revela detalhes sobre a historia do grande magazine
inaugurado em 1873 no Rio de Janeiro, que viveu seu apice nas primeiras décadas do século XX e
fechou as portas ap6s um incéndio em 1943.

% Versdo adaptada de sua dissertagdo de mestrado, defendida em 1982 no Programa de Pos-
Graduagdo em Antropologia Social do Museu Nacional/ UFRJ, o livro inaugurou o campo da
antropologia do consumo no Brasil e impulsionou as pesquisas sobre o tema. Outros importantes
estudos antropoldgicos pioneiros sobre o consumo sdo 4 Ideologia do Publicitdrio, dissertagdo de
mestrado de Zilda Knoploch, apresentada na mesma institui¢do em 1975 e publicada como livro em
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recentes!’, o estudo do consumo permanece em uma posi¢do periférica na
antropologia. Uma pesquisa no banco de teses da Capes'' registra, na area da
antropologia, um total de 207 estudos que apresentam o termo “consumo”. Na
histdria, esse nimero ¢ maior, sao 284 trabalhos. Na comunicagao, por sua vez, sao
658 dissertagdes de mestrado e teses de doutorado, nimero superior a soma das
outras areas. A importancia dada ao estudo do consumo na comunicagao poder ser
percebida, também, quando observamos os principais congressos da area, que
contam com discussdes relevantes sobre o tema'?. Em suma, entendendo o consumo
como fendmeno comunicacional e explorando as articulagdes da comunicagao com
outras disciplinas das ciéncias sociais, esta tese pretende realizar uma antropologia
histérica do consumo. Caminhos e possibilidades desse exercicio constituem a

discussao do proximo capitulo.

1980, e A sociedade do sonho: comunicagdo, cultura e consumo, versdo adaptada da tese de
doutorado de Everardo Rocha, defendida em 1989 também no Museu Nacional e publicada como
livio em 1995. E importante destacar que todos esses trabalhos foram orientados por Roberto
DaMatta, interessado, ja naquele periodo, em pensar e praticar o que ficou conhecido como uma
antropologia das sociedades complexas.

19 No periodo mais recente, vale destacar a tese de doutorado de Cesar Gordon, Folhas pdlidas: a
incorporagdo Xikrin (Mebengokre) do dinheiro e das mercadorias, apresentada em 2003 no
Programa de Pds-Graduacio em Antropologia Social do Museu Nacional/UFRJ. Mais adiante, em
2006, o autor publicou o livro Economia selvagem: ritual e mercadoria entre os indios Xikrin —
Mebéngokre, uma versdo modificada de sua tese de doutorado.

T Acessado em 15 de maio de 2017.

12.0 Encontro Anual da Associagdo Nacional dos Programas de P6s-Graduagdo em Comunicagdo
(Compds), por exemplo, conta, desde 2015, com o Grupo de Trabalho “Consumos e Processos de
Comunicac¢do”. No Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo (Intercom), artigos que
analisam o consumo sdo apresentados, com frequéncia, nos mais diversos grupos de pesquisa.
Outros importantes eventos académicos tratam exclusivamente do consumo. E caso do Congresso
Internacional em Comunicag@o e Consumo (Comunicon), iniciativa do Programa de Pos-Graduagio
em Comunicacdo ¢ Praticas do Consumo da ESPM Sao Paulo, ¢ do Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (Pro-Pesq), organizado pela Associagdo Brasileira dos
Pesquisadores em Publicidade, a ABP2.
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2. Notas para uma antropologia histérica

O objetivo deste capitulo ¢ analisar algumas das articulacdes entre
antropologia e historia, através de estudos e pesquisas que estabeleceram
importantes dialogos entre as disciplinas e, no limite, concorreram para a
constru¢do de uma antropologia historica. Para tanto, pretendo examinar como a
antropologia, em suas diferentes escolas e linhas de pensamento, refletiu sobre a
historia (LEVI-STRAUSS, 2003 [1949], 2010 [1962], 2013 [1952]; EVANS-
PRITCHARD, 1962; SAHLINS, 2008, 2011), assim como as ocasides em que a
histéria, enquanto disciplina, incorporou elementos, conceitos € métodos da
antropologia (BRAUDEL, 1965 [1958]; LE GOFF, 1979, 2010; LE GOFF e
TRUONG, 2006; THOMPSON, 1972, 1978; DAVIS, 1981; DARNTON, 1986,
1996; BURKE, 1987). Essa ¢ uma discussdao que apresenta multiplos caminhos de
investigacao e uma ampla gama de trabalhos e perspectivas, pois trata da trajetoria
dos movimentos intelectuais que moldaram as caracteristicas e a atuacao de duas
tradicionais disciplinas das ciéncias sociais. A ideia € apresentar uma visdo
panoramica dos estudos que contribuiram para a aproximagao entre as disciplinas,
para novos didlogos, interagdes e para a construcao de uma antropologia historica,
sobretudo aqueles que fornecem teorias pertinentes para os temas estudados nesta
tese. Apesar de discussdes sobre as interagdes entre antropologia e historia
constituirem algo comum nas reflexdes das duas disciplinas, acredito que ¢
importante introduzir esse debate no campo da comunicag¢do. Algo como o que
Everardo Rocha (1995) realizou ao transportar os paradigmas da comunicagao de
massa — a oposi¢ao entre apocalipticos e integrados — para o campo antropologico.

Durante a segunda metade do século XIX e as primeiras décadas do XX,
movimentos distintos ¢ modelares pensaram a historia para estruturar as bases da
antropologia em seu processo de institucionaliza¢ao; ao mesmo passo, historiadores
estabeleceram maiores interagdes com outras areas do conhecimento. O primeiro
encontro entre as disciplinas se deu na segunda metade do século XIX com o
chamado evolucionismo antropologico. Naquele contexto, a nog¢ao de evolucao nao
era uma particularidade da antropologia, mas sim uma realidade nas mais diversas
areas do pensamento cientifico. Nas reflexdes sobre o nivel bioldgico do
desenvolvimento humano, por exemplo, a perspectiva evolucionista teve sua

concepgao classica formulada no livro 4 Origem das Espécies, publicado em 1859
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por Charles Darwin. Soma-se a isso as discussdes € pensamentos filosoficos que,
desde o século XVIII, tinham a evolu¢ao como eixo de analise — as “espirais’ e as
“trés idades” de Giambattista Vico, e a “escada” do Marqués de Condorcet (LEVI-
STRAUSS, 1952). Nas ciéncias sociais, ¢ no século XIX que conhecemos o
positivismo de Augusto Comte e o evolucionismo social de Herbert Spencer, ambos
acreditando em um processo unico ¢ permanente de evolu¢ao da humanidade. Em
um cendrio de amplo dominio da perspectiva evolucionista, toda uma geragao de
antropologos condiciona a cultura ao processo historico e explica as diferencas
entre as sociedades pela existéncia de estagios de evolugcdo da humanidade.

As ideias do evolucionismo antropolédgico sao apresentadas em trabalhos de
autores como Sir Edward Tylor e Sir James Frazer, na Inglaterra, e Lewis Morgan,
nos Estados Unidos. Em seus dois livros mais importantes — Researches into the
Early History of Mankind and the Development of Civilization, de 1865, e Primitive
Culture: Researches into the Development of Mythology, Philosophy, Religion,
Language, Art and Custom, de 1871 — Sir Edward Tylor defende a unidade psiquica
e a origem comum da humanidade, além do carater progressivo de sua historia.
Entende que as sociedades se desenvolvem e evoluem linearmente, de formas mais
simples para mais complexas, em um caminho universal, irreversivel e no sentido
do progresso. Também destaca, por meio de amplas comparagoes de dados
coletados em escala mundial, que o desenvolvimento da mente humana seria regido
por leis e a cultura seria uma unidade formada por itens universais. Assim,
compreende que as mais diversas sociedades respondiam aos mesmos problemas,
mas cada uma de acordo com seu estagio de evolugdo. Sua antropologia consiste,
basicamente, em interpretar sociedades contemporaneas como representagoes de
um passado distante, ou seja: se as sociedades t€ém culturas diferentes, isso seria
justificado por estagios distintos de evolugdo. Acreditando em uma historia tnica e
linear, observa, em sociedades de seu tempo, resquicios e sobrevivéncias de
estagios de evolucao localizados em um passado distante da sociedade ocidental.

Em 1877, Lewis Morgan apresenta novas contribui¢des a discussdao do
evolucionismo antropoldgico no livro Ancient Society: or Researches in the Lines
of Human Progress from Savagery through Barbarism to Civilization. Nessa
importante obra, defende que a humanidade tem uma origem tnica, a partir da qual
passa por diferentes estagios de evolugdo fundamentais — selvageria, barbarie e

civilizagdo — no caminho do progresso. Por essa perspectiva, para determinar o
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estagio do desenvolvimento humano de cada sociedade seria necessario encontrar
evidéncias do progresso nas invengdes, descobertas e instituicdes, avaliando itens
culturais como meios de subsisténcia, governo, linguagem, familia, arquitetura,
religido e propriedade. Diante disso, seria tarefa dos antropologos analisar os
costumes encontrados nas mais diversas sociedades em escala mundial, para
determinar o estagio de evolugao de cada uma. Seu método ¢ comparativo e consiste
em retirar costumes ou itens culturais de seus contextos para comparar costume
com costume, buscando semelhancas capazes de ordenar uma trajetéria evolutiva.
Tomando categorias centrais em sua sociedade como eixo de ordenamento para o
estudo de outras culturas, entende que coisas como o acimulo do saber e o avango
da mentalidade e moralidade dos homens marcariam os estagios das sociedades no
processo de evolugao.

Em 1890, ¢ a vez de Sir James Frazer publicar The Golden Bough: a Study
of Magic and Religion, livro no qual procura estabelecer articulagdes entre praticas
magicas e preceitos do cristianismo através da comparacao de elementos da cultura.
Pioneiro e importante referéncia nos estudos sobre magia e religido, analisa a
humanidade e as culturas no mesmo diapasao que seus antecessores. Como destaca
Mary Douglas (1982), o objetivo do livro € posicionar as doutrinas sacrificiais do
cristianismo, as doutrinas da Encarnacdo, da Imaculada Concei¢do ¢ da
Ressurreicao lado a lado com as excentricidades do pantedo grego e, também, com
as carcagas queimadas ou cobertas de sangue dos altares israelitas. Segundo a
antropologa inglesa, criticar a superficialidade e a arrogancia de Sir James Frazer
diante dos povos primitivos apenas faz sentido se retiramos o autor do contexto de
sua época. Sir James Frazer compartilhava da crenca de que as sociedades humanas
devem ser comparadas em seus costumes, vistos ndo como parte de uma
engrenagem de relagdes sociais, mas como instituigdes isoladas de seus contextos.
Acreditava que os costumes teriam uma origem unica, uma substancia e um fim,
que seria a sociedade europeia de seu tempo. Em sua anélise, as sociedades se
desenvolvem e evoluem linearmente, de maneira irreversivel, partindo de formas
mais simples para mais complexas em um caminho universal no sentido do
progresso. Como os outros antropdlogos evolucionistas, explica a diferenca entre
as sociedades como etapas de um processo de evolugao.

Em suma, os antropdlogos evolucionistas acreditavam na nog¢do de uma

histéria serial, universal e marcada pela sucessao de estagios da evolu¢cao humana.
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Por esse raciocinio, a historia determinaria a cultura ¢ as diferencas seriam
explicadas por etapas distintas de uma mesma trajetoria evolutiva (DAMATTA,
2010; RODRIGUES, 2008). Para os evolucionistas, os antropélogos deveriam
analisar itens culturais das diversas sociedades conhecidas e classifica-las de acordo
com o estagio em que estavam localizadas. Nessa classificacdo, a referéncia, o
ponto mais avancgado e lugar da civilizagdo, era sempre a sociedade ocidental; as
outras eram vistas como etapas anteriores e remotas (ROCHA, 1985). Assim, esses
antropologos buscavam os elementos que eram importantes em sua cultura nas
culturas que definiam como primitivas, afinal, se as ideias ocidentais eram as mais
evoluidas e o processo historico unico e linear, uma hora ou outra os primitivos
chegariam nesse estagio e pensariam da mesma forma (DAMATTA, 2010). Esse
pressuposto tedrico fez com que os evolucionistas pudessem estudar as sociedades
do “outro” sem qualquer tipo de convivéncia, mas sim através de uma “antropologia
de gabinete”, que buscava pensar como viviam os selvagens sem qualquer contato
mais proximo's.

Como indica Lévi-Strauss (2003 [1949]), os antropologos evolucionistas
retalhavam as culturas em elementos destacaveis e estabeleciam relagdes de filiacao
e diferenciagdo entre os elementos selecionados. Segundo Sir Edward Tylor, o arco
e a flecha, por exemplo, formariam uma “espécie”, e a distribuicdo geografica
desses objetos, assim como sua transmissao por regioes, deveriam ser estudadas
como os naturalistas investigam as espécies vegetais ou animais. E nessa analogia
que Lévi-Strauss (2003 [1949]) aponta uma importante contradi¢ao. Afinal, um
cavalo produz outro cavalo, pois o Equus caballus ¢ descendente do Hipparion; isto
¢, a reconstru¢do naturalista ¢ legitimada pela conexdo biologica da reprodugao.
Todavia, um machado nao poderia, em hipotese alguma, gerar outro machado; no
caso de utensilios idénticos ou diferentes, um nado resulta do outro, mas sim de
sistemas de representacdes distintos. Para Lévi-Strauss (2003 [1949], p.16-17),
“Dé-se o mesmo no dominio das institui¢des: ndo se poderiam agrupar sob o mesmo

rotulo o costume de antecipar sua partida para o outro mundo, a fim de nao lhes

13 Como revela Darcy Ribeiro (1982), uma anedota conhecida entre os cientistas sociais diz que,
certa vez, ao ser perguntado se falaria ou conheceria algum selvagem, Sir James Frazer respondeu
rapidamente: “Deus me livre!”. Outra versdo dessa historia diz que um admirador perguntou quantos
anos o antropdlogo havia vivido entre os selvagens. Frazer teria respondido: “Nunca vi nenhum,
gragas a Deus!”.
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recusar suas alegrias por mais tempo”. Na perspectiva evolucionista, portanto, a
historia € conjectural e ideoldgica.

Apesar do amplo dominio desse viés antropoldgico no inicio do processo de
institucionalizagdo da disciplina, com o passar do tempo, outras escolas
abandonaram qualquer possibilidade de incorporar uma historia serial e progressiva
ao estudo da cultura. E o caso da perspectiva critica de Franz Boas (2004 [1896];
2004 [1932]) que, nas primeiras décadas do século XX, aponta as limitagcdes do
método comparativo evolucionista e destaca a importancia das expedigoes
etnograficas, pois seria preciso conhecer as sociedades e os nativos estudados para
compreender as particularidades das culturas — que ndo estariam relacionadas a
estagios de evolugdo. Boas (2004 [1920]) indica que, sobre a historia dos povos
primitivos, os antrop6logos elaboraram reconstru¢des — o que atingia apenas uma
micro-histéria —, pois ndo dispunham de nenhum fato capaz de langar luz sobre seus
desenvolvimentos. Portanto, assim como a macro-historia evolucionista, nio
chegava a encontrar o passado € a compreender como as coisas se tornaram o que
sd0. Mesmo destacando a importancia da compreensao historica e por mais que
tenha se esforcado na tentativa de incorpora-la ao estudo dos povos primitivos,
Boas acreditava que os documentos encontrados com base na etnografia seriam
insuficientes para o entendimento histérico; em sociedades sem escrita, os fatos e
acontecimentos historicos ndo poderiam ser acessados (LEVI-STRAUSS, 2003
[1949]). Nesse sentido, teria se decepcionado com a obrigagdo de renunciar ao
desejo de compreender como, entre os primitivos, as coisas chegaram a ser o que
realmente sdo, o que fez com que se transformasse em um “agnostico historico
completo” (LEVI-STRAUSS, 2003 [1949], p.21).

Diante dessa impossibilidade de conhecer como, ao longo do tempo, as
coisas se tornaram o que sdo, como indicado por Boas, os funcionalistas ingleses,
sobretudo Bronislaw Malinowski e Alfred Reginald Radcliffe-Brown, renunciaram
a compreensao da historia. A partir dai, com a certeza da impossibilidade de acessar
documentos do passado nas sociedades estudadas e acreditando que pensar questoes
relacionadas ao tempo significaria introduzir a subjetividade na pesquisa, deixaram
de lado uma “histéria conjectural” e fizeram da antropologia, do estudo das
culturas, uma analise sincronica. Nesse sentido, a pesquisa antropologica deveria
consistir em um estudo minucioso de sociedades concretas, a descricdo de suas

institui¢oes e relacdes funcionais, assim como a analise das dindmicas através das
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quais os individuos agem sobre a cultura e a cultura sobre eles. Essa forma de fazer
antropologia faria todo o sentido sem qualquer tipo de entendimento do
desenvolvimento historico que teria possibilitado as configuragdes do presente.
Quando os funcionalistas ingleses afastam antropologia e histéria, deixam que o
“outro” se mostre tal como ¢, procuram pensar as sociedades estudadas em seus
proprios termos € nao como o antropologo evolucionista, que classificava como
atrasada ou avangada toda e qualquer diferenca.

Marco importante no funcionalismo inglés se dd em 1922, quando
Malinowski publica Argonautas do Pacifico Ocidental: um relato do
empreendimento e da aventura dos nativos nos arquipélagos da Nova Guiné-
Melanésia, resultado da etnografia que realizou, entre 1915 e 1918, nas Ilhas
Trobriand, localizadas no litoral sul da Nova Guiné. Na obra seminal, examina o
funcionamento de uma das principais institui¢des dos nativos das Ilhas Trobriand:
o sistema de trocas chamado kula. Diante dessa forma de troca de bens cerimoniais,
especificamente braceletes e colares, o antropdlogo nao enxerga um costume
caracteristico de uma etapa atrasada da evolugao humana, mas sim um ritual com
funcdo concreta e efetiva na vida e organizacdo social dos trobriandeses. Em sua
abordagem, interessada em conhecer a sociedade do “outro” em seus proprios
termos através da pratica etnografica, Malinowski estabelece a necessidade da
realizagdo de um profundo trabalho de campo pautado em atitudes e praticas tais
como: deslocar-se até a sociedade estudada para conviver com seu povo por um
periodo continuado de tempo; participar das atividades comuns da vida cotidiana e
fazer uso da lingua nativa para observar, compreender e descrever suas logicas,
dinamicas e ordenamentos. Até a publicagdao de Argonautas do Pacifico Ocidental,
a maior parte dos antropologos ndo estabelecia relagdes mais proximas com as
sociedades sobre as quais escreviam; para seus estudos, tinham como referéncia
informacdes obtidas através de missionarios, funciondrios da administragao
colonial e viajantes. E bem verdade que em toda sua trajetoria Boas organizou
expedicoes e defendeu a necessidade do trabalho de campo e da contextualizagao,
assim como Radcliffe-Brown, no seu The Andaman Islanders, também publicado
em 1922. Entretanto, ¢ sobretudo apos a repercussao do trabalho de Malinowski
que a etnografia se consolida como parte constitutiva da antropologia.

Se em um primeiro momento, com o evolucionismo, a antropologia partia

da ideia de que a historia determinava a cultura, nas primeiras décadas do século
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XX essa logica ¢ invertida, pois os antropologos funcionalistas recusam a historia
e fazem do estudo das culturas uma anélise com base na sincronia. Nesse mesmo
periodo, como veremos a partir de agora, historiadores franceses confrontam a
historiografia tradicional e defendem uma abordagem que teria como caracteristica
principal a busca por maiores interacdes entre a historia e as demais disciplinas das
ciéncias sociais. Antes, entretanto, ¢ preciso ressaltar que esses movimentos que
impulsionam os debates sobre articulacdes, afastamentos e aproximagdes entre
antropologia e histéria acontecem praticamente de forma simultanea, inseridos em
um contexto marcado pela reorganizagao do campo intelectual e pelo impacto de
outras ciéncias sociais. Era grande, por exemplo, a penetracao dos trabalhos de
Emile Durkheim, assim como a influéncia da sociologia alemi de nomes como Max
Weber, Werner Sombart e Georg Simmel. Da mesma forma, a linguistica estrutural
de Ferdinand Saussure se tornava conhecida e Sigmund Freud desenvolvia a
psicanélise. E nesse ambiente de efervescéncia intelectual que a antropologia se
institucionaliza como uma disciplina oposta a historia, e a histdria, por sua vez, ¢
transportada para o interior das ciéncias sociais e busca referéncia em outras areas
do conhecimento.

Entre o final do século XIX e as primeiras décadas do XX, autores como
Paul Vidal de La Blache e Francois Simiand introduzem novos elementos na pratica
dos historiadores e aproximam a historia de outras areas das ciéncias sociais. A
partir da geografia, Paul Vidal de La Blache reage contra a historia positivista de
sua €poca e busca abandonar acontecimento e a centralidade do politico, para
analisar o tempo presente, as permanéncias que estruturam as paisagens, a
experiéncia cotidiana, os modos de vida e aquilo que ¢ observavel (BURKE, 1991).
Francois Simiand, por sua vez, publica, em 1903, “M¢étodo Histérico e Ciéncias
Sociais”, na Revue de synthese historique, € questiona os métodos e paradigmas de
uma historia que, até aquele momento, impunha diversas barreiras as interagoes
com as demais areas das ciéncias sociais. Com base na sociologia de Emile
Durkheim, defende que os historiadores passem a analisar as relagdes estaveis e
deixem de lado a observagdo do individual para examinar os fendmenos sociais.
Nesse sentido, destaca a necessidade de renovagao e critica o que chama de “idolos
da tribo dos historiadores”: “o idolo politico”, a exagerada preocupag¢ao com a
historia, fatos e eventos politicos; “o idolo individual”, a percep¢do da histéria

como historia dos individuos e o foco nos ditos grandes homens; e o “idolo
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cronologico”, o habito de valorizar excessivamente o estudo das origens. As
perspectivas de Pierre Vidal de La Blache e Frangois Simiand tiveram grande
impacto na fundacao dos Annales, por Lucien Febvre e March Bloch.

Em 1929, inspirados nos Annales de Géographie, fundado em 1891 por Paul
Vidal de La Blanche, e L'Année sociologique, criado em 1896 por Emile Durkheim,
Lucien Febvre e Marc Bloch abrem as portas para uma nova historia com a
fundacao dos Annales d'histoire économique et sociale. A intencao nao era produzir
mais uma revista cientifica, mas sim um polo de lideranca e direcao intelectual que
pretendia acabar com as divisdes entre as disciplinas e colocar em pratica uma
ciéncia social integrada, sendo a historia o elo de ligagao. Nesse sentido, a ideia era
unificar historiadores, economistas, socidlogos, gedgrafos e outros pesquisadores
interessados nas discussdes sobre a contemporaneidade, deixando de lado os
eventos e investigando as mentalidades, sensibilidades, representacdes e fatos
sociais, para fazer da histéria a ciéncia responsavel por explicar a mudanga, por
torna-la inteligivel. A historia proposta pelos fundadores dos Annales se aproxima
do econdmico, da vida material e da geografia; rompe com a historia puramente
factual; ndo se interessa pelo tempo breve dos reinos, mas pelo tempo longo que
possibilita o conhecimento dos ciclos, tendéncias e movimentos seculares. Pode-se
perceber a influéncia da sociologia durkheimiana no estimulo a uma historia
comparada, nesse caso, entre as sociedades europeias, portadoras de similitudes
entre si. Essa comparagao seria a ferramenta capaz de permitir o entendimento das
causas dos fendmenos estudados, assim como das semelhangas, particularidades e
diferencas entre as sociedades.

No livro La terre et I’évolution humaine, de 1922, Lucien Febvre apresenta
seu interesse pela geografia historica e desenvolve as ideias de Paul Vidal de La
Blache. Em um intenso debate sobre o determinismo geografico, defende que
existem diversas possibilidades de resposta as questdes apresentadas pelo meio e,
portanto, o ambiente fisico ndo determinaria as escolhas coletivas, mas sim a
sociedade e seu modo de vida. Mais adiante, dentre outros trabalhos, publica o livro
Martinho Lutero, Um Destino, em 1928, um estudo de psicologia historica sobre as
relagdes entre individuo e sociedade, atitudes pessoais € dinamicas sociais. Nesse
sentido, aponta a afinidade entre a burguesia em ascensao e as ideias de Lutero, mas
sem limita-las a mera consequéncia dos interesses burgueses; destaca,

particularmente, as razdes psicologicas, pessoais e espirituais que moveram o
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reformador. Entende, portanto, que a atuagao de Lutero foi uma resposta individual
impulsionada por necessidades coletivas. A perspectiva de Lucien Febvre estava
ancorada na tensao entre seu fascinio pelas potencialidades dos individuos e sua
atencdo aos grupos sociais. Entre as décadas de 1930 e 1940, escreve diversos
estudos tendo como base uma histéria interdisciplinar, das mentalidades,
sensibilidades e centrada em problemas.

Em 1942, publica O Problema da Incredulidade no Século XVI: a religido
de Rabelais, livro importante para a historia das mentalidades coletivas. Apoiado
em sua historia problema, Lucien Febvre busca demonstrar que Francois Rebelais
ndo era um ateu, mas um critico de algumas préaticas exteriores da Igreja durante a
Baixa Idade Média e um crente da religido no plano interior. Mais do que isso,
mostra a impossibilidade do ateismo no século X VI, pois ndo havia qualquer duvida
sobre a existéncia de Deus. Lucien Febvre discute alguns problemas da psicologia
histdrica, ao afirmar que as concepcoes de espago e tempo eram imprecisas na Idade
Meédia; nao se sabia, por exemplo, datas de nascimento, o tempo era entendido nao
pelo “tempo do reldgio”, mas pela duracdo de uma reza ou pelo pdér-do-sol. Em
suma, Lucien Febvre ¢ um dos principais responsaveis pela estruturacdo dos
Annales, por aproximar a histéria das outras disciplinas das ciéncias sociais e,
também, por criar algumas das bases do que mais adiante seria chamado de
antropologia histdrica.

Marc Bloch, por sua vez, publica, em 1924, Os Reis Taumaturgos: o carater
sobrenatural do poder régio, Franca e Inglaterra, considerada uma das principais
obras historicas ja produzidas, sobretudo por seu carater pioneiro para a historia das
mentalidades, para a historia em perspectiva comprada e, como nos interessa aqui,
para a constru¢ao de uma antropologia histérica. O tema do livro ¢ a crenga, comum
na Franca e na Inglaterra entre a Idade Média e o século XVIII, de que os reis eram
capazes de curar os doentes que sofriam de escrofula'* com o toque real, sempre
acompanhado por um ritual. O milagre era a expressao do poder politico supremo
do monarca e, mesmo quando o ritual fracassava, alguns doentes retornavam para
receber um segundo toque real. Em Os Reis Taumaturgos, estudo de uma histoéria
da longa durag¢dao, Marc Bloch busca referéncia na sociologia durkheimiana ao

descrever praticas coletivas, simbodlicas e representagdes mentais dos grupos

4 Segundo o dicionario Houaiss, escrofula ¢ uma tuberculose linfitica, ou uma

“intumescéncia dos ganglios do pescoco causada por esta doenca; alporca, estruma”.
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sociais. Da mesma forma, demonstra seu interesse pelos mitos, ritos e sistemas de
crengas, o0 que aproxima a historia de temas e objetos dos antropologos e indica os
pilares de uma antropologia historica que observa aquilo que ndo ¢ dito pelos
documentos oficiais.

Na década de 1930, Marc Bloch publicou outros dois livros fundamentais
no desenvolvimento do modo de fazer e pensar a histéria que caracterizava os
historiadores dos Annales. Em Les caracteres originaux de ['histoire rurale
frangaise, de 1931, também desenvolve uma analise na longa duracdo, no periodo
entre o século XIII e o XVII, fazendo uso de comparagdes entre as realidades da
Franca e da Inglaterra. Mais adiante, no livro A Sociedade Feudal, de 1939,
aprofunda sua perspectiva durkheimiana e elabora uma “(...) uma ambiciosa sintese
que abrange mais de quatro séculos de historia europeia, vai de 900 a 1300,
enfocando uma grande variedade de topicos, muitos dos quais discutidos em outras
obras: servidao e liberdade, monarquia sagrada, a importancia do dinheiro e outros
(...)” (BURKE, 1991, p.25). Examina, portanto, a sociedade feudal como um todo
a partir dos sentimentos, dos modos de agir e pensar, do sentido do tempo e da
memoria coletiva, produzindo um estudo minucioso sobre a cultura do feudalismo.
Assim, Marc Bloch assume de fato um carater antropoldgico para a analise
histérica, colocando em pratica um método comparativo e preocupando-se ndo mais
com eventos particulares, mas sim com questdes relacionadas a consciéncia e as

representacoes coletivas, a memoria e aos fatos sociais.

kksk

A partir da década de 1940, antropologos como Karl Polanyi e Evans
Pritchard produziram estudos a partir das articulagdes, diferengas e semelhangas
entre a antropologia e a historia. Em A Grande Transformacgdo. as origens da nossa
época, de 1944, Karl Polanyi examina a derrocada da economia de mercado vigente
na Europa do século XIX, através da ruina de suas instituicoes fundamentais — o
sistema de equilibrio de poder, o padrao internacional do ouro, o mercado
autorregulavel e o Estado liberal. Nesse importante estudo de antropologia
econOmica, argumenta que o estabelecimento de um mercado auto regulavel foi
uma experiéncia utopica, responsavel por aniquilar o elemento humano e natural da

sociedade e pela destruicdo da ordem social vigente. Evans-Pritchard, em textos
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como “Social Anthropology: past and present” e “Anthropology and History”,
ambos publicados no livro Essays in Social Anthropology, de 1962, discute as
fronteiras entre antropologia e historia, destacando a importancia de articulagdes
mais intensas entre as disciplinas. Realiza uma leitura critica ao funcionalismo de
Malinowski e Radcliffe-Brown, destacando, sobretudo, a importancia da
compreensdo historica para os estudos antropoldgicos; enfatiza que ignorar a
histéria ¢ impossibilitar a compreensdo do presente, pois entende, como Louis
Dumont (1957), que a histéria € o mecanismo através do qual uma sociedade revela
a si mesma. Por outro lado, defende que a historia precisa incorporar perspectivas
que fazem parte do arcabougo intelectual da antropologia; mais do que isso, que
deve escolher entre ser antropologica ou nao ser nada.

Nesse mesmo contexto, entretanto, € outro antropdlogo que impacta de
maneira decisiva as discussdes sobre as articulagdes entre antropologia e historia.
A partir do final da década de 1940 e com maior impeto entre os anos 1950 e 1960,
o estruturalismo francés se constitui como um movimento de pensamento, uma
nova forma de relagio com o mundo, que atravessa profundamente diversas
disciplinas, como a linguistica, a antropologia, a sociologia, a filosofia, a
psicanalise, a historia e assim por diante. Segundo Frangois Dosse (2007, p.11),
“Naquela época, ndo havia salvacao possivel fora daquilo que se apresentava,
principalmente, como um novo olhar sobre o mundo e a produgdo simbolica da
sociedade (...)”. Dentre tantos intelectuais importantes, como Barthes, Lacan,
Foucault e Greimas o estruturalismo se identificaria com um nome em especial:
Claude Lévi-Strauss. Com o claro objetivo de construir um pensamento cientifico,
o autor busca referéncia na linguistica de Ferdinand de Saussure e elabora sua
antropologia estrutural, que conquista amplo destaque com a publicacao de sua tese
de doutorado, As estruturas elementares do parentesco, em 1949. A partir dai, em
diversos momentos de sua trajetoria intelectual, Lévi-Strauss pensa a antropologia
a partir do debate com a historia; em outras situacoes, discute os sentidos da historia
e suas contribui¢des para as ci€ncias sociais. De fato, o tema da historia perpassa
toda a obra de Lévi-Strauss, em alguns momentos de maneira explicita, em outros
de modo mais discreto. Aqui, vamos analisar, especificamente, suas visoes €
posicionamentos sobre a historia presentes em alguns de seus textos mais
importantes: “Historia e etnologia”, de 1949, Rac¢a e Historia, de 1952, ¢ O

Pensamento Selvagem, de 1962.
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Publicado no nimero 54 da Revue de Métaphysique et de Morale, em 1949,
o texto “Historia e Etnologia” discute os impasses internos da antropologia,
apresenta as particularidades da perspectiva estruturalista e examina suas
articulacdes, afinidades e diferengas com a histéria. Em outras palavras, Lévi-
Strauss questiona distintas tradi¢des do pensamento antropoldgico para apresentar
uma nova forma de fazer antropologia, tomando como referéncia o campo da
histéria. Mais adiante, em 1958, esse mesmo artigo ¢ escolhido pelo autor como
introducdo do livro Antropologia Estrutural, que apresenta os principais
fundamentos, caracteristicas e objetivos do estruturalismo antropoldgico. E apenas
a partir dai que “Historia e Etnologia” cumpre papel relevante nos debates,
interacdes, aproximagoes e afastamentos entre antropologia e historia, sobretudo
apés a publicagdo, no mesmo ano, do artigo de Fernand Braudel “Historia e
Ciéncias Sociais: a longa duragdo”, que respondia ao desafio de Lévi-Strauss do
ponto de vista da historia'>.

No inicio de “Historia e Etnologia”, Lévi-Strauss indica que o debate entre
o método histérico e o método socioldgico foi transportado para a antropologia ja
no momento de constitui¢do da disciplina, criando embates tedricos entre aqueles
que ocupam posigdes proximas a histéria e outros que, por outro lado, sdo inimigos
da historia. De fato, acreditava que as relagdes entre antropologia e histéria davam
origem a um complexo drama: ou a antropologia se vincula a dimensao diacronica
dos fendomenos sociais, isto €, a sua ordem no tempo, € se torna incapaz de projetar
a historia, ou, por outro lado, ignora a histéria ¢ a dimensdao do tempo nado ¢
apreendida. Nesse sentido, a antropologia anterior a sua se apresentava em duas
vertentes principais: uma delas pretendia reconstituir um passado do qual se ¢
impotente para conhecer a historia; a outra buscava compreender a historia de um
presente sem passado. Em suas palavras: “(...) drama da etnologia num caso, da

etnografia no outro (...)” (LEVI-STRAUSS, 2003 [1949], p.15). No primeiro caso,

15 Uma curiosidade seria entender os motivos que influenciaram Braudel a elaborar uma resposta ao
texto de Lévi-Strauss apenas em sua segunda publicagdo, em 1958. Talvez, isso tenha se dado pela
relevancia do antropdlogo naquele momento. Em 1949, Lévi-Strauss tinha acabado de publicar
Familia e vida social dos indios Nambikwara, de 1948, e publicaria no mesmo ano o célebre As
Estruturas Elementares do Parentesco. Portanto, sua penetracdo intelectual ainda era restrita. Em
1958, entretanto, seus trabalhos — além dos ja citados, também Rag¢a e Historia, de 1952, e Tristes
Tropicos, de 1955 — circulavam amplamente nos meios académicos internacionais e sua influéncia
era grande nas mais diversas disciplinas. Nesse cenario, o texto manifesto de Braudel é um incentivo
as relagdes da historia com outras areas do conhecimento, mas sobretudo a defesa de sua autonomia
como campo de reflexdo.
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a interpretacao culturalista, que acreditava na importancia de entender a historia das
sociedades para compreender o presente; essa ideia ¢ fragilizada pela constatagao
de Franz Boas que a histéria que os antropdlogos atingiam nao era relevante. No
segundo, o funcionalismo que, com foco na empiria € no “presente etnografico”,
recusa qualquer possibilidade de compreender a historia e faz do estudo das culturas
uma analise sincronica dos elementos constitutivos de uma determinada sociedade.

Em franca discussdo com Malinowski e Radcliffe-Brown, Lévi-Strauss
questiona "(...) se, privando-se de qualquer historia, com a ideia de que a histéria
dos antropologos nao era boa o suficiente, os funcionalistas nao teriam abandonado
tudo” (2003 [1949], p.25). Apesar de admirar a qualidade do trabalho de campo
moldado por Malinowski, denuncia seu culto ao empirismo, isto €, a ideia de que a
observagdo empirica de uma sociedade permite atingir conceitos, elementos e
motivacdes universais. Essa perspectiva, pelo contrario, atingiria apenas a
superficie, as relagdes sociais visiveis, ndo ultrapassando, por exemplo, as
consideragdes de ordem biologica. Para Lévi-Strauss, quando nos limitamos a
analise de uma tnica sociedade, podemos, sem duvida, produzir uma obra preciosa,
como observamos em diversas monografias de pesquisadores que trabalharam em
uma regiao; nesses casos, entretanto, nos proibimos qualquer tipo de conclusao para
as demais sociedades. Ademais, critica a possibilidade de uma total recusa da
histéria, afinal, quando estamos limitados ao presente da vida de uma sociedade,
somos vitimas de uma ilusdao: “(...) pois tudo ¢ historia; o que foi dito ontem ¢
histéria, o que foi dito ha um minuto ¢ historia. (...) E muito pouco historia (ja que
tal ¢, infelizmente, o quinhdo do etndlogo) vale mais do que nenhuma historia”
(LEVI-STRAUSS 2003 [1949], p.26-27). Diante disso, parece que quando o
antropologo acredita fazer historia, como nas interpretacdes evolucionistas, faz o
contrario da historia; e quando ndo pensa em fazé-la, especialmente no caso dos
funcionalistas, acaba atuando como o historiador, limitado pela insuficiéncia de
documentos.

Para pensar e definir as bases de sua antropologia estrutural, Lévi-Strauss
compara os elementos caracteristicos da disciplina com aqueles presentes na
histéria. Nesse sentido, questiona as diferencgas entre o método etnografico e o da
histéria; mostra que, na verdade, ambo estudam outras sociedades que nao aquela
em que vivemos. Ao indagar quais seriam os objetivos das duas disciplinas, afirma

que tentar realizar uma reconstitui¢do exata do que se passou ou se passa em uma
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determinada sociedade estudada seria esquecer que, tanto na antropologia quanto
na historia, lidamos com sistemas de representagao complexos. Efetivamente, tudo
que se pode fazer, em ambos os casos, ¢ expandir a experiéncia particular as
dimensdes de uma experiéncia mais geral, que se tornem acessiveis como
experiéncia de outro lugar ou de outro tempo. Ademais, para atingir tal objetivo,
antropologos e historiadores fariam uso das mesmas condigdes: simpatia, rigor,
exercicio, objetividade e assim por diante. O problema comeca a aparecer quando
0 questionamento passa a ser como procedem as disciplinas, pois, tradicionalmente,
acreditavam que a histdria consistia no estudo e na critica de diversos documentos,
e a etnografia — método caracteristico da antropologia — estaria reduzida ao estudo
de um unico.

Aproximando as disciplinas, aponta que os historiadores, quando estudam
seus documentos, cercam-se de testemunhos de etndgrafos amadores. Nesse ponto,
faz uma provocacao: “(...) O historiador da Europa antiga estaria menos adiantado
se Herodoto, Diodoro, Plutarco, Saxo Grammaticus e¢ Nestor tivessem sido
etnografos profissionais, informados dos problemas, habituados as dificuldades da
investigagdo, treinados na observagio objetiva?” (LEVI-STRAUSS, 2003 [1949],
p- 33). Acredita que o historiador ndo deveria suspeitar ou se afastar dos etnografos,
mas sim recorrer a eles em seus estudos. O paralelismo metodologico que opde
etnografia e historia seria ilusorio, pois o etndgrafo recolhe os fatos e os apresenta
a partir das mesmas exigéncias colocadas ao historiador. Diante disso, Lévi-Strauss
mostra que a diferenca fundamental entre antropologia e historia nao ¢ de objeto,
objetivo ou método. Tendo o mesmo objeto (a vida social), 0 mesmo objetivo
(entendimento do homem) e um método semelhante (varia somente na dosagem
dos processos de pesquisa ou documentos), a diferenca € que a historia organiza sua
abordagem em relacao as expressoes conscientes e a antropologia o faz em relacao
as condi¢des inconscientes da vida social. A antropologia ndo poderia permanecer
indiferente aos processos da historia e as expressdes conscientes da experiéncia
social, porém o antropdlogo recorre as imagens conscientes apenas para conhecer
as possibilidades inconscientes, dois procedimentos indissocidveis. Nesse sentido,
a conhecida frase de Marx “Os homens fazem sua propria histéria, mas nao sabem
que a fazem” apresentaria primeiro a historia e depois a antropologia.

Apesar dessa diferencga, Lévi-Strauss indica que, mesmo entendendo que o

antropologo privilegia em seu estudo os elementos inconscientes da vida social,
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seria um erro acreditar que o historiador os ignora. Pelo contrario, cada vez mais as
disciplinas estariam conectadas e a historia caminharia no sentido da antropologia.
Cita, nesse sentido, ndo a histéria politica tradicional, restrita a analise cronologica
das dinastias, guerras e eventos, para quem inclusive direciona suas criticas, mas
sim a historia econdmica que investiga profundamente as operagdes inconscientes.
Seria o caso, por exemplo, do livro de Lucien Febrve, Le probleme de [’incroyance
au XVle siecle: la religion de Rabelais, que ‘(...) esta impregnado de etnologia”
(LEVI-STRAUSS, 2003 [1949], p. 40). Assim, na trajetoria do conhecimento, o
antropologo e o historiador se dirigem no mesmo sentido, trilham o mesmo
percurso e apenas sua orientagdo ¢ diferente. Por um lado, o antropélogo caminha
para frente, para transitar do consciente ao inconsciente para o qual se direciona;
por outro, o historiador avanga recuando, observando as atividades concretas, das
quais se afasta para pensa-las de maneira mais completa: “Verdadeiro Jano de dois
rostos, €, ainda assim, a solidariedade de duas disciplinas que permite manter ao
alcance dos olhos a totalidade do percurso” (LEVI-STRAUSS, [1949], p.41).
Lévi-Strauss acrescenta que tradicionalmente antropologia e historia foram
diferenciadas pela auséncia ou presenga de documentos escritos nas sociedades
sobre as quais produzem seus estudos. Apesar de apontar que essa distingdo nao ¢
falsa, indica que ela ndo ¢ essencial. De fato, a auséncia de documentos escritos em
grande parte das sociedades primitivas estudadas pelos antrop6logos fez com que a
disciplina desenvolvesse métodos e técnicas voltados para o estudo de atividades
imperfeitamente conscientes. Essa limitagdo poderia ser superada pela tradi¢ao
oral, rica em diversos povos, €, portanto, nao se trata de uma barreira rigida. Além
disso, a antropologia se interessa por populagdes que conhecem a escrita, como
aquelas do México antigo, do mundo arabe e do Extremo-Oriente. O elemento
central nesse ponto ¢ que o antropdlogo se interessa, em especial, por aquilo que
nao ¢ escrito, nao exatamente porque os povos estudados sdo incapazes de escrever,
mas porque o que ¢ importante para a antropologia “(...) ¢ diferente de tudo o que
os homens se preocupam habitualmente em fixar na pedra ou no papel”. (LEVI-
STRAUSS, 2003 [1949], p.41). Por fim, entende que antropologia e histéria estao
mais separadas do que convém e defende que quando ambas abordarem o estudo
das sociedades contemporaneas poderao apreciar os resultados dessa colaboragao e

perceber que sdo interdependentes, pois uma nao pode nada sem a outra.
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Em 1952, Lévi-Strauss publica Raga e Historia, uma resposta ao pedido da
Unesco para que se manifestasse sobre a questao racial na ciéncia moderna. Nesse
conhecido trabalho, contesta o etnocentrismo e a perspectiva do evolucionismo
social, sobretudo a tentativa de explicar as diferengas entre as sociedades humanas
a partir de estagios de um processo de evolucao universal. Lévi-Strauss analisa a
diversidade das culturas considerando suas relagdes reciprocas e suas relagdes
internas, definidas por um optimum de diversidade para além do qual ndo poderiam
ir e abaixo do qual ndo poderiam descer sem perigo. Esse optimum variaria de
acordo com o numero de sociedades, a amplitude quantitativa de cada uma, o
afastamento fisico e geografico, assim como os meios de comunicacgao que tinham
a disposicao. Nao ignora, portanto, que a diversidade das culturas tem a ver com o
afastamento geografico, as propriedades de cada meio e o desconhecimento com
relagdo ao resto da humanidade. Todavia, argumenta que essa ideia sé seria
absolutamente verdadeira se cada sociedade tivesse se desenvolvido de maneira
isolada de todas as outras, o que aconteceu, talvez, apenas em casos muito raros.
As sociedades humanas jamais se encontraram sozinhas; com isso, além das
diferengas proprias da distancia, existiriam aquelas que acontecem devido a
proximidade: efeito do desejo de toda sociedade de se distinguir das demais, de ser
ela mesma. Nesse sentido, a diversidade das culturas ¢ menos resultado do
isolamento das sociedades e grupos do que das articulagcdes que os conectam.

Raramente a diversidade das culturas foi entendida como um fenémeno
natural que resulta das relagdes entre as sociedades; pelo contrario, sempre foi vista
como um tipo de anormalidade ou desordem. Isso fica evidente quando somos
colocados em situagdes imprevisiveis e, de maneira etnocéntrica, repudiamos todas
as formas culturais, religiosas, morais, estéticas e sociais mais distantes daquelas
com as quais nos identificamos. E o caso, por exemplo, de como a Antiguidade
classificava tudo que ndo participava da cultura greco-romana como barbaro; da
mesma forma que, mais adiante, a civilizagdo ocidental chamou de selvagem
aqueles que ndo compartilhavam seus valores. Diante dessa tentagdo de refutar
experiéncias alheias e negar a diferenga, o homem moderno elaborou especulagdes
filosoficas e sociologicas que tinham como objetivo suprimir a diversidade das
culturas. Essas especulacdes podem ser reduzidas ao evolucionismo social, que
trata as diferengas entre as sociedades humanas como estadios ou etapas de um

desenvolvimento universal, partindo de um mesmo ponto em diregdo a0 mesmo
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fim. Para Lévi-Strauss, essa perspectiva ¢ etnocéntrica, falsamente cientifica,
sedutora e comoda, pois compreende, a partir de semelhancas em alguns aspectos
entre uma sociedade atual e outra desaparecida, a analogia de todos os outros
aspectos e uma correspondéncia de etapa na trajetoria da evolugdo humana. E o que
acontece quando tentam estabelecer paralelos entre sociedades paleoliticas e
sociedades indigenas do tempo presente, que, por apresentarem raras semelhangas,
sdo classificadas como culturas proximas e, portanto, estariam em uma mesma
etapa do processo evolutivo.

O esfor¢o de reduzir as particularidades das culturas humanas a estadios
atrasados da civilizacao ocidental encontra-se com outra dificuldade. Afinal, como
indica Lévi-Strauss, todas as sociedades t€m um passado e considerar algumas delas
como etapas do desenvolvimento de outras pressupde que umas se movimentavam
enquanto nas demais nada acontecia. E como ignorar que durante milhares de anos
nessas sociedades “(...) houve homens que amaram, odiaram, sofreram, inventaram,
lutaram. Na verdade, ndo existem povos crianc¢a. Todos sao adultos, mesmo os que
ndo fizeram um diario de sua infincia e adolescéncia” (LEVI-STRAUSS, 2013
[1952], p.370). Nesse sentido, Lévi-Strauss distingue duas formas de histéria: uma
cumulativa, capaz de acumular dados e invengdes para conceber grandes
civilizagdes, e outra estaciondria, que, mesmo ativa e dispondo de talentos, ndo teria
orientagdo cumulativa. Essa historia progressiva nao procederia por uma ordem
continua, mas por mudancas de dire¢do, como acontece com o cavalo no jogo de
xadrez, que pode fazer uso de progressoes diversas e em sentidos variados. Assim,
a humanidade nao deve ser entendida como algo que sobe uma escada, mas, pelo
contrario, como um tipo de jogador que tem sua sorte dividida por diversos dados
e que, cada vez que os langa, os observa espalhando-se no tabuleiro e formando
varias somas diferentes. Nesse caso, “(...) o que se ganha de um lado pode se perder
de outro, e ¢ somente de vez em quando que a historia ¢ cumulativa, isto €, que as
contas se adicionam para formar uma combinagdo favoravel” (LEVI-STRAUSS,
2013 [1952], p.373).

Para Lévi-Strauss, se concedemos a determinada sociedade o privilégio da
histéria acumulativa e ndo a outra, isso acontece, efetivamente, pois reconhecemos
nela caracteristicas semelhantes as nossas. Enquanto isso, as demais, que nao se
movimentam em sentido paralelo ao nosso, classificamos como estacionarias. O

aparente imobilismo de uma cultura ndo tem a ver com suas propriedades
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intrinsecas, mas sim com nossa completa ignorancia sobre valores, interesses e
modos de vida diferentes daqueles que compartilhamos. Nesse sentido, temos o
problema do critério que permite classificar as sociedades. A civilizagdo ocidental
disponibilizou para os homens elementos mecanicos poderosos e, portanto, se
adotamos isso como critério, a quantidade de energia disponivel para cada membro
da sociedade representaria um maior ou menor grau de desenvolvimento das
culturas. Por outro lado, como essa ndo ¢ uma logica universal, se o critério fosse a
capacidade de triunfar em espagos geograficos hostis, os Esquimos e Beduinos
seriam favorecidos; da mesma forma que se levassemos em conta a reducao das
consequéncias psicologicas de um desequilibrio demografico, a India — com seus
sistema filosofico-religioso — e a China — com seu género de vida — seriam as
referéncias.

Diante do carater planetario da civiliza¢ao ocidental, Lévi-Strauss destaca
que a adesdo aos habitos, crengas e visoes ocidentais em outras partes do mundo
nada tem a ver com a espontaneidade dos povos, mas sim com intervengoes
sistematicas dessa civilizacdo na vida de outras sociedades. A civilizagdo ocidental
estabeleceu seus soldados, feitorias, plantacdes e missionarios por todo o mundo e
atuou para revolucionar o modo tradicional de existéncia de outras sociedades
contemporaneas a ela. Nesse processo, pretendia aumentar a quantidade de energia
disponivel por habitante, para resguardar e prolongar a vida humana. Como
constata Lévi-Strauss, todas as sociedades humanas atuaram com o0 mesmo
objetivo, inclusive aquelas mais remotas e arcaicas que igualariamos aos selvagens
contemporaneos, € que, além disso, realizaram progressos importantes.
Dependemos, por exemplo, das descobertas que constituem a chamada Revolugao
Neolitica, como a agricultura, a olaria, a criagdo de gado e a tecelagem, coisas que
contribuimos somente com reparos para aperfeigoa-las. E curioso que, diante disso,
o etnocentrismo ocidental permite que destinemos o privilégio do esforco, da
imaginagao e da inteligéncia as descobertas e invencdes recentes, a0 mesmo tempo
em que identificamos aquelas realizadas no periodo “barbaro” como obra do acaso.
Como se fosse possivel considerar que movimentos € operacdes complexas que
alteraram significativamente a relacdo das sociedades humanas com a natureza
pudessem ter acontecido sem qualquer pré-disposicao, desejo, conhecimento e

esforc¢o intelectual.
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Nesse ponto, ¢ fundamental utilizarmos a nog¢ao de probabilidade, pois a
complexidade das descobertas modernas ndo acontece devido a uma maior
frequéncia ou genialidade contemporanea, mas sim pela atitude de cada geracgao,
através dos séculos, de acrescentar novas informagdes ao material deixado pelas
geracdes anteriores. Conforme Lévi-Strauss, quando analisamos a data das
principais descobertas com relagdo a data aproximada do inicio da civilizagao,
percebemos que devemos as geragdes anteriores os nove décimos da nossa riqueza.
Compreende-se, “(...) que a agricultura nasce numa fase recente, correspondente a
2% do periodo considerado, a metalurgia a 0,7%, o alfabeto a 0,35%, a fisica
galileana a 0,035% e o darwinismo a 0,009%” (LEVI-STRAUSS, 2013 [1952], p.
368). Constatamos, nesse mesmo sentido, que “A revolucao cientifica e industrial
do Ocidente por completo equivale a um periodo de algo como meio milésimo da
vida passada da humanidade. Razdo suficiente para sermos prudentes antes de
afirmar que estd destinada a mudar completamente o seu sentido” (LEVI-
STRAUSS, 2013 [1952], p. 368). Assim, ¢ revelador pensar que duas vezes na
historia, com a Revolucdo Neolitica e a Revolugdo Industrial, a humanidade
acumulou uma ampla gama de invengdes, com as mesmas preocupacdes, que
alteraram significativamente as relacdes do homem com a natureza e abriram
espago para outras transformacdes.

Por fim, Lévi-Strauss define que todos os povos transformam, aprimoram
ou deixam que técnicas caiam no esquecimento para dominar seu meio € nao
desaparecem com o tempo. A diferenca nao ¢ entre histéria cumulativa e histéria
estaciondria, pois toda historia ¢ cumulativa e a diferenca esta nos graus. Dessa
forma, para pensar culturas “mais cumulativas” relacionadas a outras “menos
cumulativas”, ¢ preciso calcular as probabilidades. E o mesmo que pensar a
probabilidade de uma combinagdo complexa com relagdo a outras combinagdes
semelhantes. Como indica Lévi-Strauss, em um jogo de roleta, ¢ frequente o
aparecimento de numeros consecutivos; mas a saida de diversos numeros
consecutivos ¢ mais rara, acontecendo apenas apos uma série de tentativas.
Entretanto, se a logica que orienta a escolha de outro jogador for distinta (a
alternancia entre par e impar, por exemplo), seu jogo poderia realizar, em outro
plano, combinagdes importantes, mas que para o primeiro nao teriam qualquer
significado. Ou seja, transferindo esse raciocinio para a historia das sociedades

humanas, ¢ possivel concluir que a humanidade ndo evolui no mesmo sentido;
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portanto, se por uma determinada perspectiva ela parece estacionaria, por outra ela
pode operar transformagdes significativas.

Ainda no exemplo do jogador da roleta, podemos concluir que uma
coligacdo de jogadores que jogam nas mesmas séries em varias roletas e que
disponibilizam o resultado para as combinagdes de cada um aumenta as
possibilidades de acertar séries consecutivas. Transportando essa situagcdo para o
caso das culturas que realizaram historias mais cumulativas, percebemos que elas
combinam, de maneira voluntaria ou involuntdria, seus jogos particulares e
estabelecem coligacdes com outras mais. Nesse sentido, como nenhuma cultura se
encontra isolada, pois aparecem sempre coligadas entre si, ¢ essa realidade que
possibilita a existéncia de séries cumulativas. A probabilidade de uma série longa
depende da duracao, extensao e variabilidade da coligacgdo, isto ¢, quanto maior ¢ a
diversidade e a intensidade na interagdo entre as culturas. Nao existe, portanto, uma
sociedade cumulativa por si s0; a histéria cumulativa ndo ¢ propriedade de racas ou
culturas determinadas; ela ¢, pelo contrério, resultado de uma modalidade de
existéncia das culturas, de sua maneira de estar em conjunto. Da mesma forma, nao
existe nem pode existir uma civilizagdo mundial absoluta, pois a civilizagao
implica, necessariamente, a convivéncia de culturas diversas que garantem essa
coexisténcia. Isso sé seria possivel com uma coligagao de culturas na qual cada uma
preservasse sua originalidade. Portanto, o processo de homogeneizacao cultural
seria preocupante, pois significaria a reducdo da diversidade das culturas, das
interacoes entre as sociedades e, com isso, de novas possibilidades de
conhecimentos e descobertas. E como se os jogadores fizessem as mesmas apostas
e, portanto, tivessem reduzida a probabilidade de realizarem sequencias mais
longas. Diante disso, seria fundamental preservar a diversidade das culturas.

Em 1962, Lévi-Strauss publica outro texto fundamental para as discussdes
entre antropologia e historia. Trata-se do classico O Pensamento Selvagem. Nesse
livro, importante marco do estruturalismo francés e de extrema importancia para as
ciéncias sociais de uma maneira geral, Lévi-Strauss demonstra a equivaléncia
qualitativa entre o pensamento dos povos primitivos e aquele presente nas
sociedades ocidentais. Seu objetivo ¢ decifrar esse pensamento selvagem em seus
proprios termos e entendé-lo como uma outra forma de compreensao e atuagao no
mundo, que guarda complexidades das mais variadas. Para tanto, reinterpreta as

teorias antropologicas e os estudos etnograficos ja existentes sobre o chamado
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totemismo das sociedades tribais. Autores como Frazer, Durkheim e Malinowski
pensaram os sistemas totémicos como, respectivamente, praticas primitivas,
atitudes religiosas ou utilitarias, tendo como método a comparacdo com a
racionalidade cientifica do ocidente europeu. Em sua perspectiva particular, Lévi-
Strauss entende que toda e qualquer sociedade precisa dar sentido a vida e, com
1sso, a ordem se torna inerente ao pensamento humano. Nesse sentido, o totemismo
nao pode ser entendido como um elemento irracional, mas sim como uma maneira
particular através da qual grupos sociais organizam oS seres € as coisas.

De fato, Lévi-Strauss assinala a existéncia de duas formas pelas quais as
sociedades se empenham em conhecer o universo ao seu redor: a légica do
“engenheiro” e a logica do “bricoleur”. Por um lado, a logica do “engenheiro”
privilegia a andlise diacronica e a linearidade para criar novos fatos através de
teorias € meios relativos a ele. Corresponde, portanto, ao carater cientifico e
histérico que marcam a modernidade. Por outro, a logica do “bricoleur” valoriza a
sincronia e a permanéncia dos conjuntos e elabora estruturas diante dos elementos
disponiveis. Constitui, nesse sentido, os sistemas totémicos das sociedades
selvagens. Apesar da oposicao, Lévi-Strauss destaca que as operacdes do
“engenheiro” e do “bricoleur” ndo se excluem e, portanto, podem conviver em uma
mesma cultura. E o caso de uma questio de ponto de vista e de alternancia entre
ambas.

Nesse diapasdo, Lévi-Strauss define o totemismo como um sistema de
classificagdo que constitui relacoes de complementaridade entre as esferas da
natureza e da cultura. O totemismo permite um entendimento do mundo e parte do
principio de que tudo precisa ser incorporado a uma estrutura coerente, pois
independentemente da quantidade de categorias e objetos que o ambiente oferece,
todos sdo dados para tornar o mundo inteligivel. O sistema de classificacao
totémico estabelece relagdes de oposigdo, interdependéncia e complementariedade
entre os elementos da natureza e da cultura, separados em duas séries paralelas. A
diferenga entre os elementos de um dos lados ¢ equivalente a diferenca entre seus
correspondentes posicionados do outro. Portanto, nesse sistema classificatorio que
atribui semelhancas e diferencas entre pares em oposicao, o significado de um
termo s6 pode ser entendido a partir de suas relagdes com os demais. Nessa
operagdo sucessiva, novos elementos podem ser incorporados ao sistema e a

classificacdo s6 ¢ interrompida quando ndo se pode mais realizar oposi¢des. A
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unidade vai sempre remeter ao todo mais amplo, que, por sua vez, pode ser
fragmentado em virtude da manutengdo do sistema. Ou seja, se 0 pensamento
cientifico do ocidente se caracteriza pela valorizacdo da historia e das
transformagdes, o pensamento magico — selvagem — ¢ marcado pela permanéncia,
pela recorréncia da temporalidade ciclica que tem como principal objetivo a
estabilidade, atuando como maquinas que suprimem o tempo.

Nos ultimos dois capitulos de O Pensamento Selvagem, Lévi-Strauss
examina importantes questdes sobre a historia e apresenta sua critica ao que chama
de imperialismo da disciplina. Efetivamente, demonstra que o conhecimento
histérico € tdo esquematico quanto qualquer outro e que a antropologia ¢ capaz de
elaborar ideias, nogdes e saberes mais abrangentes. Lévi-Strauss aponta a existéncia
de uma antipatia central entre a histéria e os sistemas de classificacdo das
sociedades selvagens. Talvez por isso, e mesmo com relagdo a vestigios, tudo o que
poderia evocar o totemismo parece ausente das esferas das grandes civilizagoes
modernas'®; afinal, essas sociedades escolheram explicar a si mesmas através da
histéria, o que seria incompativel com um sistema que classifica os seres e as coisas
— naturais e sociais — a partir de grupos finitos. A novidade de sua perspectiva esta
nas formas de pensar a historicidade; a historia poderia ser compreendida a partir
da diversidade (GOLDMAN, 1999). E nesse ponto que propde substituir a
equivocada distingdo entre “povos sem historia” e outros por uma distingdo entre
sociedades “frias” e sociedades “quentes”: umas procurando anular quase
automaticamente o efeito que os fatores historicos poderiam provocar sobre o
equilibrio e a continuidade; outras incorporando absolutamente o processo historico
e fazendo dele o motor seu desenvolvimento.

Essa distingdo entre sociedades que recusam e outras que se abrem para a
histéria ¢ fundamental para mostrar que as relagdes de uma sociedade com a histoéria
nao correspondem a sua natureza, mas sim as suas atitudes subjetivas que assumem
diante da questdo. Seria inutil enumerar argumentos para mostrar que toda e
qualquer sociedade estd inserida na historia e que passa por processos de mudanca.
Isso seria a propria evidéncia. Para Lévi-Strauss, ¢ preciso ir além da questdao

supérflua e entender que as sociedades humanas reagem de maneiras distintas a essa

16 Como vimos no primeiro capitulo, Everardo Rocha (1985) parte da concepgio de totemismo
elaborada por Lévi-Strauss para destacar que o pensamento magico se faz presente em um dos
pilares fundamentais do capitalismo: o consumo.
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condi¢do. Nesse sentido, algumas aceitam a histéria e, tomando consciéncia disso,
ampliam seus efeitos em largas proporgdes, outras fazem o oposto. E evidente que
essas ultimas se enganam, pois nao podem escapar mais da histéria do que aquelas
outras que se entendem como historicas e destacam a historia como eixo central de
seu desenvolvimento.

Diante disso, Lévi-Strauss tece criticas a perspectiva de pensadores como
Jean-Paul Sartre, que atribui papel privilegiado a histéria e deixa escapar a
extraordinaria riqueza e diversidade de crengas, usos e costumes: “(...) € preciso
muito egocentrismo e ingenuidade para crer que o homem esta todo inteiro
refugiado num s6 dos modos historicos ou geograficos de seu ser, ao passo que a
verdade do homem reside no sistema de suas diferengas e de suas propriedades
comuns” (LEVI-STRAUSS, 2010 [1962], p. 291). Certamente, Sartre nio ¢ o inico
a valorizar a historia em detrimento de areas das ciéncias humanas e, segundo Lévi-
Strauss, a fazer dela uma compreensao quase mitica. O antropologo tem respeito
pela historia, mas ndo atribui a ela um valor privilegiado; entende-a como uma
abordagem complementar a sua, pois uma observa as sociedades humanas no tempo
e a outra no espago. Assim, o historiador pretende “(...) reconstituir a imagem das
sociedades tais como foram nos momentos que para elas correspondiam ao
presente, ao passo que o etnografo faz o melhor possivel para reconstituir as etapas
histéricas que precederam no tempo as formas atuais” (LEVI-STRAUSS, 2010
[1962], p.298-299).

Em suma, Lévi-Strauss lanca alguns dos grandes desafios teoricos sobre as
possibilidades de interacdo, as diferengas e proximidades entre antropologia e
histéria. Do lado dos historiadores, esse debate foi travado por Fernand Braudel,
que lidera uma fase de transicao nos Annales ao suceder a Marc Bloch e Lucien
Febvre no comando da revista. Nesse periodo, a abordagem realizada pelos
historiadores dos Annales tem como caracteristica a valorizacdo de uma historia
que pretende ser cada vez mais imoével, superando a ideia da histéria como ciéncia
da mudanga e se afastando do estudo das mentalidades, temas presentes nas
abordagens dos autores pioneiros. Em sua trajetdria intelectual, Braudel adere a
historiografia que pretendia superar os acontecimentos para atingir as realidades
sociais € econdmicas globalizantes, sobretudo através do didlogo interdisciplinar
com a geografia, a sociologia, a antropologia, a psicologia ¢ a economia. Sua

perspectiva ¢ apresentada em 1949 com a publicacao de O Mediterrdaneo e o mundo
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mediterranico na época de Filipe I, que investiga a permanéncia do Mediterraneo
como o eixo central da civilizagdo ocidental durante séculos. Defende que a
economia de mercado ndo teria surgido com a “grande transformac¢ao” do século
XIX, pois, no inicio do mundo moderno, ela ja coexistia com uma economia sem
mercado (BURKE, 1991). Braudel divide o livro em trés partes que correspondem
a trés patamares de historicidade. A primeira delas ¢ a da historia quase imovel do
homem em suas relagdes com o meio em que vive, € o tempo geografico das
transformagdes lentas e do predominio das permanéncias, da longa duracao. A
segunda ¢ pautada por um ritmo menos lento, ¢ a historia dos grupos sociais, da
economia ¢ da sociedade. Finalmente, a terceira ¢ a historia factual dos eventos e,
portanto, superficial, rapida e centrada na dimensao do individuo.

Em 1958, Braudel publica o artigo “Histéria e Ciéncias Sociais: a longa
duragdo”, para responder aos questionamentos e ideias presentes em “Historia e
Etnologia”, de Lévi-Strauss, publicado pela segunda vez naquele mesmo ano. No
texto com ar de manifesto, Braudel propde a longa duracao historica como elemento
comum a todas as ciéncias sociais, apesar de estar ancorada na figura do historiador.
Por essa perspectiva, a longa duracdo ¢ o meio de acesso a estrutura que, ao
contrario da estrutura da antropologia, ¢ observavel. Braudel comeca o texto
indicando a importancia das aproximagdes entre as disciplinas das ciéncias sociais
e destaca a perspectiva de Lévi-Strauss, que conduz sua antropologia estrutural para
a linguistica, a histéria inconsciente € o que chama, em tom provocativo, de
imperialismo das matematicas. Acrescenta que a uniao das ciéncias sociais precisa
ser completa e, portanto, ndo poderiam ser negligenciadas as disciplinas mais
antigas em beneficio das mais recentes. Entrando especificamente na discussao
sobre a historia e, mesmo sem citar diretamente, debatendo com Lévi-Strauss,
indica que as ciéncias sociais estariam mal informadas sobre a crise que a histdria
atravessou nas décadas precedentes, que acabou por fabricar o objeto do
historiador: “esta duragdo social, estes tempos multiplos e contraditorios da vida
dos homens, que nao sdo apenas a substancia do passado, mas também a base da
atual vida social”. (Braudel, 1965 [1958], p. 262). Estaria nesse ponto a importancia
da historia, da sua dialética da duragao, da observacao no centro da realidade social
entre o instante e o tempo lento.

De fato, recupera o que apresenta em O Mediterrdneo e o mundo

mediterranico na época de Filipe Il e defende que a historia traria a consciéncia da
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pluralidade do tempo social, que poderia ser dividido em trés duragdes: a curta
duragdo (o evento), a média duragdo (a conjuntura) e a longa duragao (a estrutura).
O tempo curto seria a “(...) dimensao dos individuos, da vida cotidiana, de nossas
ilusdes, de nossas rapidas tomadas de consciéncia, — o tempo por exceléncia do
cronista, do jornalista”. (BRAUDEL, 1965 [1958], p. 264). O tempo da conjuntura
¢ o da curva de pregos, do aumento demografico, das alteragdes salariais, das
variagdes da taxa de juros, das analises que demandam medidas mais largas. E
aquele do ciclo ou até do interciclo, com uma amplitude de uma dezena de anos,
um quarto de século ou, no limite, meio século. Para além do tempo conjuntural,
esta a tendéncia secular, a historia da longa duragdo, o tempo da estrutura. Entre os
diferentes tempos da historia, seria o da longa duracdo o mais importante, pois
possibilita uma mudanca de estilo, de pensamento, de atitude ¢ uma nova
perspectiva do social.

Para Braudel, a historia passou, nas primeiras décadas do século XX, por
diversas transformagdes que possibilitaram o nascimento de uma nova ciéncia
histérica em constante processo de transformacao. A partir de entdo, ndo existiria,
entre o historiador e os cientistas sociais, as barreiras e diferengas que antes
separavam as disciplinas. Todas as ciéncias do homem, inclusive a histéria, seriam
contaminadas umas pelas outras, falando ou pelo menos podendo falar, a mesma
lingua. A contribui¢do particular da historia estaria na capacidade de distinguir
tempos longos e breves impetos, pois cada atualidade retine movimentos de origem
e ritmo distintos; o tempo de hoje pode datar de ontem, de anteontem ou de um
tempo ainda mais longinquo. Segundo Braudel, desse exame diacronico as ciéncias
sociais tendem a se afastar, sobretudo, por duas vertentes: uma sociologia empirica
que despreza a historia e estd limitada aos dados do tempo curto; outra que
ultrapassa o tempo imaginando, como uma ciéncia da comunicacao, a formulacao
matematica de estruturas praticamente intemporais. E através da ideia de longa
duragdo, marcada por sua profundidade e semi-imobilidade, que Braudel valoriza
as contribui¢des da historia as ciéncias sociais e orienta o debate com a antropologia
estrutural de Lévi-Strauss.

Diante da importancia da estrutura, Braudel (1965 [1958], p.268) define
que, para os historiadores, uma estrutura ¢ “(...) um conjunto, uma arquitetura, mas
¢ mais ainda uma realidade que o tempo usa mal e veicula demoradamente”. Nesse

sentido, algumas estruturas, por existirem durante muito tempo, “(...) tornam-se
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elementos estdveis de uma infinidade de geragdes: embaracam a historia,
incomodam-na, e assim comandam seu fluxo”. Em contrapartida, outras estruturas
“(...) estdo mais prontas para serem destruidas. Mas todas sdo, por sua vez,
sustentaculos e obstaculos”. Por um lado, sustentam experiéncias e tradi¢des
milenares; por outro, se marcam como limites dos quais o homem nao pode se
libertar: “Pense na dificuldade de quebrar certos quadros geogréficos, certas
realidades biologicas, certos limites da produtividade, at¢ mesmo certas sujeigoes
espirituais: os quadros mentais sdo também prisdes de longa duracao” (Braudel,
1965 [1958], p.268). Nesse sentido, uma estrutura corresponderia a relagdes fixas,
mas que nao poderiam ser apreendidas por modelos estaticos, tal como
apresentados pela matematica qualitativa da antropologia estrutural. Para Braudel,
seria fundamental valorizar os modelos matematicos para o estudo do social, mas
também confronta-los com os movimentos da duragao, sobretudo da longa duragao.

E evidente que quando fala de estrutura, Braudel atribui um significado
diferente do que ha em Lévi-Strauss. O historiador defende que apenas a longa
duragdo teria a capacidade de flexibilizar a rigidez do modelo matematico, como se
a antropologia estrutural, em seus momentos mais fecundos, teria incorporado a
ideia da longa duragdo. Para o Braudel, os sociologos procedem pela evasao do
tempo da historia, pois o tempo do socidlogo ndo ¢ o do historiador, ¢ menos
imperioso, menos concreto € nao ocupa lugar central em suas questoes e reflexoes;
o tempo social seria apenas uma dimensdo particular da realidade social. Por sua
vez, o tempo da histéria “(...) prestar-se-ia menos, repito-o, ao duplo jogo agil da
sincronia e da diacronia: nao permite imaginar a vida como um mecanismo do qual
se pode parar o movimento para dele apresentar, a seu bel prazer, uma imagem
imovel” (BRAUDEL, 1965 [1958], p. 289). Assim, o tempo da histéria ¢ marcado
pela pluralidade que permite a analise da vida social e, para compreender a
sociedade moderna, seria fundamental abordar o jogo multiplo da vida em todos os
seus movimentos, rupturas, variagoes, duragoes, enfim.

O texto “Historia e Ciéncias Sociais: a longa duracdao” impactou
profundamente os sucessores de Braudel, membros da terceira geracao dos Annales
e expoentes do que chamaram de Nova Historia. Essa influéncia acontece,
sobretudo, através das nogoes de longa duragdo — que ndo atuaria fora do tempo —
e estrutura — entendidas como relagdes de permanéncias, mas também de

transformagdes e mudangas. O artigo contribuiu para a histéria econdmica e social,
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assim como para o estudo de questdes das ci€ncias sociais com uma perspectiva
propria. Do mesmo modo, as ideias de Lévi-Strauss em “Historia e Etnologia”,
Raga e Historia € O Pensamento Selvagem forneceram elementos fundamentais
para os historiadores que se aproximaram da antropologia!’, pois abriram o
caminho para um pensamento historico afastado do evolucionismo e ideologias
(GOLDMAN, 1999). Apos as contribui¢des do debate entre Braudel e Lévi-Strauss,
historiadores e antropologos passam a estabelecer novos e intensos didlogos, trocas

e articulagcdes que concorrem para a construcao de uma antropologia histérica.

kksk

No decorrer dos anos 1960, 1970 e 1980, uma nova geracao de historiadores
recupera o discurso estruturalista e estabelece intensos dialogos com a antropologia,
apropriando-se de alguns de seus conceitos, perspectivas e métodos. Em 1968,
Fernand Braudel transfere o comando dos Annales para uma direcdo colegiada,
formada por André Burguiére, Marc Ferro, Jacques Le Goff, Emmanuel Le Roy
Ladurie e Jacques Revel. Além deles, Philippe Aries, George Duby e Michele
Perrot s3o outros nomes importantes do grupo. Sensivel as questdes do presente e
como resposta ao desafio da antropologia estrutural, essa terceira geracao dos
Annales desenvolve uma antropologia historica, abandonando as grandes
discussdes economicas e orientando suas investigagdes € analises no sentido do
simbolico e das questdes culturais. Nasce uma Nova Historia que valoriza a
permanéncia e o estudo das mentalidades. O didlogo desses autores, entretanto, nao
¢ apenas com a antropologia estrutural, mas também com os trabalhos de Bronislaw
Malinowski, Marcel Mauss, Victor Turner, Erving Goffman, dentre outros. Diante

dessa roupagem antropoldgica da historia, Lévi-Strauss diz ter a impressao que

17 Posteriormente, Lévi-Strauss ainda viria a estabelecer novos didlogos com a histéria, sobretudo
com os historiadores dos Annales. Em 1964, por exemplo, Roland Barthes organiza um dossié€ nos
Annales com o titulo de “As ciéncias humanas e a obra de Lévi-Strauss”, para discutir as ideias
apresentadas em O Pensamento Selvagem. Em 1971, outra edicdo da revista recebe o titulo de
“Historia e estrutura”. Nesse nimero, Lévi-Strauss publica o artigo “Le temps du mythe”. Mais
adiante, em 1983, o antrop6logo ¢ convidado para palestrar em um evento da Sorbonne que
homenageava Marc Bloch. No mesmo ano, sua palestra é publicada como artigo nos Annales com
o mesmo titulo do famoso texto de 1949, “Historia e Etnologia”. Nesse novo artigo, Lévi-Strauss
examina as estreitas relacdes entre antropologia e historia, assim como exalta as contribuigdes dos
antropologos para os historiadores, sobretudo no que diz respeito ao estudo do universo popular, dos
mitos e rituais. Indica, também, que optar pela estrutura ndo significa uma recusa a historia e pensa,
pela primeira vez, em uma antropologia historica.
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antropologos e historiadores fazem a mesma coisa, sendo o grande livro da histéria
uma etnografia sobre as sociedades do passado (DOSSE, 1994).

Em sua aula inaugural no College de France, intitulada “Histéria Imével” e
proferida em 1973, Emmanuel Le Roy Ladurie defende a necessidade de reconciliar
antagonismos e incorporar as descobertas e métodos da antropologia estrutural de
Lévi-Strauss ao conhecimento histérico, especialmente as discussdes sobre tempo
e permanéncia (DOSSE, 1994). Por essa perspectiva, coisas como mudanca e
ruptura ndo deveriam ocupar o centro da reflexdo historica; pelo contrario, o
processo historico precisaria ser pensado como repeti¢ao € permanéncia, a partir da
ideia de um tempo imédvel, algo fundamental para o estudo e a compreensao das
estruturas inconscientes das institui¢des. Todavia, apesar da aproximagdo com o
pensamento de Lévi-Strauss indicada por Le Roy Ladurie, no dicionario 4 Nova
Historia, de 1978, seu nome ndo consta entre os autores que influenciam o
movimento. Ao justificar sua auséncia, Jacques Le Goff, organizador do dicionario,
afirma que o estruturalismo de Lévi-Strauss mantém relagdes complexas com a
histdria, pois inspira abordagens anti-histéricas ou a-historicas e, a0 mesmo tempo,
fornece um modelo de investigagdao importante para os historiadores dedicados ao
estudo dos mitos e outros temas. Efetivamente, a Nova Historia ¢ influenciada por
questodes centrais no pensamento de Lévi-Strauss, mas, ao mesmo tempo, reafirma
a importancia dos estudos de Fernand Braudel e busca referéncias nas contribuigoes
apresentadas em suas grandes obras e, também, no artigo “Historia e Ciéncias
Sociais: a longa duragao”.

Principal nome da terceira geracao dos Annales e autor de dezenas de livros
publicados em diversos idiomas, Jacques Le Goff contribui decisivamente para uma
maior aproximacgdo da historia com as ciéncias sociais, sobretudo com a
antropologia. Exemplo claro, nesse sentido, ¢ que suas obras constituem o que pode
ser definido como uma antropologia cultural da Idade Média, que vai desde a
analise estrutural das lendas até os gestos simbolicos e rituais presentes na vida
social (BURKE, 1991). Através da perspectiva de Jacques Le Goff e os outros
nomes da terceira geragao dos Annales, a antropologia se transformava na principal
parceira da historia. Em A civilizagdo do Ocidente medieval, de 1964, segue a
orientagdo de Evans-Pritchard sobre o elo indissociavel entre as disciplinas e
examina as estruturas da Idade M¢édia, através dos métodos utilizados pelos

antropologos no estudo dos povos selvagens.
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Em 1977, Le Goff publica Para um novo conceito de Idade Média: tempo,
trabalho e cultura no Ocidente. A Gltima parte do livro recebe o titulo “Para uma
antropologia historica”. Nela, destaca que, apds um longo periodo de afastamento,
historiadores e antropdlogos se aproximam e transformam a histéria nova em
antropologica. Dentre outras contribui¢des, a antropologia modifica o ponto de
vista cronoldgico da histéria e acarreta em uma supressao do acontecimento, ou
melhor, propde uma historia marcada por acontecimentos que se repetem, como as
festas religiosas e as cerimoOnias relacionadas a momentos como o nascimento, o
casamento e a morte, Assim, destaca que “Nesta conversao ao homem quotidiano,
a etnologia historica conduz naturalmente ao estudo das mentalidades, consideradas
como aquilo que menos muda na evolugao historica” (LE GOFF, 1979, p.317).
Segundo o autor, com a antropologia, os historiadores podem aprender a
importancia de reconhecer e respeitar o outro, entendendo como sua negagao ou,
no limite, sua destrui¢ao ndo deve constituir uma ciéncia humana. Por fim, através
do didlogo com trabalhos de antropdlogos como Meyer Fortes e Evans-Pritchard,
Le Goff analisa o problema do simbolismo em uma importante instituicdo da
sociedade medieval: a vassalagem.

Defendendo a necessidade de uma antropologia historica, Le Goff cria, em
1978, o “Grupo de Antropologia Histérica do Ocidente Medieval” na Ecole des
Hautes Etudes en Sciences Sociales. Recupera, também, a abordagem estrutural no
texto “Lévi-Strauss em Brocéliande”, publicado no livro O Imagindrio Medieval,
de 1985. Da obra de Marcel Mauss, apreendeu as ideias sobre as técnicas do corpo
para escrever A4 civilizagdo e outros trabalhos posteriores, como Uma Historia do
Corpo na ldade Média, escrito em parceria com Nicolas Truong e publicado em
2003. Nesse livro, destacam que Marcel Mauss teria sido o primeiro a revelar a
importancia das “técnicas do corpo”, mostrando que o corpo € e possui uma historia.
Segundo Le Goff e Truong (2006, p.19): “O corpo tem, portanto, uma histéria. E a
histéria do corpo talvez tenha comegado com essa conferéncia de Marcel Mauss.
De qualquer modo, foi o inicio da antropologia historica, a que se liga esse ensaio”.
Em suma, a obra de Le Goff aparece como fundamental para a consolida¢ao de uma
nova forma de fazer historia no contexto intelectual francés da segunda metade do
século XX. Consiste em uma antropologia historica que privilegia o simbolico, a
cultura, as mentalidades e transporta o olhar etnografico para o “outro” do passado,

a sociedade medieval.
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Em 1960, Philippe Ariés publica um de seus trabalhos mais conhecidos,
Historia Social da Crian¢a e da Familia, que impulsiona o debate sobre os
caminhos e as possibilidades de uma historia das mentalidades. Nesse livro classico
e ambicioso, estuda as familias e as escolas durante a Idade Média e defende que a
no¢ao de infincia ndo existia naquele periodo. Em sua analise, demonstra que
aqueles que chamamos de “criancas” eram vistos como adultos pequenos,
miniaturas dos adultos, ou mais ou menos como animais. Assim, a noc¢ao de
infancia teria dados seus primeiros passos na Franca do século XVII e se efetivado
no século XVIII, periodo em que roupas sdo criadas para esse grupo etario
especifico, as familias nobres e burguesas passam a possuir retratos de seus filhos
pintados por artistas de renome, retratos da familia sdo organizados em torno da
crianca, hd um gosto por seus habitos e jargdes, dentre outras coisas. Mais adiante,
em Historia da Morte no Ocidente: da Idade Média aos nossos dias, de 1975, ¢ O
Homem Diante da Morte, de 1977, Philippe Ari¢s se dedica ao estudo dos diferentes
comportamentos diante da morte na sociedade ocidental'8, atendendo ao chamado
de Lucien Febvre, que apontava a importancia de se conhecer uma historia da morte
(BURKE, 1991). Nesse sentido, assim como fez ao discutir a crianga ¢ a ideia de
infancia, recorre a diversos materiais da arte e da literatura, deixando de lado dados
estatisticos e matematicos.

Geoges Duby, outro importante nome da terceira geracdo dos Annales, ¢
uma referéncia na histéria das mentalidades e dedicou sua atencdo a historia das
ideologias, do imaginario social e da reprodu¢do cultural. Sua atuacao intelectual
renovou os estudos medievais tanto no plano metodoldgico quanto no
reconhecimento da complexidade do objeto. Em seus trabalhos, recorreu a
abordagens de outras ciéncias sociais, especialmente da antropologia. No livro
Guerrier et Paysans (VIIe-XII¢ siecle).: premier essor de |’économie européenne, de
1973, dialoga, dentre outros autores e textos, com a perspectiva de Marcel Mauss
para elaborar uma reinterpretacdo economica da Idade Média. Em As Trés Ordens
ou o Imaginario do Feudalismo, publicado em 1978, examina as relagdes entre o

mental e o material nos processos de mudanga social a partir da representacao

18 Os estudos de Philippe Ari¢s sobre os significados, experiéncias e valores relacionados a morte
impactaram também as ciéncias sociais brasileiras. Em outubro de 1981, o antropdlogo José Carlos
Rodrigues apresenta Les representations sociales de la mort et I'Occident industriel como tese de
doutorado em Antropologia na Université Paris 7, orientada por Robert Jaulin. Em 1983, uma versao
revisada do trabalho é publicada como livro no Brasil com o titulo Tabu da Morte.
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coletiva da sociedade dividida em trés grupos: padres, cavaleiros e camponeses, isto
¢, aqueles que rezam, os que guerreiam e outros que trabalham. Na mesma linha de
Georges Dumézil, compreende que esse modelo de sociedade faz parte da tradi¢ao
dos grupos indo-europeus; acrescenta, entretanto, que essa concepgao ¢ recuperada
na Franca do século XI como elemento ideoldgico com a intengdo de ordenar a
sociedade feudal, concentrando na figura dos monarcas as trés fungdes
fundamentais. Em Guilherme Marechal ou o Melhor Cavaleiro do Mundo, de 1984,
investiga a trajetéria do maior dos cavaleiros andantes para reconstruir a vida
cotidiana nas sociedades inglesa e francesa durante os séculos XII e XIII. Nesse
estudo, seus principais objetivos sdo: conhecer a cultura dos cavaleiros, entender
como esses homens viviam e, sobretudo, buscar ver o mundo como esses homens
0 viam.

Outros estudos de Georges Duby também contribuiram decisivamente para
articulagdes entre a histéria e as demais ciéncias sociais, sobretudo a antropologia.
E o que vemos, por exemplo, em alguns de seus livros sobre o periodo medieval,
como O Ano Mil, de 1974; O Tempo das Catedrais: a Arte e a Sociedade (980-
1420), publicado em 1976; O Cavaleiro, a Mulher e o Padre: o Casamento na
Franga Feudal, de 1981. Além disso, em parceria com outros historiadores, dirigiu
e coordenou cole¢des importantes que abriram novos campos de investigacdo. Em
parceria com Philippe Ari¢s, organizou Historia da Vida Privada que, dividida em
cinco volumes publicados entre 1985 e 1987, constitui um projeto ambicioso que
abrange desde a Antiguidade at¢ a década de 1980. Com Michelle Perrot,
coordenou Historia das Mulheres no Ocidente, obra que conta com cinco volumes
publicados entre 1990 e 1992. Segundo Perrot (1995), o fato da iniciativa de
elaborar uma historia das mulheres ter partido de um homem, Georges Duby, nao
incomodava; pelo contrario, era algo visto como uma oportunidade para que os
estudos sobre o tema pudessem “sair do gueto”. E Georges Duby ndo era qualquer
um. Além do seu prestigio intelectual, “J4 desde alguns anos introduzira a histéria
das mulheres na sua obra e nos seus cursos ministrados no College de France,
convencido de que as relagdes entre os sexos eram uma dimensao maior da histéria
e do nosso tempo” (PERROT, 1995, p.12).

Nesse mesmo contexto, fora do ambiente académico francés dos Annales,
historiadores como Edward Palmer Thompson, na Inglaterra, Natalie Davis e

Robert Darnton, nos Estados Unidos, desenvolveram estudos explorando as
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articulagdes entre a historia e a antropologia. Inserido na tradicdo marxista,
Thompson ¢ um dos fundadores e principais expoentes da New Left Review, criada
em 1959 por ele e outros cientistas sociais, como Stuart Hall e Raymond Williams.
Em sua trajetoria intelectual, dedicou-se a compreensao das culturas populares, da
identidade, dos modos de vida e da histéria operaria inglesa através de uma releitura
do marxismo que questiona o determinismo econOmico ¢ valoriza os elementos
culturais. E isso que faz em 1963, com a publicagdo de 4 Formacdo da Classe
Operaria Inglesa, que busca desvendar os detalhes da constituicdo da classe
operaria na Inglaterra e, particularmente, o contexto da vida dos trabalhadores, suas
aspiracgoes, desejos, inquietagdes, rituais e simbolos compartilhados. Para tanto, o
autor realiza uma intensa pesquisa em documentos oficiais, materiais jornalisticos,
cartas, panfletos e na literatura popular do periodo entre 1790 e 1832. Composto
por trés volumes, o livro defende que, entre o final do século XVIII e as primeiras
décadas do século XIX, a Inglaterra passou por um processo de transformacgao de
grupos variados de trabalhadores em uma classe operaria particular, com identidade
cultural e consciéncia de classe.

Thompson defendia que era preciso abandonar os conceitos estaticos de
infraestrutura e superestrutura, especialmente a forma pela qual, na tradi¢ao
marxista dominante, o primeiro — identificado como o econdmico — ¢ dotado de
capacidade de determinagdo diante dos sistemas de valores compartilhados. Nesse
sentido, quando observa questdes relacionadas ao trabalho ou aos rituais, busca
analisa-las em seus proprios termos, a partir do seu proprio conjunto e sistema de
relagdes. Para Thompson, o historiador deveria observar, escutar e considerar
grupos distintos e, a partir dai, buscar compreender seus valores, visdes de mundo
e consciéncia. E evidente, ndo apenas em A Formacdo da Classe Operdria Inglesa,
mas também em trabalhos posteriores, como The Poverty of Theory and Other
Essays, publicado em 1978, e Costumes em Comum: estudos sobre a cultura
popular tradicional, de 1991, a influéncia das reflexdes e conceitos da antropologia
na historia social de Thompson. O autor discute esse tema especifico nos artigos
Anthropology and the Discipline of Historical Context, publicado em 1972 na
Midland History, e Folklore, Anthropology and Social History, fruto de uma
conferéncia dada no Indian History Congress, em 1976, e publicada na Indian
Historical Review de 1978. Em sua trajetéria, Thompson buscou compreender a

cultura popular e do ritual, que estava muito mais proxima da antropologia do que
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da historia econdmica de seu tempo; ndo do estruturalismo ou do funcionalismo,
mas sim da antropologia interpretativa de Clifford Geertz (1978), que questionava
a objetividade do texto etnografico, defendia a ideia de uma descrigao densa e,
ainda, aproximava a antropologia da literatura, destacando o elemento subjetivo do
trabalho antropologico.

Também a partir da década de 1970, Natalie Davis publica diversos
trabalhos a partir das articulagdes entre historia e antropologia, destacando, naquele
contexto, a aproximacao significativa de historiadores com o pensamento
antropologico, sobretudo através da apropriagdo do conceito de cultura. Em artigo
recente, O’Donnell e Pereira (2016) dividem a trajetéria de Davis em trés momentos
particulares, nos quais estabelece relacdes distintas entre a historia social e a
antropologia. Em um primeiro momento, na década de 1970, ¢ particularmente
Culturas do povo: sociedade e cultura no inicio da Fran¢a Moderna, de 1975, que
marca seu primeiro didlogo com a antropologia e a tematica dos rituais,
representada por autores como Van Gennep e Victor Turner. O livro reune oito
ensaios dedicados ao estudo de grupos sociais daquele periodo da histéria francesa,
como os trabalhadores graficos de Lyon e camponeses jovens que participavam
ativamente de eventos festivos, para compreender seus universos culturais. Em
1981, no artigo Anthropology and History in the 1980s: the possibilities of the past,
defende que a perspectiva antropoldgica possibilita que os historiadores examinem
temas importantes relacionados aos rituais e crengas presentes na vida cotidiana,
antes vistos como experiéncias irracionais. A partir da publicacao de O retorno de
Martin Guerre, em 1983, sua trajetdria parte para um segundo momento, no qual
estabelece novos didlogos com a disciplina através das discussdes entre narrativa e
etnografia, um debate que, naquele periodo, era capitaneado pela perspectiva
interpretativa de Clifford Geertz. Nos ultimos trabalhos de Davis, publicados a
partir da década de 1990, O’Donnell e Pereira (2016) observam uma renovagao na
conexdo com a perspectiva antropologica, partindo, sobretudo, de uma ideia
descentralizada da cultura.

Robert Darnton, especialista na sociedade francesa do século XVIII, ¢ outro
historiador que busca construir uma histéria cultural, um estudo das mentalidades,
enfim, uma antropologia histérica. Sua aproximacdo com a antropologia se
intensifica no inicio da década de 1970, quando conhece Clifford Geertz em

Princeton. Naquele periodo, Darnton dava um curso sobre histéria das
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mentalidades, tema que despertou o interesse de Geertz por suas semelhangas com
a antropologia. A sintonia foi tanta que, a partir de 1976, os dois passaram a dividir
0 curso, que se tornou um seminario de historia e antropologia, sobretudo da
antropologia praticada pelo proprio Geertz e autores como Victor Turner, Mary
Douglas e Marshall Sahlins. Em 1978, Darnton publica O [luminismo como
negocio. historia da publica¢do da Enciclopédia (1775 — 1800), livro no qual, a
partir de uma abordagem que privilegia a histéria cultural, analisa um
empreendimento fundamental para o projeto iluminista e para a constituicao do
pensamento moderno. Com uma profunda pesquisa de historia cultural, Darnton
revela os detalhes de como, em meados do século XVIII, Denis Diderot e Jean
D’ Alembert idealizaram a Enciclopédia, que pretendia romper com as perspectivas
tradicionais e as referéncias intelectuais dominantes para apresentar novas
fronteiras do mundo do conhecimento orientadas pela razao.

Em 1984, com a publicagdo de O grande massacre dos gatos e outros
episodios da historia cultural francesa, Darnton defende a necessidade de um
intenso dialogo entre a antropologia e a historia. No livro, parte de um ritual de
matanca de gatos que teve um sentido hildrio para alguns oficiais graficos de Paris
por volta de 1730, para investigar as maneiras de pensar na sociedade francesa do
século XVIII. Particularmente, procura evidenciar o que as pessoas pensavam,
como pensavam e as formas pelas quais interpretavam e conferiam significado ao
mundo. Sua opcdo ¢ por nao seguir uma histéria tradicional, mas produzir
efetivamente uma historia das mentalidades, que também poderia ser chamada de
histéria cultural, pois examina a sociedade ocidental como os antropdlogos estudam
as culturas das sociedades “exdticas”. Propde uma historia de tendéncia etnografica
que estuda as formas pelas quais as pessoas comuns compreendem o mundo,
buscando conhecer sua cosmologia, seus valores e comportamentos. Aos criticos,
que apontariam a impossibilidade de entrevistar os franceses do século XVIII e
diriam que os arquivos ndo poderiam substituir a pesquisa de campo, se antecipa e
exalta a riqueza dos materiais sobre o Antigo Regime, afirmando também a
possibilidade de fazer novas perguntas aos arquivos ja examinados. Esse olhar
antropologico aplicado a historia seria fundamental para a compreensao de que os
outros povos sdao diferentes e pensam de maneiras particulares. Portanto, o
importante seria entender sua forma de pensar, captar e entender a diferenca, isto €,

nao olhar o passado com as lentes do presente e sim fazer da histéria cultural uma


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

76

ciéncia interpretativa. Em O beijo de Lamourette: midia, cultura e revolugdo, de
1990, Darnton retoma essa discussdo e indica que a perspectiva antropoldgica
oferece um entendimento coerente da cultura e um caminho na busca por modelos
de significado para os historiadores.

Na antropologia, Marshall Sahlins investiga, desde a década de 1980,
algumas das articulagdes entre a disciplina e a historia, apresentando sua
perspectiva de um estruturalismo historico. Enquanto, nesse mesmo periodo, era o
amplo o debate sobre uma antropologia centrada na interpretacdo dos significados
da vida social e no entendimento das culturas como conjuntos de significados
socialmente construidos, Sahlins define a particularidade de seu estruturalismo
histérico para o estudo do simbolico. Em Metdforas historicas e realidades miticas,
publicado em 1981, apresenta, pela primeira vez, as ideias centrais dessa
perspectiva. O livro examina, especificamente, as relagdes entre britanicos e
havaianos apds a chegada do capitdo Cook e sua tripulagao ao Havai, no final do
século XVIII. Em um primeiro momento, mostra como a mitologia havaiana
reservava um lugar privilegiado para a vida e a morte do capitdo Cook, em uma
interpretagdo que evidencia como a estrutura se reproduz mediada pela historia. Em
seguida, descreve as mudancas nas relagdes sociais dos havaianos com a chegada
dos britanicos, isto ¢, como, dialeticamente, pela media¢ao da historia, a estrutura
se transforma. Nesse sentido, entende que “(...) o abarcamento cultural do evento ¢
ao mesmo tempo conservador e inovador. (...) Ao menos, toda transformacao
estrutural envolve reproducdo estrutural, se ndo também o contrario” (SAHLINS,
2008, p.126). Sahlins trabalha com “estruturas de longa duracdao” e entende que a
dialética da historia ¢ completamente estrutural, pois “o processo historico se
desdobra num movimento continuo e reciproco entre a pratica da estrutura ¢ a
estrutura da pratica” (SAHLINS, 2008, p.134). Em uma antropologia historica, o
importante seria ndo somente saber como a cultura ordena os eventos, mas,
sobretudo, como, nesse movimento, a propria cultura ¢ reordenada. A discussao
tedrica dos antropologos com a historia ganha, com o trabalho de Sahlins, uma
contribuicdo etnografica; mais do que isso, sua pesquisa empirica fornece
elementos para uma perspectiva tedrica ¢ metodologica das interagdes entre as
disciplinas (FREHSE, 2008).

As ideias sobre antropologia historica ou estruturalismo historico de Sahlins

se aprofundam em 1987, com a publicacao de /lhas de Historia, que retne cinco
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ensaios do autor apresentados em diferentes ocasides. No livro, defende que a
historia ¢ ordenada culturalmente de maneiras distintas nas mais diversas
sociedades, a partir de sistemas de significagdo. Da mesma forma, o contrario
também acontece e os esquemas culturais sdo ordenados historicamente, pois os
significados sdo reavaliados quando colocados em pratica. Por um lado, as pessoas
organizam seus projetos e conferem sentido aos objetos a partir de compreensoes
que existem na ordem cultural, isto ¢, a cultura ¢ historicamente reproduzida nas
acoes. Por outro, no entanto, os sujeitos historicos repensam seus esquemas de
significacdo e, com isso, a cultura ¢ modificada historicamente nas agdes. Sahlins
pretende historicizar a nogdo de estrutura para poder pensar, além das
permanéncias, nas possibilidades de mudanca. Pensar nos termos de uma “estrutura
da conjuntura”, isto €, as formas pelas quais as culturas reagem a um acontecimento,
estabelecendo didlogos entre o contexto presente e as estruturas do passado.
Finalmente, indica que a pratica da pesquisa ja teria ultrapassado as diferencas
tedricas que supostamente separavam antropologia e historia, afinal, ja naquele
periodo, os antrop6logos caminhavam para a explicagdo do evento concreto e para
a diacronia, assim como os historiadores desvalorizavam o evento e privilegiavam
as estruturas recorrentes € o sincronico. Para Sahlins (2011, p.21), a questdo seria
“(...) explodir o conceito de historia pela experiéncia antropoldgica da cultura. As
consequéncias, mais uma vez, ndo sao unilaterais; certamente uma experiéncia
histérica fara explodir o conceito antropologico de cultura — incluindo a estrutura”.
Explodir o conceito de cultura, por essa perspectiva, seria compreender como
culturas diferentes possuem maneiras particulares de producao historica.

Nas ultimas décadas, diversos historiadores realizaram trabalhos a partir das
articulacdes entre antropologia e historia. Peter Burke, por exemplo, em The
Historical Anthropology of Early Modern Italy: essays on perception and
communication, de 1987, investiga algumas questdes relacionadas a religido, as
representacdes coletivas, a linguagem, ao consumo e aos rituais na Italia moderna.
Aaron Gurevich analisa em Historical Anthropology of the Middle Ages, de 1992,
a mentalidade, a cultura oral e escrita, as percepgoes de individuo e do futuro no
periodo medieval. Jacques Le Goff, por sua vez, publica diversos estudos de
antropologia historica dedicados a compreensao dos elementos caracteristicos do
periodo medieval, dentre os quais podemos destacar Herdis e maravilhas da Idade

Média, de 2009, e A Idade Média e o dinheiro: ensaio de antropologia historica,
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de 2010. Da mesma forma, € possivel notar nos ultimos anos, uma série de trabalhos
de antrop6logos que também caminham no sentido de uma antropologia historica.
Em 4s barbas do imperador: D. Pedro II, um monarca nos tropicos, de 1998, Lilia
Moritz Schwarcz analisa a representagdo da monarquia durante o Segundo Reinado
brasileiro e pensa a dimensdao simbolica do poder politico em historicidades
diversas. Jodo Baptista Borges Pereira apresenta, em [talianos no mundo rural
paulista, de 2002, os resultados de uma pesquisa realizada em um nucleo de
imigrantes italianos constituido logo ap6s a Segunda Guerra Mundial e radicado na
regido do planalto paulista. Em A4 inven¢do de Copacabana: culturas urbanas e
estilos de vida no Rio de Janeiro, de 2013, Julia O’Donnell revela detalhes sobre o
processo de construcao das representagdes que atribuem ao bairro da Zona Sul do
Rio de Janeiro um status particular na disposi¢ao simbdlica da cidade.

Toda essa experiéncia de confluéncias, ambiguidades, parcerias e tensdes
entre antropologia e histéria foi vivenciada no livro O Paraiso do Consumo: Emile
Zola, a magia e os grandes magazines, publicado por Everardo Rocha, Marina Frid
e por mim, em 2016, pois realizamos uma pesquisa que conectava ideias e métodos
das duas disciplinas. Como indicou Sahlins (2011), cada vez mais antropologia e
historia estdo conectadas nas pesquisas das ciéncias sociais. E nesse ponto que se
encaixa esta tese; afinal, trata-se de um estudo que pretende examinar, a partir de
duas experiéncias historicas do capitalismo, como o consumo sustenta
representacdes de classes médias consumidoras. Esse exercicio de antropologia
histérica pretende analisar as particularidades dos contextos e a permanéncia de
seus projetos, que projetam imagens de classes médias através dos espacgos de
compra, da publicidade e da comunicacdo de massa. Como um artesanato
intelectual (WRIGHT-MILLS, 1975 [1959]) e entendendo o consumo como
sistema de comunicagao, esta tese articula conhecimentos, perspectivas e conceitos
da antropologia e da histdria, disciplinas que, como vimos neste capitulo, abrem

diversas possibilidades de interagdo para o estudo dos fendmenos sociais.
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3. Classes médias, representacoes sociais e consumo

O debate sobre as classes médias ocupa um lugar importante no amplo leque
de temas estudados pelos cientistas sociais (GIDDENS, 1973, 2006). Nao foram
poucos os pensadores que dedicaram seus melhores esforcos para investigar, definir
e compreender os elementos constitutivos, as principais caracteristicas e as
particularidades desses segmentos intermedidrios, tanto para negar a relevancia de
sua atuac¢do na estrutura econdmica e social do capitalismo (POULANTZAS, 1973,
1975; BRAVERMAN, 1974; ANTUNES, 1995, 1999) quanto para valorizar o
papel desempenhado (WRIGHT, 1976, 1985, 1989; MILLS, 1979 [1951];
LOCKWOOD, 1958; GOLDTHORPE, ERIKSON e¢ PORTOCARERO, 1979,
1993). Neste capitulo, minha inten¢do ¢ examinar algumas dessas perspectivas
para, a partir dai, discutir outra abordagem possivel nos estudos sobre as classes
médias. Trata-se, portanto, em um primeiro momento, de uma revisao bibliografica,
uma reflexdo sobre um conjunto de textos que analisam o tema e suas questoes
relacionadas. Em seguida, pretendo apresentar um ponto de vista que nao
ambiciona definir pardmetros para identificar aqueles individuos e grupos que
fariam parte ou nao das classes médias, muito menos criar modelos de estratificagao
econdOmica e social capazes de responder aos mais diversos contextos. O objetivo
dessa empreitada ¢ investigar como o consumo, sobretudo em seus movimentos de
expansao que buscam potencializar as atividades de compra, propicia
representacdes, imagens e ideias de classes médias que estabelecem profundas
articulacdes com o mundo dos bens.

Como é comum a outros fenomenos, as discussoes sobre classes médias nas
ciéncias sociais t€m suas origens nos trabalhos de autores classicos que analisaram
o capitalismo de forma minuciosa, revelando seus principais elementos e
contradi¢des. E nos estudos desenvolvidos por Karl Max (2012 [1850]; 2011
[1852]; 2011 [1941]; 2008 [1867]) e Max Weber (1966 [1946]) que encontramos
as contribui¢des fundamentais para o debate. O primeiro destacou a importancia
das classes sociais na histéria da humanidade e condicionou sua defini¢do a posi¢ao
ocupada no mundo da produgdo. O segundo valorizou os aspectos econdOmicos, mas
também os elementos sociais, compreendendo as classes como grupos de
individuos com condi¢des iguais ou semelhantes de oportunidades no mercado.

Outras perspectivas especificas sobre as classes médias construiram suas
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abordagens influenciados pelas descobertas, pelos questionamentos e eventuais
lacunas deixadas por esses dois importantes autores em suas analises sobres as
classes sociais. Olhando do tempo presente para tras, ¢ possivel observar essas duas
tradi¢des intelectuais bem consolidadas, uma marxista e outra weberiana. Para
compreender essas trajetorias de estudos, seus didlogos, aproximagdes e
controvérsias, ¢ fundamental comecar, nos dois casos, pelas ideias pioneiras sobre
classes sociais que pautaram as reflexdes interessadas nos segmentos
intermediarios da sociedade.

Marx e Engels declararam ja nas primeiras linhas do Manifesto Comunista,
publicado em 1848, que “A historia de todas as sociedades até hoje existentes € a
historia das lutas de classes”, isto €, a guerra ininterrupta, franca ou disfargada, entre
opressores ¢ oprimidos. Nos mais variados escritos de Marx (2012 [1850]; 2011
[1852]; 2011 [1941]; 2008 [1867]), a nocao de classe social ocupa lugar de
destaque. Apesar disso, sua obra foi interrompida no momento em que se
concentraria na definicdo sistematica do conceito. Seria esse o tema do ultimo e
inacabado capitulo do terceiro volume de O Capital, publicado apds a sua morte,
em 1894. Seu breve texto reconhece a complexidade da compreensao das classes
sociais no capitalismo e faz um importante questionamento: “o que constitui uma
classe?”. Sua resposta, entretanto, ¢ uma pagina em branco. Como defende Lukacs
(1966 [1920]), no marxismo a divisdo da sociedade em classes deve ser determinada
pelo lugar que elas ocupam no processo de produgdo. A transformagdo de uma
massa de individuos em posi¢des semelhantes no processo produtivo — classe-em-
si — em uma coletividade com consciéncia de classe, interesses em comum ¢
organizagao politica — classe-para-si — seria algo que aconteceria mais cedo ou mais
tarde. Além disso, a perspectiva marxista destaca a burguesia e o proletariado como
as Unicas classes puras no capitalismo, pois apenas sua existéncia e evolucao
repousavam na evolugdo do processo moderno de produ¢io'®.

Em outras obras, como As Lutas de Classe na Franca de 1848 a 1850 ¢ O

18 de Brumario de Luis Bonaparte, ambos publicados no calor do processo politico

19 Ainda no Manifesto Comunista, Marx e Engels reconhecem o importante papel revolucionario
desempenhado pela burguesia, superando os elementos constitutivos do feudalismo e valorizando o
trabalho no lugar de categorias como a nobreza e a honra. Apesar disso, argumentam que a burguesia
também traria consigo os causadores de sua inevitavel destruigdo, isto ¢é, a exploracdo do trabalho e
os proletarios, a classe revolucionaria capaz de subverter as contradi¢des do capitalismo.
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francés, Marx refina sua interpretacao sobre as classes sociais no capitalismo e
ressalta os fracionamentos, as diversas formas de propriedade, as ideias distintas e
as condi¢des de existéncia. Destaca os segmentos intermedidrios, como a pequena
burguesia, apesar de entender que esses grupos nao buscavam promover a evolucao
capitalista ou supera-la, mas sim faze-la retroceder ou pelo menos impedir que
chegasse aos seus estagios mais avangados. A pequena burguesia seria uma classe
de transi¢ao, onde os interesses da burguesia e do proletariado seriam ocultados;
ela sentira-se acima da oposi¢ao de classes e, por isso, buscaria meios de atenuar a
oposi¢ao entre capital e trabalho para transforma-la em algo harmonioso. Em certa
medida, Marx acreditava que com o desenvolvimento do capitalismo, a oposi¢ao
entre as duas classes fundamentais — burguesia e proletariado — seria acentuada.
Diante dessa compreensdao e das caracteristicas de seu tempo, nao analisou
intensamente os grupos intermediarios, formados por trabalhadores ndo manuais,
burocratas de escritdrio, funcionarios publicos e outros mais?’. Essa lacuna fez com
que os pensadores marxistas retornassem aos seus textos para examinar, na
estrutura de classes do capitalismo, aquilo que ficou conhecido como classes
médias.

Os estudos marxistas sobre classes médias tém um importante
acontecimento com a teoria desenvolvida por Harry Braverman em Labor and
Monopoly Capital: the Degradation of Work in the Twentieth Century, de 1974. No
livro, o autor examina os processos de produgdo, os processos de trabalho e as
classes sociais, tendo como referéncia empirica sua vivéncia como operario em
diversas fabricas norte-americanas e sua militdncia politica no movimento
trotskista®'. Busca atualizar as criticas de Marx ao processo produtivo e, nesse
movimento, impulsiona o aparecimento de novos estudos nas areas da sociologia

do trabalho e estratificacao social. Particularmente, investiga os efeitos da divisao

20 Em seus trabalhos, Marx e Engels, assim como a maior parte dos pensadores da época, associavam
a categoria de classes médias a burguesia. No texto sobre a situac@o da classe trabalhadora inglesa,
por exemplo, Engels (2008 [1845]) trata burguesia e classe média como sindnimos. Da mesma
forma, na analise que desenvolve sobre o processo revolucionario francés de 1848 e o consequente
golpe de Luis Bonaparte, Marx (2011 [1852]) afirma que os negocios da classe média seriam, em
sua maioria, a industria e o comércio, isto €, os empreendimentos dos burgueses.

2I Durante as décadas de 1930 e 1940, Harry Braverman integrou as fileiras do SWP (Socialist
Workers Party), importante partido politico de esquerda nos Estados Unidos. Nesse periodo, o SWP
era filiado a Quarta Internacional, organizacdo fundada por Leon Trotsky em 1938. No inicio da
década de 1950, Braverman foi expulso do partido por adotar perspectivas reformistas diante do
amplo desenvolvimento do capitalismo na sociedade norte-americana do pds-guerra.
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do trabalho e os mecanismos de controle implantados pelo capital no sistema
produtivo, que impactam profundamente nas condi¢des de vida dos trabalhadores
manuais ¢ dos assalariados do escritorio, do comércio e dos servi¢os. Sobre a
realidade dos colarinhos brancos, Braverman aponta que o controle sobre o trabalho
se concentra cada vez mais em poucos gestores e, além disso, médicos,
publicitarios, administradores, jornalistas, professores e outros profissionais
passam a executar tarefas simplificadas. Passam, portanto, por um processo de
proletarizacdo e, mesmo nao se identificando dessa forma, a fazer parte da classe
trabalhadora. O autor aponta a existéncia de um segmento intermediario que, com
excecdo dos profissionais e administradores altamente qualificados, seria
incorporado ao proletariado.

No mesmo periodo, outro autor marxista publica trabalhos fundamentais
para a compreensao das classes sociais e das classes médias no capitalismo. Trata-
se de Nicos Poulantzas e dos livros Pouvoir Politique et Classes Sociales, de 1968,
e Les Classes Sociales dans le Capitalisme, de 1975. Nesses textos, entre outras
contribuigdes, contraria a ampliagdo do conceito de proletariado e defende que as
classes ndo podem ser definidas unicamente pelas relagdes econdmicas, mas
também por questdes politicas e ideologicas. Entende que os trabalhadores do
colarinho branco, que chama de pequena burguesia, ndo sao proprietarios dos meios
de producdo e nao participam do trabalho produtivo; eles supervisionam e
controlam as atividades dos trabalhadores manuais, possuem conhecimentos
centrais do processo de produgdo. Para Poulantzas, questdes ideologicas
compartilhadas, como o individualismo, a cren¢a na ascensao social e a defesa da
meritocracia, seriam capazes de unificar a pequena burguesia em uma classe. Em
suma, destaca a existéncia de um segmento intermedidrio que se constitui como
uma classe particular, localizado entre a burguesia e o proletariado, mas nao
acredita que esse setor desempenhe papel tao relevante na estrutura do capitalismo.
Sua origem acontece ndo na esfera econdOmica, mas sim na politica e ideologica;
sua tarefa seria mediar os conflitos entre burgueses e proletarios.

Com Erik Olin Wright, a abordagem marxista sobre classes médias ¢
aprofundada e ganha destaque nas ciéncias sociais. Em trabalhos como Class,
Crisis and the State, de 1978, What is Middle About the Middle Class?, publicado
em 1985, e The Debate on Classes, de 1989, o autor argumenta que a classe média

ocupa um lugar contraditério nas relagdes de classe do capitalismo, pois seus
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membros compartilham, ao mesmo tempo, elementos de classes distintas e
antagdnicas. Amplia o conceito de exploragdo, antes definido como a retirada de
lucro dos capitalistas sobre os trabalhadores, para apropriagdes opressivas dos
produtos do trabalho de uma classe por outra. Dessa forma, possibilita a
compreensdo de outras classes sociais que ndo apenas burguesia e proletariado,
sobretudo das classes médias com seus gerentes, supervisores, pequenos
empregadores e trabalhadores semiautonomos. Para estratificar as classes sociais,
toma como referéncia critérios como propriedade, autoridade na organizagdo e
habilidades. Nesse ponto, destaca a particularidade dos individuos das classes
médias, que estao habilitados, por autoridade ou credenciais, a explorar outros
trabalhadores. Segundo Wright, as classes médias podem, simultaneamente, ser
vistas como classe trabalhadora, pois sdo empregados assalariados, e capitalistas,
devido ao controle sobre a produgdo. Em suma, entende que na estrutura do
capitalismo as classes médias possuem caracteristicas particulares e seriam tao
importantes quanto as outras classes sociais.

Nos livros Adeus ao Trabalho? ensaio sobre as metamorfoses e a
centralidade do mundo do trabalho, publicado em 1995, e Os Sentidos do
Trabalho: ensaio sobre a afirmagdo e a negagdo do trabalho, de 1999, Ricardo
Antunes examina as transformagodes experimentadas pelo capitalismo e destaca que
a classe trabalhadora contemporanea nao ¢ mais a mesma de tempos passados e
muito menos estaria prestes a desaparecer ou a perder seu sentido. Em sua analise,
amplia a compreensao dessa classe para além do operariado industrial e define a
totalidade dos assalariados, isto ¢, os homens e as mulheres que ndo sdo
proprietarios dos meios de producdo e vivem da venda da forca de trabalho, como
aqueles que constituem o que chama de “classe-que-vive-do-trabalho”. Essa nova
denominacdo incorpora o proletariado “precarizado”, os terceirizados, os
“superexplorados”, os trabalhadores dos servigos, do comércio e todos aqueles que
precisam vender sua forca de trabalho para sobreviver. Seu pilar fundamental ¢ o
proletariado industrial, mas inclui também individuos que nao se reconhecem como
proletarios, como médicos, professores, engenheiros, publicitirios e assim por
diante. Estariam fora da classe-que-vive-do-trabalho os gestores do capital, os
especuladores financeiros e os pequenos empresarios. Nesse sentido, a chamada

classe média seria parte dessa classe-que-vive-do-trabalho € ndo constituiria um


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

84

segmento social especifico. As ideias até aqui apresentadas nos ajudam a mapear,
de maneira geral, as discussdes que marcaram a tradicao marxista.

Outro dos pais fundadores das ciéncias sociais, Max Weber também pensou
a estrutura de classes no capitalismo, com destaque para as ideias apresentadas em
Classe, Status, Partido. Nele enfatiza a centralidade da ordem econdmica e da
ordem social: a primeira ¢ a forma pela qual bens e servicos sdo distribuidos e
utilizados, enquanto a segunda ¢ condicionada pela ordem econdomica e, por sua
vez, reage a ela. Sobre o conceito de classe, posiciona sua definicdo na esfera
econdomica ¢ defende que as classes nao estariam condicionadas a qualquer
identificacao subjetiva, mas sim representam bases possiveis e frequentes para
acOes comunais ou formacoes sociais. Em sua perspectiva, podemos falar de classe
quando individuos compartilham um componente causal de suas oportunidades de
vida, ao passo que esse componente ¢ representado por interesses economicos na
posse de bens e chances de rendimentos, ¢ pelas condi¢des dos mercados de
produtos ou de trabalho. Esses pontos se referem a “situagao de classe”. Portanto,
classe seria qualquer aglomerado de individuos que compartilham uma mesma
“situacao de classe”.

Weber aponta que “propriedade” e “auséncia de propriedade” seriam as
categorias basicas de toda e qualquer “situagdo de classe”. Aqueles que nao
possuem propriedades, mas em contrapartida oferecem seus servigos, estdo, pela
variedade de seus servigos e pela forma que se utilizam dos mesmos, em interacao
com o recebedor. O interesse econdmico, particularmente aqueles relacionados a
existéncia do mercado, seriam determinantes na criacdo de uma classe. Em
contraste com as “situagdes de classe”, que possuem raizes econdmicas, destaca
que as “‘situacdes de status” seriam os componentes caracteristicos do destino dos
individuos que ¢ determinado por uma estimativa social, positiva ou negativa, de
sua honra. Os grupos de status, diferentemente das classes, normalmente
constituiriam comunidades formadas por individuos conscientes de sua posi¢ao
compartilhada e das diferengas com outros grupos. As distingdes de classe estariam
ligadas de diversas formas a distingdes de status; porém os grupos de status nao
precisariam estar ligados a “situagdes de classe”, mas sim a sentimentos comuns de
pertencimento e identificacdo dos individuos. Tanto as pessoas com propriedade
quanto aquelas sem propriedade poderiam fazer parte de um mesmo grupo de status,

pois, nesse caso, o plano econdmico nao seria determinante. As classes seriam
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estratificadas de acordo com as relagdes na producdo e a aquisicdo de bens; os
grupos de status, a partir dos principios de seu consumo de bens, representado por
estilos de vida especificos.

Em suma, a abordagem de Weber apresenta algumas ideias que se chocam
com a concep¢do marxista de classe. Particularmente, no momento em que
relaciona o termo com as oportunidades no mercado, quando relativiza a
possibilidade de que os individuos se enganem sobre sua posi¢do de classe, assim
como quando entende que a identificacdo e o compartilhamento de experiéncias e
modos de vida de um grupo social ndo sdo, necessariamente, determinados pela
ordem econdmica. Dessa forma, o autor amplia as possibilidades de estudos sobre
o tema especifico das classes médias, pois defende que seria possivel demarcar
diversas “situagoes de classe” entre os proprietarios dos meios de producdo e os
trabalhadores manuais. Com base nessa perspectiva, foram desenvolvidas teorias
sobre os segmentos intermediarios ou classes médias no capitalismo. A partir de
agora, pretendo discutir as ideias de alguns dos nomes dessa tradi¢do intelectual.

Em 1951, Charles Wright Mills coloca em pratica a teoria weberiana com a
publicacao do livro White Collar: the american middle classes, no qual estuda a
formagdo de uma “nova classe media” nos Estados Unidos nos anos precedentes.
Sua abordagem examina a diminui¢ao das antigas classes médias dos proprietarios
e o crescimento significativo dos colarinhos brancos — gerentes, administradores,
vendedores, publicitarios, contadores e outros. Compreende essa nova classe média
para além do seu lugar na producao, destacando suas caracteristicas ocupacionais,
o carater de seu trabalho ndo manual e as possibilidades de contato, por um lado,
com a burguesia e, por outro, com o proletariado. Trata-se de um grupo que engloba
os profissionais atuantes nas burocracias estatais e empresariais, que acaba
formando uma piramide dentro da piramide mais ampla das hierarquias sociais. Um
conjunto de individuos heterogéneo em crengas, valores, posi¢des politicas, e que
reivindica status e posicao social superiores aos dos trabalhadores manuais através
das roupas que usam, dos lugares que frequentam, das regides em que moram e da
proximidade com os proprietarios dos meios de produgao, fatores que alavancam
seu prestigio social. Wright Mills destaca a cisdo entre os trabalhadores manuais e
0s ndo manuais, pois, apesar de ambos serem empregados, os colarinhos brancos

realizam trabalhos especializados, sdo dotados de habilidades, gerenciam
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funcionarios e possuem credenciais que garantem outra situacdo de mercado e
status.

No livro The Blackcoated Worker: a study in class consciousness, de 1958,
David Lockwood também desenvolve uma perspectiva weberiana para estudar e
interpretar as classes médias, considerando outros fatores além da posicdo dos
individuos no sistema econdmico. Particularmente, analisa as possibilidades de
aproximacao entre trabalhadores manuais e assalariados ndo manuais, os colarinhos
brancos. Utiliza uma defini¢do de classe apoiada em trés questdes fundamentais: a
situacdo de mercado, a situa¢dao de trabalho e a situagdo de status. A primeira
corresponderia a posicdo econOmica restritamente concebida, isto ¢, a fonte e
dimensao da renda, grau de seguranca no emprego e oportunidades de mobilidade
ascendente. A segunda representaria o conjunto de relagdes sociais no trabalho em
que os individuos estariam envolvidos com funcionarios, supervisores, gerentes ¢
outros em virtude da posicdo ocupada. A terceira seria relativa ao lugar na
hierarquia de prestigio. Lockwood destaca que, apesar da aproximacao entre
trabalhadores manuais e empregados nao manuais no nivel de seus rendimentos, os
dois grupos ainda guardariam distingdes relevantes nas outras condigdes
valorizadas em sua abordagem. Os trabalhadores ndo manuais gozariam de algumas
vantagens, como maiores salarios, estabilidade no emprego e possibilidades de
mobilidade ascendente; permaneceriam em posigoes de trabalho mais prestigiadas,
com status superior ao dos trabalhadores manuais.

Anthony Giddens examinou as classes médias em trabalhos como The Class
Structure of Advanced Society, de 1973, The consequences of modernity, publicado
em 1990, e Sociology, de 2001. Nesses textos, retoma a categoria weberiana de
classe econdomica — um aglomerado de individuos que compartilham chances no
mercado — e diferencia proprietarios € ndo proprietarios. Define o conceito de
propriedade como capacidade de mercado, o conjunto de atributos que os
individuos podem praticar no mercado. Destaca a for¢a de trabalho como a
propriedade do trabalhador, o capital como a propriedade do empregador, ¢ as
habilidades como propriedade dos assalariados ndo manuais — gerentes,
administradores e assim por diante. Seriam essas as trés formagdes sociais: a classe
baixa ou trabalhadora, a classe alta e a classe média. Assumindo a capacidade de
mercado como elemento definidor das classes, aponta que os segmentos de classe

média sdo formados por individuos que ndo sdo proprietarios dos meios de
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producdo, mas possuem habilidades, posi¢des de destaque e credenciais que
estabelecem maiores vantagens e chances no mercado do que os trabalhadores
manuais. Para Giddens, a dinamica da estrutura ocupacional e as possibilidades de
mobilidade dificultam a delimitagdo das fronteiras da classe média, que, mesmo
marcada pela diversidade e pelos interesses variados de seus membros, constituiria
uma formacao social central no capitalismo.

John Goldthorpe se consolidou como um importante pensador dedicado ao
estudo da estratificagdo social no capitalismo. Realizou pesquisas para construir
esquemas de classe que explicassem a mobilidade social, tomando como referéncia
as caracteristicas ocupacionais. Em parceria com Erikson e Portocarero (1979,
1993), desenvolve o esquema de classes EGP, no qual o primeiro critério ¢ a
diferenga entre empregadores, autobnomos e empregados. Como os empregados, que
vendem forga de trabalho para outros, representam a grande maioria da populacao,
foi preciso estabelecer outros critérios, como a natureza dos contratos de trabalho,
para reconhecer tipos distintos de empregados. A principal diferenca acontece entre
o “labour contract”, dos trabalhadores manuais e nao manuais de pouco prestigio,
e 0 “service relationship”, dos supervisores, gerentes e administradores. Diante da
impossibilidade de classificar alguns contratos de trabalho, também expandiram as
categorias de analise. Em suma, buscam identificar empiricamente a classe média,
ou “service class”, como uma classe formada por empregados e que seria delimitada
pelo tipo de relacao de trabalho ou tipo de contrato. Entende que a classe média
formaria um aglomerado marcado por uma relativa coesao; a partir das relagdes
contratuais, seria possivel falar em uma classe média homogénea.

Como podemos perceber apds essa breve revisao bibliografica, tanto os
autores inseridos na tradicdo marxista quanto aqueles que fazem parte da tradi¢ao
weberiana tiveram grande dificuldade em definir parametros capazes de identificar
claramente os limites das classes médias. Parte das abordagens marxistas acredita
que os segmentos intermediarios sdao, no processo de desenvolvimento do
capitalismo, incorporados a classe trabalhadora; outros entendem que esses
segmentos constituem uma classe especifica, porém com pouca ou nenhuma
relevancia no sistema econdmico e social; ainda existem aqueles que destacam que
as classes médias ocupam sim um lugar importante na estrutura do capitalismo, no
mesmo nivel que burgueses e proletarios. Os tedricos weberianos, por sua vez,

expandiram a compreensao das classes e valorizaram as ocupagdes, as
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possibilidades de mercado, o tipo de trabalho, a forma de contrato e outras
categorias. Com essa expansao, forneceram novos elementos para a reflexao sobre
os segmentos intermediarios. Entre aqueles — marxistas ¢ weberianos — que
defendem a existéncia das classes médias, a principal diferencga estd na escolha do
critério para definir seus contornos — propriedade, habilidades, autoridade,
credenciais, tipo de contrato e assim por diante. Pelos critérios escolhidos, notamos
que esses teodricos concordam que as classes médias sdo condicionadas pelo mundo
do trabalho.

Nos ultimos anos, David Grusky e seus parceiros intelectuais apresentaram
uma perspectiva que classificaram como “neodurkheimiana” para estudar as classes
sociais (GRUSKY, SORENSEN, 1998; GRUSKY, WEEDEN, 2001; GRUSKY,
GALESCU, 2005). Essa abordagem entende que os estudos anteriores colocaram
em uma mesma rubrica um conjunto variado de ocupagdes, ignorando sua
heterogeneidade e deixando passar caracteristicas fundamentais da estrutura
ocupacional. Defende a necessidade de entender as “microclasses”, valorizando as
distingdes ocupacionais no mercado de trabalho. Nesse sentido, os chamados
neodurkheimianos, assim como marxistas ¢ weberianos, conferem centralidade ao
mundo da produgdo para pensar as classes sociais e, também, as classes médias. Se
a simplicidade da divisdo das classes presentes no Manifesto Comunista (MARX e
ENGELS, 1998 [1848]) ndo explica a complexidade da estratificacdo social do
capitalismo e dificulta a interpretagdo sobre os segmentos sociais intermediarios, as
abordagens dos autores posteriores vao aos minimos detalhes para definir quem faz
ou ndo faz parte do que chamam de classes médias. E nesse ponto que entra a
particularidade desta tese. Aqui, meu objetivo ¢ analisar as classes médias nao como
aglomerados de individuos que sdo incorporados, pelas caracteristicas de seu
emprego, a classe trabalhadora; nem como segmentos com delimitagdes claras e
formados por profissionais que desempenham determinadas fun¢des no mundo do
trabalho. Pretendo pensar as classes médias no plano das representacdes sociais,
examinando como, em duas experiéncias historicas do capitalismo, o consumo
recrutou amplos contingentes de individuos para trabalhar e para comprar, projetou
ideais de classes médias e vendeu sonhos de ascensdo social vinculados ao mundo

dos bens.
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Parto aqui de uma ideia fundamental: produgao e consumo sdo faces de uma
mesma moeda. E isso o que observamos, por exemplo, ao analisar as obras de Max
Weber (2004 [1920]) e Werner Sombart (1967 [1913]). Se o primeiro revelou que
a ética protestante impactou profundamente na producao e impulsionou a formacgao
do capitalismo, o segundo destacou como o luxo contribuiu decisivamente para a
expansao das atividades de compra. Percebemos produgdo e consumo
estabelecendo articulagdes e atuando em sintonia. S3o esses dois polos ou
momentos distintos da vida social de um produto que permitem que o capitalismo
— sua estrutura econdmica, social e cultural — se realize. A produgdo precisa do
consumo para que as mercadorias sejam vendidas e o capital seja reinvestido.
Todavia, ¢ no consumo que essas mercadorias recebem significados, tornam-se
singulares e assumem encaixes na vida social dos sujeitos.

Mesmo Marx, que tem sua obra marcada pela centralidade que confere a
producdo na estrutura do capitalismo, indicou pelo menos em dois momentos a
importancia do consumo. Em “A relagao geral entre producao, distribuicao, troca e
consumo”, publicado nos Grundrisse: manuscritos econémicos de 1857-1858,
esbocgos da critica da economia politica, destaca que a produgdo ¢ imediatamente
0 consumo € o consumo também ¢ imediatamente a producdo. Para o autor,
acontece um movimento mediado entre essas duas esferas: “A producdo medeia o
consumo, cujo material cria, consumo sem o qual faltaria-lhe o objeto. Mas o
consumo também medeia a producdo ao criar para os produtos o sujeito para o qual
sdo produtos” (MARX, 2011 [1941], p.46). E no consumo que os produtos recebem
seu ultimo acabamento e se completam como objetos: “Uma estrada de ferro nao
trafegada, que, portanto, ndo ¢ usada, consumida, ¢ uma estrada de ferro apenas
potencialmente, ndo efetivamente” (MARX, 2011 [1941], p.46). Sem produgao,
nao had consumo, sem consumo também ndo héa produgdo, pois ela seria inutil. O
consumo produz a producao, pois ¢ no consumo que o produto devém produto de
fato: “Uma roupa, por exemplo, somente devém roupa efetiva no ato de ser trajada;
uma casa que ndo ¢ habitada ndo ¢ de fato uma casa efetiva; logo, o produto, a
diferenga do simples objeto natural, afirma-se como produto, devém produto
somente no consumo” (MARX, 2011 [1941], p.46). O consumo cria a necessidade
da produgdo e projeta o produto na forma subjetiva, o transforma em imagem

interior, impulso, necessidade e finalidade.
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No texto “O fetichismo da mercadoria: seu segredo”, publicado em O
Capital: critica da economia politica, de 1867, Marx destaca o cardter misterioso
das mercadorias, que encobrem as caracteristicas do trabalho humano ao se
apresentarem como propriedades sociais que seriam partes constitutivas dos
produtos do trabalho. Em outras palavras, aponta sua capacidade de ocultar “(...) a
relagdo social entre os trabalhos individuais dos produtores e o trabalho total, ao
refleti-la como relagdo social existente, a margem deles, entre os produtos do seu
proprio trabalho” (MARX, 2008 [1867], p.94). Por meio desse processo, o produto
do trabalho se transforma em mercadoria, essas coisas sociais que contam com
atributos perceptiveis e também imperceptiveis aos sentidos: “Uma relagdo social
definida, estabelecida entre os homens, assume a forma fantasmagoérica de uma
relagdo entre coisas” (MARX, 2008 [1867], p.94). O autor recorre a “regido
nebulosa” da crenca, na qual os produtos do cérebro humano seriam dotados de
vida propria, atuando como formas autonomas que estabelecem relagdes entre si e
também com os seres humanos. Defende que isso “E o que ocorre com os produtos
da mao humana, no mundo das mercadorias. Chamo a isso de fetichismo, que esta
sempre grudado aos produtos do trabalho, quando sdo gerados como mercadorias.
E inseparavel da produgio de mercadorias” (MARX, 2008 [1867], p.94).

Por meio dessas contribui¢cdes de Marx, percebemos que o consumo nao
pode ser entendido como menos importante que a produgdo. Como indicam os
estudos analisados no primeiro capitulo desta tese, o consumo ocupa posi¢ao central
em nossa experiéncia social e ¢ dotado de uma capacidade classificatoria que
orienta nossas escolhas e comportamentos. Esse poderoso sistema simbdlico pode
oferecer contribuicdes ¢ mesmo operar uma mudan¢a na démarche das
interpretagdes sobre as classes médias. Através dos grandes magazines, dos
shopping centers, da publicidade e da comunicacdo de massa, o consumo faz
circular um amplo leque de representacdes coletivas que constroem sistemas de
classificacdo e organizam o mundo a nossa volta. Nesse sentido, entender o
capitalismo passa por desvendar a dimensao cultural do consumo. A intengdo ¢
estudar essa espécie de mundo paralelo que envolve a todos, organiza, seduz,
manipula e traduz nossa experiéncia coletiva; pensando, particularmente, como
esse mundo projeta representagdes, imagens e ideias de classes médias sempre
envoltas em uma profusdao de mercadorias e atividades de consumo. Para tanto,

compartilho o entendimento de Rocha (1995) e valorizo a ideia de pesquisar o
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mundo do consumo a partir de uma abordagem etnografica que examina o
fenomeno como um “manuscrito estranho” e procura elaborar uma ‘“descrigao
densa”, nos termos de Geertz (1978), para apreender seus significados. No caso
desta tese, trata-se de uma espécie de etnografia na maquina do tempo, um estudo
de antropologia historica.

Como indica Rocha (1995), existem pelo menos dois planos principais para
analisar o mundo do consumo. O primeiro apresenta um tipo de conjuncao estranha,
pois revela semelhangas com a cultura do “outro”, momento em que o consumo se
aproxima das sociedades que sdo objeto, por parte da sociedade industrial, do
etnocidio e da exclusdao. O segundo plano enfatiza essa estranheza e indica que o
consumo atua em sentido inverso a sociedade industrial, projetando representacdes
invertidas diante da sociedade que o inventou. O mundo do consumo nao tem como
categorias fundamentais economia, individualidade, historia ou Estado, coisas tao
caras a sociedade industrial. Ao contrario disso, ¢ onde predomina a ociosidade, a
logica relacional, a ideia de permanéncia e a luta contra o Estado. Invertendo os
dominios da sociedade industrial, as representacdes do consumo contam narrativas
improvéveis e historias dificeis de acreditar. E nesse ponto que Rocha (1995)
defende a existéncia de uma similaridade entre o consumo e o sistema totémico, ao
mesmo tempo que se diferem absolutamente da sociedade industrial. Destaca que
essas semelhangas com o totemismo e diferengas com a sociedade industrial estao
presentes, sobretudo, em quatro pontos: a concepgao de temporalidade, o universo
relacional, a dimensao do poder e as ideias de ociosidade e abundancia.

Nas sociedades presididas pelo totemismo, o tempo ¢ entendido de maneira
distinta da nossa interpretacao histérica do mundo; nao € enfatizada a mudanca ou
a linearidade, mas sim, em sentido oposto, a permanéncia ¢ a eternidade. Segundo
Rocha (1985), essa semelhanga pode ser percebida quando pensamos a publicidade
e as formas pelas quais opera como classificadora. Lévi-Strauss (1962) analisou
profundamente o totemismo e desmontou um conjunto de teorias sobre o tema,
recuperando sua importancia como sistema de classificagdo, um tipo de producao
intelectual e uma maneira de organizar o mundo. O ponto central ¢ que as questoes
que fornecem as bases para essa forma de pensamento sao distintas do nosso modo
de pensar e construir saber. Na perspectiva do autor, o totemismo ¢ um sistema de
classificacdo que atua através da complementaridade e da diferenciagdo entre

natureza e cultura. Essa logica que valoriza a complementaridade entre opostos e
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despreza a via historicista permite que as sociedades nas quais o totemismo ¢
dominante tenham uma interpretacao sincronica da realidade, pois possuem uma
antipatia diante do evento e da mudanca. Como defende Rocha (1995), essa mesma
concepgao de temporalidade se reproduz no mundo do consumo. Se nas sociedades
presididas pelo totemismo a pratica € conjurar evento ¢ mudanga, atuando como
uma maquina capaz de suprimir o tempo, o mundo do consumo valoriza a
eternidade, o tempo ciclico e a permanéncia.

Segundo Rocha (1995), o tempo interno ao mundo do consumo se dé fora
da historia, pois é ciclico e refratario 4 mudanca e ao evento. E o oposto da
concepgao de temporalidade na sociedade industrial. A vida que vemos nos grandes
magazines, shopping centers, anuncios € na comunicagao de massa tem um tempo
orientado por uma anti-historia, que aposta na permanéncia, na repeti¢ao e no eterno
de um tempo que ndo passa. Essa concepcdo que anula o devir historico pode ser
percebida nas diversas manifestagdes do consumo. Como indica Rocha (1995), nos
meios de comunicagdo de massa, as novelas sdo estruturadas na eterna luta do
“pbem” e do “mal”, do “mocinho” e do “vilao”; nos filmes o herdi, mesmo quando
sofre das mais diversas mazelas e se aproxima da derrota, € sempre o vencedor; nas
histdrias infantis, principes e princesas jamais terminam separados. O tempo ciclico
também ¢ fundamental nas revistas, com as matérias que se repetem
incessantemente. Também, o universo simbolico projetado pelas lojas de
departamentos elabora ‘“calendarios magicos” sempre repletos de feriados
transformados em festas de compras — como a Pascoa, o Dia das Maes, o Dia dos
Namorados, o Dia dos Pais, o Dia das Criancas, a Black Friday e o Natal — e que
ritualizam o consumo. Nesse sentido, o mundo do consumo, atravessado pela 16gica
totémica em todas as suas manifestagoes, instaura uma ideia ciclica do tempo.

Outro ponto presente no mundo do consumo e destacado por Rocha (1995)
¢ a predominancia do universo relacional. Em nossa sociedade, a ideia de individuo
ocupa uma posicdo de destaque; empenhamos esforcos para definir e ampliar
nossas dimensdes internas, estimulamos nossas diferengas, escolhas,
particularidades e exaltamos a privacidade. Valorizamos tanto conhecer nossos
interiores que até criamos métodos e ciéncias com essa finalidade. Por essa
elaboragdo ideoldgica do individuo, podemos ser chamados de individualistas.
Outras culturas, como as sociedades nas quais o totemismo ¢ predominante, o

individuo esta imerso na coletividade e nao ocupa qualquer posi¢ao diferenciada.
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Inversamente ao que predomina na ldgica burguesa, nessas culturas o individuo
apenas tem valor por seu pertencimento no todo, onde a complementaridade
formata a identidade do conjunto. Predomina a ideia de pessoa, essa entidade
relacional e articulada na totalidade. Portanto, a questdo central, segundo Rocha
(1995), ¢ que o mundo do consumo, ao enfatizar o relacional e a ideia de pessoa,
acaba se aproximando da logica das sociedades do outro e invertendo a perspectiva
da sociedade industrial. Nesse mundo do consumo que recusa a ideologia
individualista, produtos classificam coletividades; descobrimos que consumimos
para fazer parte de determinados grupos e, ao mesmo tempo, para estabelecer
diferengas perante outros indesejados, em uma légica complementar, de
interdependéncia e de distingdo, algo semelhante ao que acontece nos sistemas
totémicos.

Existem ainda mais duas outras aproximagdes entre o mundo do consumo e
o pensamento selvagem. Uma delas ¢ a concep¢ao de poder. Nao hd no consumo,
seja nos grandes magazines, shopping centers, anuncios publicitarios e na
comunica¢do de massa, uma ordem de comando ou o desejo explicito de mandar
em alguém. Sem duvida, o consumo pode mistificar, manipular, enganar,
convencer, seduzir e persuadir, mas ordenar e ser obedecido ndo ¢ algo que faca
parte desse mundo. Ninguém pode ser punido por nao seguir o que diz 0 consumo
através de seus diversos canais. Essa realidade ¢ diferente da concepgao de poder
da sociedade industrial, onde o Estado principalmente determina regras e cobra
obediéncia. Novamente, o mundo do consumo se aproxima das sociedades
organizadas pelo totemismo, pois, como mostrou Pierre Clastres (2003), trata-se de
sociedades em que as relagdes sdo estabelecidas entre iguais, ndao ha homem que
valha mais do que outro, ninguém ¢ detentor de poder e a chefia ndo manda. Sao
sociedades que lutam incessantemente contra o Estado, nas quais o discurso do
chefe ¢ ferramenta coletiva, pois fala do poder da tribo e nao pode dar ordem;
mesmo se desse ninguém iria obedecé-lo. O chefe fala para persuadir e ¢ a partir
dele, do lugar ocupado por ele e de sua fala que encontramos proximidades com o
mundo dentro do consumo (ROCHA, 1995).

Retomando as ideias de Pierre Clastres (2003), Rocha (1995) destaca que a
categoria central na vida de um chefe ¢ a persuasdo. Nas sociedades tribais, aquele
que quer se manter como chefe deve transformar suas palavras em discurso

persuasivo. Da mesma forma, as escolhas discursivas no mundo do consumo
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também sdao organizadas a partir da persuasdao. Na publicidade, por exemplo, ¢
inconcebivel que ao final do antincio as pessoas ndo aparegam felizes, satisfeitas e
conscientes da importancia do produto anunciado. Nos anuncios as figuras que
representam a autoridade — mae, pai, delegado, juiz, chefe, politico, advogado,
banqueiro, gerente, policial, professor e outros — sdo sempre caracterizadas como
simpaticos, brincalhdes, solidarios ou ingénuos (ROCHA, 1995). Essa natureza
persuasiva torna evidente que no mundo do consumo ninguém ¢ obrigado a nada,
e, a0 mesmo tempo, estabelece uma profunda diferenca com o poder politico
normativo que, em nossa sociedade, tem no Estado seu principal expoente. Nesse
sentido, 0 mundo do consumo aposta na persuasdo, no convencimento € no
consenso; pensar esse mundo como lugar da recusa do poder ¢, mais uma vez,
destacar sua absoluta proximidade com as sociedades do “outro”, isto €, aquelas
organizadas pelo pensamento magico.

Por fim, Rocha (1995) destaca, além de historia, individuo e Estado, outra
inversdo entre 0 mundo do consumo e a sociedade industrial. Cada uma entende e
faz uso de maneira distinta das ideias de economia e produtividade. Os
antropologos que analisaram as sociedades selvagens mostraram que, em oposi¢ao
ao que acontece em nossa sociedade industrial, o “outro” trabalha pouco e a
economia satisfaz suas necessidades. Muitas vezes, universalizamos a ldgica
capitalista e imputamos a essas sociedades nossas mentalidades e desejos, como se
eles fossem governados pelos valores e escolhas de um empresario que visa ao lucro
ou de um empregado que vende sua for¢a de trabalho. Como mostrou Pierre
Clastres (2003), em oposicao a essa classificacao equivocada, a abundancia desses
povos estd diretamente relacionada com o pouco tempo dedicado ao trabalho. Dessa
forma, as sociedades selvagens ndo sdo caracterizadas por nenhum tipo de
miserabilidade, mas sim pela menor quantidade e intensidade de trabalho que,
apesar disso, ¢ capaz de alcancar os objetivos econdmicos desejados. Trata-se
exatamente do oposto das privacoes e dificuldades que a ideologia burguesa associa
ao pouco trabalho.

O mundo do consumo também ¢ marcado pela abundancia e pela auséncia
de caréncias. No universo projetado pelas lojas de departamentos, shopping centers,
anuncios e pela comunicacdo de massa, nada falta e todas as necessidades sao
satisfeitas; os consumidores tém seus desejos existéncias realizados. Na

publicidade, como indicou Wagner (2012), os produtos aparecem e funcionam


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

95

como magica; em uma loja de departamentos ou shopping center, o cartdo de
crédito, analisado por Baudrillard (1991 [1968]), também soluciona os problemas
dos consumidores como um passe de magica que garante a posse de uma ampla
variedade de bens. No mundo do consumo, vemos a economia de abundancia em
seu sentido pleno, sobretudo por representar uma situacao bem resolvida do ponto
de vista economico. Além disso, em oposicdo a nossa cultura burguesa ¢ em
sintonia com o pensamento selvagem, o mundo do consumo nao valoriza as
atividades relacionadas ao trabalho. Nos filmes, as cenas acontecem, em sua
maioria, fora desse universo; os antincios escondem a historia social do produto e
os elementos impessoais da producao, oferecendo um discurso atrelando consumo
e felicidade (ROCHA, 1985); os grandes magazines e shopping centers fazem o
mesmo, ocultam sua face produtiva e se constituem como arenas em que a cultura
se materializa em produtos ao alcance das maos da clientela (ROCHA, FRID e
CORBO, 2016).

Acredito que o estudo desse mundo do consumo pode contribuir de maneira
decisiva para a compreensdo das classes médias. Afinal, mesmo antes de se
consolidar como atividade fundamental no capitalismo, o consumo ja revelava sua
capacidade de incorporar amplos contingentes de individuos ao mundo dos bens.
No periodo medieval, a posse dos objetos estava diretamente ligada as posicoes
sociais, ao status de alguém e de sua familia. A nobreza se organizava a partir de
um mesmo conjunto de objetos, assim como os camponeses € o clero tinham os
seus. Esse cendrio comeca a mudar no momento em que, com a formagao do mundo
moderno, os objetos se descolam das posi¢des sociais € tornam-se autdbnomos,
passando a ser adquiridos exclusivamente através do dinheiro (MCCRACKEN,
2003). Nesse processo, setores emergentes do ponto de vista econdmico
compravam objetos que, anteriormente, estavam vinculados a outros segmentos, o
que possibilitava descolamentos € movimentos de ascensdo social. Com isso, a
posigao social deixava de ser a condigdo fundamental para determinar as posses ¢
usos dos bens, em um movimento que apresenta novas questoes e complexidades.
Duas importantes experiéncias historicas do mundo moderno nos ajudam a entender
como as compras € os usos de determinados objetos cumpriram papel relevante nas
relacdes sociais antes mesmo da instituicdo mais estruturada de um sistema de
consumo. Trata-se dos reinados e Elizabeth I, entre 1558 e 1603, na Inglaterra, e

Luis XIV, entre 1643 ¢ 1715, na Francga.
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Nas sociedades de corte (ELIAS, 2001 [1939]), as compras ¢ 0os gastos
vivenciaram uma expansao em larga escala, pois o consumo se transformou em
instrumento politico para garantir a concentracdo do poder nas maos da realeza
(MCCRACKEN, 2003; WILLIAMS, 1982). No periodo elisabetano, os nobres
eram incentivados a gastar volumosas quantias financeiras para se adequarem aos
novos padrdes de decoragdo, arquitetura, vestuarios e hospitalidade instituidos pela
rainha. Precisavam, ainda, estabelecer residéncia fixa em Londres, ampliar suas
casas, oferecer banquetes, financiar cerimonias e eventos da realeza, usar roupas
adequadas e competir por prestigio com seus pares. No reinado de Luis XIV, os
bens também mediavam as relagcdes entre o monarca e a nobreza (ELIAS, 2001
[1939]). Em uma competi¢do interna por prestigio, os nobres deviam estar sempre
presentes no Palacio de Versalhes, manter residéncias que seguissem os padroes de
etiqueta exuberantes incitados pelo rei e gastar altas quantias em banquetes, joias,
carruagens e roupas (WILLIAMS, 1982). A atuagdo do “Rei Sol” estava ancorada
em propaganda, etiqueta e na corte, além de rituais que dramatizavam sua vida e
construiam sua imagem publica como simbolo de glorias, conquistas e
representacao divina (BURKE, 1994).

Cada um a sua maneira, Elizabeth 1 e Luis XIV elaboraram padrdes de
etiquetas e estimularam competicdoes acirradas entre os membros da nobreza,
sustentando que o aumento dos gastos e das compras seria decisivo na disputa por
posigdes de prestigio e poder na corte. Essas sociedades de corte tinham alguns
principios centrais. Primeiro, a maior distancia social se manifestava na maior
proximidade espacial e, portanto, havia pouca ou nenhuma distingdo entre vida
privada e vida publica. Em segundo lugar, a realidade de uma posi¢do social era
aquilo que a opinido acreditava que ela fosse, ja que o ser social se identificava com
a representacdo atribuida pelo proprio individuo e pelos outros. Por fim, a
superioridade social se assegurava através da submissao politica e simbodlica, pois
a logica das cortes era corporificada no respeito as etiquetas (FALCON e
RODRIGUES, 2006). As experiéncias das sociedades de corte contribuiram para
expandir a quantidade de objetos disponiveis e as atividades relacionadas ao
consumo.

Diante da vocacdo do consumo para recrutar segmentos sociais para o
mundo dos bens, pretendo analisar os grandes magazines, entre a primeira metade

do século XIX e as primeiras décadas do XX, e os shopping centers dos anos 1950


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

97

e 1960 como experiéncias historicas em que o fendmeno, na realizacdo dessa
empreitada, sustenta representacdoes de classes médias consumidoras. Minha
intencdo ndo ¢ pensar o tema pelo eixo da producgdo. Tedricos marxistas,
weberianos e durkheimianos valorizaram as caracteristicas presentes na esfera do
trabalho para definir e compreender as classes médias, dando centralidade a
critérios como ocupagdo, renda, tipo de trabalho, posi¢do na hierarquia
organizacional e assim por diante. Meus principais objetivos e caminhos escolhidos
sdo outros. Quero analisar as classes médias ndo como uma entidade reificada ou
um conglomerado de pessoas que respondem a determinados critérios relacionados
a producdo, mas sim entender suas questdes simbolicas e observar suas
representacdes sociais através do consumo. A publicidade, a comunicagdo de
massa, os grandes magazines, o marketing e os shopping centers projetam imagens
de uma sociedade em que nao ha contradicdes de classe; elaboram representagdes
que vinculam determinados estilos de vida, comportamentos e habitos
indistintamente, criando condi¢des de pertencimento que podem ser alcangadas,
magicamente, por meio da compra de produtos, servicos e experiéncias. Atraveés
dessas representagdes, o consumo vende sonhos de ascensao social e a possibilidade

de fazer parte de uma classe média imaginada que faz morada no mundo dos bens.
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4. Grandes magazines e classes médias na Europa

Os grandes magazines se estabeleceram nos centros urbanos europeus entre
meados do século XIX e o inicio do XX. Um dos pioneiros e mais emblematicos, o
parisiense Le Bon Marché foi fundado por Aristide Boucicaut em 1852. Anos
depois, abriram as portas alguns de seus principais concorrentes, como o Louvre,
inaugurado em 1855, o Printemps, de 1865, e Les Galeries Lafayette, de 1895. Em
Londres, a Harrods comegou como um pequeno comércio em 1834 e se
transformou em um gigantesco empreendimento nas décadas seguintes, sobretudo
apos a conclusdo das obras, em 1905, do seu majestoso imovel na Brompton Road.
Sua maior concorrente apareceu em 1909, com a criagdo da Selfridges na regiao do
Wes End. Em Mildo, La Rinascente foi inaugurada em 1865. A Bijernkorf abriu as
portas em 1870, em Amsterdam. Em Berlim, a Wertheim se estabeleceu em 1896,
e a Kaufhaus des Westens, mais conhecida como KaDeWe, em 1907 (MILLER,
1981; CARTER, 1997; RAPPAPORT, 2000; ROCHA, FRID ¢ CORBO)?*2. Como
importante acontecimento para a expansao das atividades de compra, as lojas de
departamentos fizeram do consumo um fim em si mesmo, um projeto de vida e
experiéncia definitiva nas cidades europeias. Introduziram inovag¢des comerciais,
materializaram os valores burgueses, intensificaram as articulagdes entre producao
e consumo, moldaram o espago de compra como lugar de sociabilidade feminina e,
como aqui nos interessa, foram suporte para imagens e representacdes de classes
médias consumidoras. Para compreender essa questdo, vamos, em um primeiro
momento, examinar o contexto de surgimento dos grandes magazines.

Efetivamente, os grandes magazines aconteceram no periodo definido por
Karl Polanyi (2012 [1944]) como o da grande transformacdao da civilizacao
europeia de um mundo pré-industrial para a industrializagao, contexto marcado por
mudangas econdmicas, movimentos politicos, processos sociais, novas ideologias
e valores. Em seu estudo, o autor investiga o que chama de “cem anos de paz” —

entre 1815 e 1914 — para entender como uma experiéncia prolongada de

22 Ao mesmo tempo que se espalhavam pelas metropoles europeias, os grandes magazines também
estavam presentes nas mais diversas cidades do mundo. Nova lorque recebeu a Macy’s, em 1858, e
a Bloomingdale's, em 1872. Em Chicago, destacam-se a Marshall Field’s, fundada em 1852, e a
Sears, de 1886. Na Philadelphia, a Wanamaker’s abriu as portas em 1876. Em Toronto, surgiram a
Simpson’s, em 1858, e a Eaton’s, em 1869. Em Melbourne, a Myer iniciou suas vendas em 1911.
No Rio de Janeiro, o Parc Royal comegou sua trajetoria em 1873. Em Sao Paulo, a Mappin Stores
se estabeleceu em 1913. Em Buenos Aires, uma filial da Harrods foi inaugurada em 1914.
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prosperidade deu lugar a guerras mundiais € a um colapso econdémico sem
precedentes. De maneira resumida, aponta que a civilizagdo europeia se apoiava em
quatro instituicdes fundamentais. A primeira era o sistema de equilibrio de poder,
que evitava a ocorréncia de conflitos duradouros entre as principais poténcias. A
segunda era o padrao internacional do ouro, que organizava a economia em escala
mundial e impulsionava trocas comerciais para além das fronteiras nacionais. A
terceira era o mercado autorregulado, que fomentava a economia e produzia bem-
estar material. Finalmente, a ultima era o estado liberal, que prezava pela autonomia
dos mercados e por relagdes comerciais livres de intervengao governamental.

Durante esses cem anos, as grandes poténcias mundiais investiram na
manuten¢do de um cenario de paz universal e no desenvolvimento industrial,
acelerando a circulagdo de mercadorias e estabelecendo trocas comerciais no plano
internacional. O mercado atuava através de politicas diferentes daquelas adotadas
em outros contextos, quando as relagdes comerciais eram pautadas por guerras,
conflitos, emboscadas, comerciantes de escravos, conquistadores e exploradores. A
paz era boa para os negdcios, pois permitia a superagao das fronteiras nacionais e a
prosperidade comercial. O perigo que ameagava o capitalismo europeu nao era o
fracasso tecnologico ou a derrocada financeira, mas sim a guerra. E ndo a guerra
entre pequenos paises ou uma guerra localizada, que podia ser rapidamente
controlada, ou a guerra de uma grande poténcia contra um pais de menor
importancia, algo até bastante comum, mas sim a guerra generalizada entre
poténcias. Essa manutencdo de um clima de paz entre os principais paises fica
evidente quando comparamos os “cem anos de paz” com momentos anteriores do
mundo moderno. Além da Guerra da Crimeia, de 1853 a 1856, Inglaterra, Franca,
Prissia, Austria, Italia e Russia estiveram em guerra entre si durante dezoito meses.
Até mesmo o mais violento dos conflitos, a Guerra Franco-Prussiana, comegou em
1870 e teve seu fim em menos de um ano. Nos dois séculos anteriores, a média ¢é
de sessenta e sete anos de guerras entre poténcias.

Ainda segundo Polanyi (2012 [1944]), o bem-sucedido pacifismo entre as
grandes poténcias ndo aconteceu por uma auséncia de causas para conflito. No
inicio do século XIX, a burguesia em ascensao constituia uma forga revolucionaria
que ameacava as estruturas sociais; foram diversas as guerras civis, 0s movimentos
revolucionarios e as intervengdes antirrevolucionarias. Foi fundamental o papel

desempenhado pela Santa Alianga, que, ancorada nos reis, nas aristocracias € na
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Igreja Catolica, representava a forga coercitiva e ideoldgica necessarias para conter
as ondas revolucionarias que se espalhavam pela Europa. No periodo subsequente
a Guerra Franco-Prussiana, a burguesia se transformou na base de sustentacao do
interesse pela paz, alimentado pelo carater nacional e internacional da economia. A
entidade que representava esse interesse era o Concerto da Europa, que nao
dispunha dos mesmos tentaculos feudais e clericais que a Santa Alianca, € pouco
contava com a a¢do militar conjunta das grandes poténcias. Se a Santa Alianca
conseguiu atravessar a civilizagdo europeia com suas constantes intervencgoes
armadas, o Concerto da Europa operou em escala mundial e com raras atitudes
opressivas do uso da forga. Isso foi possivel devido a atuagdo da haute finance®,
que, entre as ultimas décadas do século XIX e o inicio do XX, foi o principal elo
entre a organizagao politica e a econdmica da vida internacional.

Nesse contexto, 0 modo de producdo capitalista se consolidou através do
desenvolvimento das industrias e do crescimento de uma massa de trabalhadores.
Eram as consequéncias de transformagdes anteriores importantes, como a inven¢ao
da maquina a vapor e dos equipamentos que processavam algoddo, eventos que
desencadearam uma revolugao industrial que impactou profundamente a civiliza¢ao
ocidental (THOMPSON, 1987 [1963]). Em seu estudo sobre a situacdo dos
trabalhadores na Inglaterra, Friedrich Engels (2008 [1845]) analisa o que considera
o principal elemento dessa revolugdo: o proletariado. Para retratar as condi¢des de
vida, as perspectivas e o cotidiano desses trabalhadores, examinou intimeros
documentos oficiais e nao oficiais, e conviveu com os operarios, conhecendo de
perto sua realidade. Entre outras coisas, mostrou que a revolugdo industrial
impulsionou a rapida expansao do proletariado e intensificou os conflitos entre
capital e trabalho. Segundo Engels (2008 [1845]), nesse processo a Inglaterra
passou de um pais com pequenas cidades, industrias diminutas e populagdo rural

dispersa para um pais com uma capital de mais de 2 milhdes de habitantes, imensas

23 Segundo Polanyi, tratava-se de uma instituigdo peculiar que fornecia os instrumentos para um
sistema de paz internacional e funcionava como uma agéncia permanente no cenario mundial,
contando com centros nacionais ao redor de seus bancos e bolsas de valores. Eram banqueiros que
financiavam governos, realizavam empréstimos para corporagdes diversas e investiam nas
industrias, nos comércios e nos servicos publicos. A haute finance influenciou decisivamente as
poténcias europeias em favor da paz; isso se deu ndo por vocagdo, mas pela necessidade desse
ambiente para a prosperidade dos negocios. Seriam os financistas internacionais os principais
perdedores no caso de guerras generalizadas que poderiam causar impactos nas moedas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

101

cidades e potentes industrias que fabricavam com o auxilio de maquinas complexas
e forneciam produtos para o mercado mundial.

No contexto francés, o desenvolvimento da industria, as condigdes dos
trabalhadores e os conflitos entre capital e trabalho foram retratados em dois
romances de Emile Zola, que fazem parte do grandioso projeto Les Rougon-
Macquart: histoire naturelle et sociale d’une famille sous le Second Empire. Em
L’Assommoir, de 1876, Zola descreve a realidade do proletariado francés nos
primeiros anos do Segundo Império; revela o extremo cansago, a brutalidade, os
perigos, os vicios e as promiscuidades que esses trabalhadores experimentavam no
cotidiano. Em Germinal, de 1885, narra a trajetoria de Etienne Lantier, que segue
para as minas de Montsou, localizadas no norte da Franga, e lidera uma greve de
trabalhadores fortemente reprimida. A obra apresenta o exaustivo trabalho dos
mineiros, os diversos empecilhos com os quais conviviam, os conflitos com os
patrdes e a intensidade das lutas de classes (ROCHA, FRID e CORBO, 2016).

Como destaca Sennett (1998), apesar da expansao das atividades industriais
durante o século XIX, o maior crescimento da populagdo aconteceu em cidades com
poucas fabricas de porte; aconteceu nas capitais, onde a economia era baseada nas
finangas, no comércio e na burocracia. Paris e Londres, por exemplo, recebiam um
grande fluxo de imigrantes que vinham das pequenas cidades e do campo. Eram,
em sua maioria, pessoas jovens e solteiras sem qualquer tipo de vinculo afetivo,
mas que aos poucos se estabeleciam e constituiam familias. Segundo Sennett
(1988), durante o século XIX, as doze maiores cidades da Franca cresceram de
maneira mais acelerada do que o pais como um todo; Paris cresceu ainda mais
rapidamente que as demais. A capital francesa saltou de 547.756 habitantes em
1801 para 2.536.834 em 1896. Da mesma forma, o crescimento de Londres atingiu
patamares significativos e sua populacdo aumentou em ritmo mais acelerado do que
o resto da Inglaterra; eram 864.845 habitantes em 1801 ¢ 4.232.118 em 1891. Com
a acentuagdo da crise da zona rural apos os anos 1850, o quadro de migragao se
acentuou; além do fluxo individual, as familias do campo também passaram a
migrar para as capitais em busca de melhores condi¢cdes de vida. Sao esses
contingentes que constituem as camadas mais baixas da burguesia europeia, isto €,
parte significativa da massa de clientes e trabalhadores dos grandes magazines que

seriam impactados por imagens de classes médias consumidoras.
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Em meados do século XIX, a Franga passou por um processo politico que,
entre outras coisas, transformou profundamente a estrutura urbana de Paris e
contribuiu para a expansao das atividades de consumo e para a sustentagdo de
representagdes de classes médias consumidoras®*. Esse evento foi analisado por
Karl Marx em O 18 de Brumdrio de Luis Bonaparte, de 1852%°. Seu estudo examina
os levantes populares, os embates publicos e as dinamicas sociais que atravessaram
a Franga entre a Revolucdo de Fevereiro de 1848, quando os trabalhadores e
estudantes derrubaram a monarquia de Luis Filipe e proclamaram a Segunda
Republica, e o golpe de Estado do presidente Luis Bonaparte, sobrinho e defensor
dos ideais napolednicos, em 1851. Investiga os elementos centrais de uma
revolugdo e sua imediata agdo contrarrevolucionaria. Assim como Hegel, Marx
(2011 [1852], p. 25) destaca “(...) que todos os grandes fatos e todos os grandes
personagens da historia mundial sdo encenados, por assim dizer, duas vezes”; mas
acrescenta que uma se da como tragédia e outra como farsa. Se em 1799 Napoleao
Bonaparte deu um golpe e desmantelou o Diretorio, tornando-se primeiro-consul,
meio século depois seu sobrinho se inspirou nos ideais napolednicos para suprimir
o impeto revolucionario e ampliar seus poderes com um golpe de Estado. Como
Marx examina o periodo que vai até fevereiro de 1852, ndao descreve o
acontecimento do dia 2 de dezembro do mesmo ano, quando o entdo presidente
Luis Bonaparte proclamou-se Imperador da Franca Napoledo III, posicdo que
ocuparia até 1870.

Em seu governo, Napoledo III realizou diversas obras publicas e investiu na
mudanca radical da imagem urbana de Paris. Através da parceria com o Barao
Haussmann, prefeito do departamento do Seine, investiu na iluminagao publica, na
instalacdo de esgotos e no sistema de distribuicao de agua, assim como estimulou
o desenvolvimento da industria e do comércio. As preocupagdes de Napoledo 11 e
do Bardo Haussmann eram com a situagao do trafego, com a oferta de trabalho para
os operarios da construgao civil e com a transformacgao de Paris na mais bela capital

da Europa. Os novos bulevares se espalharam, como materializagao de um projeto

24 No mesmo periodo, movimentos semelhantes aconteceram em outros paises europeus, como o
reinado da Rainha Vitoria, entre 1837 e 1901, na Inglaterra, e os processos de unificagdo da Italia e
da Alemanha, concluidos, respectivamente, em 1870 e 1871.

25 Dois anos antes, em 1850, Marx publicou uma série de artigos sobre as lutas de classes e o
processo revolucionario francé€s na Nova Gazeta Renana, em Hamburgo. Em 1895, Friedrich Engels
produziu uma nova edi¢@o com esses trabalhos e deu o titulo atual: As lutas de classes na Franga
de 1848 a 1850.
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que estimulava a livre circulagdo das pessoas, valorizava a amplitude de
exuberantes construcdes e dificultava as aglutinacdes populares. Como revela
Sennett (1988), a mistura de classes existente nos distritos foi reduzida
propositalmente, fazendo da vizinhanga uma unidade econdmica homogénea, em
uma evidente segmentacdo da cidade e das classes sociais, movimento que também
acontece em Londres e nos principais centros europeus. No bojo dessas
transformagdes, surgem os primeiros grandes magazines, que se beneficiam e
contribuem para a remodelagdo urbana. Enquanto vielas eram superadas e amplas
avenidas construidas, as lojas de departamentos expandiam sua estrutura e se
tornavam acessiveis para consumidores que vinham de diversos pontos da cidade,
através do sistema de transportes que levava as pessoas ao trabalho e as lojas.
Nesse mesmo periodo, outro fator fundamental na sustentacdo de
representacoes de classes médias pelo consumo foi a expansdo da midia. Como
veremos mais adiante, a comunicagdo de massa, sobretudo os jornais, projetavam
imagens idealizadas de burgueses endinheirados que serviam como referéncia para
os segmentos intermediarios; da mesma forma, publicavam anuncios dos produtos
e catalogos das lojas de departamentos que indicavam os caminhos para acessar
esse universo através das compras. Na Franga, apos a Revolugdo de 1789, foram
ampliados os formatos das publicacdes e questionados os privilégios de alguns
mestres-impressores € livreiros que detinham a exclusividade das impressoes e as
prerrogativas editoriais. Também, cresceu o desejo por noticias diversas entre os
leitores. Apenas nos dois primeiros anos apds o processo revolucionario surgiram
em Paris cerca de 350 jornais e 200 tipografias (DARNTON, 1996). Durante o
Segundo Império, apesar da censura e das punigdes, o jornalismo politico viveu sua
época de maior efervescéncia (MEYER, 1996). Nesse contexto, as relacdes entre
jornais, negocios e mercados foram intensificadas; o investimento dos bancos e a
industrializagdo possibilitaram um rapido crescimento da imprensa de massa.
Substituindo a antiga prensa de madeira, que no inicio do século editava algumas
centenas de exemplares, a prensa mecanica era capaz de produzir uma tiragem de
dezenas de milhares de jornais durante o Segundo Império. Também se
consolidaram a agéncia de noticias Havas, que enviava as informagdes do exterior
para os jornais, ¢ as bibliotheques de gare, que expandiram os habitos de leitura; ao
mesmo tempo, proliferam os antincios do comércio nos jornais (PARINET, 1993;

MEYER, 1996).
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Sobre o desenvolvimento da midia na Inglaterra, Dabhoiwala (2013)
destaca que, durante o século XVIII, atitudes com relacdo a privacidade e ao mundo
social foram repensadas diante das transformacdes urbanas, das novas visoes e
ideias sobre o sexo e, sobretudo, pela influéncia de um incipiente sistema de
comunicagdo de massa. E isso que o autor chama de “revolu¢do midiatica do
iluminismo”, que cumpre papel fundamental no surgimento de novos estilos de vida
e valores na modernidade. Para analisar essa emergéncia de uma cultura de massa
no caso inglés, o autor recorre ao exemplo de William Hogarth, artista que nas
primeiras décadas do século XVIII criou imagens ficcionais que atingiram grande
popularidade. Uma série de seis imagens retratava a vida de uma prostituta desde
sua chegada em Londres, passava por seu jeito inocente, narrava seu aliciamento e
chegava ao seu tragico fim. O sucesso foi estrondoso e centenas de curiosos
compareceram ao estudio do artista para admirar as imagens, que em pouco tempo
foram vendidas para mais de mil compradores. O tema escolhido — a vitimizagao
da mulher e a saida impune daqueles que sequestraram sua pureza —, a ampla
propaganda e o grande numero de adaptagdes, reproducdes e citagdes feitas por
outros artistas possibilitaram a distribuicdo massiva da obra e sua trajetoria bem-
sucedida.

No processo de expansdo midiatica, eram comuns as multiplas interagdes
entre os meios, isto ¢, os didlogos das obras entre si € com os leitores. Era
importante ser comentado, citado, copiado, criticado ou elogiado, pois isso
aumentava a repercussao da obra e despertava o interesse do publico. Os materiais
de comunicagdo buscavam as massas, estavam inseridos em uma rede que expandia
o alcance de textos e imagens antes restritos as esferas privadas e realizados através
de correspondéncias e notas pessoais. Com isso, formou-se um publico leitor sem
precedentes, sobretudo por sua amplitude e nivel de interesse, o que possibilitou o
surgimento de diversos jornais, panfletos e romances que levaram homens e
mulheres a formar suas opinides mais através de leituras individuais e pequenos
grupos, ¢ menos por meio de fontes antigas e gerais de autoridade
(DABHOIWALA, 2013). A partir do século XVIII, a imprensa inglesa conseguiu
atingir um publico de massa também devido a emergéncia de cafés, clubes de livros
e bibliotecas. Um amplo material era divulgado ndo apenas nos grandes centros,
mas também nas pequenas cidades que contavam com jornais locais. Assim, a

transi¢do para o século XIX ¢ marcada pelo aumento do alcance dos jornais e do
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numero de consumidores; ¢ o momento de emergéncia de um sistema de
comunica¢do de massa (DABHOIWALA, 2013). Esse movimento possibilitou a
ampla circulacdo de ideias sobre burgueses endinheirados, assim como anuncios ¢
catadlogos dos grandes magazines que projetavam representacdes de classes médias
sustentadas pelo consumo.

Como analisa Dabhoiwala (2013), um dos elementos marcantes da imprensa
nos grandes centros urbanos europeus durante os séculos XVIII e XIX foi o
aparecimento das celebridades sexuais. Ao mesmo tempo em que havia a percepgao
de passividade sobre as mulheres burguesas, se disseminava um fascinio pela vida
das prostitutas e das mulheres imorais. Com isso, suas agdes cotidianas eram
retratadas nos jornais, revistas, panfletos e poemas. Existia uma enorme curiosidade
sobre a vida das prostitutas, o que alimentava historias publicadas em romances,
livros e biografias. Além disso, eram produzidas e comercializadas gravuras de
prostitutas famosas. Esse processo atinge seu apice na segunda metade do século
XVIII, quando as imagens de meretrizes ilustres se tornaram realmente populares,
com precos acessiveis e ofertadas em edigdes com cerca de trés ou quatro mil
exemplares. Eram produzidas gravuras de todos os tamanhos. As mais baratas eram
minusculas, como retratos em miniatura, € permitiam que, por uma pequena
quantia, um homem carregasse consigo sua meretriz favorita com total privacidade,
admirando sua imagem sempre que desejasse. Essas gravuras, mais do que insinuar
disponibilidade sexual, disseminavam o conhecimento da aparéncia dessas
mulheres e potencializavam seu sucesso. Como qualquer celebridade
contemporanea que busca capitalizar sua fama, essas mulheres escreviam e
publicavam suas memorias, contando historias e segredos de suas aventuras com
seus amantesS.

Nesse contexto, também ocorrem mudangas no posicionamento social das
mulheres. Essa questdo ¢ importante para esta tese, pois os grandes magazines se

constituiram como ambientes especialmente forjados para a sociabilidade feminina.

26 Dabhoiwala (2013) conta que Harriette Wilson, famosa cortesd da primeira metade do século
XIX, maximizou seus lucros por meio de uma combinagdo de extorsdo e apelo erotico. Primeiro,
anunciou a publicagdo iminente de suas memorias, o que causou desespero em seus diversos amantes
ricos e poderosos. Em seguida, escreveu em tom de ameaca para cada um deles, afirmando que se
ndo lhe enviassem centenas de libras, iria expor suas aventuras. Seus editores, entusiasmados com
o0 sucesso previsto, divulgaram os nomes dos homens que estariam no livro. Quando publicado, em
1825, The Memoirs of Harriette Wilson: Written by Herself atingiu grande sucesso de publico e
rendeu milhares de libras para a cortesa.
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Segundo Dabhoiwala (2013), a sociedade europeia do século XVIII opera uma
inversao na culpa da seducao, que deixa de recair sobre a mulher e passa a ser
responsabilidade do homem. A disseminacdo da liberdade sexual masculina teve
como contrapartida o peso de suas possiveis consequéncias, ja que ocasionava um
perigo para as mulheres inocentes e possiveis vitimas do desejo masculino. Uma
das solucdes encontradas para proteger as mulheres das camadas mais altas foi a
institucionalizagdo da prostituicdo. Entre os ingleses, a pratica era cada vez mais
admissivel e recebeu uma legislacdo na década de 1860, através dos atos sobre
doencas contagiosas, que regulamentaram as regides nas quais a prostituicdo era
controlada (ARNAUD-DUC, 1991). Ao mesmo tempo, foram criadas normas
juridicas que protegiam as mulheres com a inten¢ao de resguardar a institui¢ao do
casamento e deslocar a culpa da sedug¢do para a figura masculina. Aquele que
seduzisse, iludisse ou praticasse relagdes sexuais com uma mulher deveria casar-se
com ela; se ndo o fizesse, estaria sujeito a ser processado pelos pais da moga por
quebra de promessa ou perdas e danos (ARNAUD-DUC, 1991). A visdao de
inferioridade das mulheres, vistas como possiveis vitimas do impeto masculino,
contribuiu para sua exclusao do espago publico, apontado como perigoso para as
ingénuas damas burguesas. Para sua seguranca, era preciso garantir que circulassem
sozinhas apenas nas casas umas das outras e nas igrejas (DABHOIWALA, 2013).
Os grandes magazines vao impulsionar uma mudanca fundamental nesse cenario,
ao proporcionarem espacos seguros para a circulagdo feminina.

Além disso, as lojas de departamentos estiveram em sintonia com o0s
movimentos politicos que impactaram decisivamente na autonomia individual, na
participagdo politica e no trabalho assalariado das mulheres (BEAUVOIR, 1970
[1949]; FRAISSE e PERROT, 1991). Esse ¢ o periodo apontado por Krolokke e
Scott (2006) como da “primeira onda” feminismo, quando as mulheres atuam
politicamente em busca dos seus diretos. Sua principal expressao foi o sufragismo,
movimento que lutava pelo direito ao voto feminino. Através de reivindicagoes
contundentes, boicotes, protestos e manifestacdes publicas, as sufragistas
confrontavam a visao dominante sobre os papé€is das mulheres na sociedade. Alguns
acontecimentos tiveram grande importancia. Em 1851, a associacao da Sheffield
enviou a primeira peticdo em defesa do sufragio para a Camara dos Lordes
(ARNAUD-DUC, 1991). Em 1869, John Stuart Mill publicou Subjection of

Women, texto no qual defendia a igualdade entre mulheres € homens na familia e
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na sociedade, € 0 movimento feminista ganha maior relevancia em 1878, quando
Leo6n Richier organizou o congresso internacional sobre os direitos das mulheres
(BEAUVOIR (1970 [1949]). Na Inglaterra, diante da resisténcia dos setores
conservadores, as militantes radicalizaram sua atuacdo com a criagao, em 1903, da
Women’s Social and Political Union, liderada por Mrs. Pankhurst. O sufragio
feminino foi conquistado pelas inglesas, com restri¢cdes, em 1918, e definitivamente
em 1928. As lojas de departamentos cumpriram papel fundamental nesse processo,
impulsionando o movimento sufragista e, ao mesmo tempo, expandindo as
atividades de compra.

Ao mesmo tempo que eram vivenciadas transformagdes no posicionamento
feminino, as cidades europeias se estruturavam como centros de compras que
possibilitavam a vida alegre e exuberante (SOMBART, 1967 [1913]). Mudangas
nos habitos, nos gostos e nos valores impulsionaram a formagao de um sistema de
consumo dinamico e de grande alcance. Segundo Campbell (1987), o romantismo,
que teve sua origem no século XVIII e atravessou o XIX, foi decisivo para expandir
0s gastos e posicionar o consumo como atividade da ordem da cultura. O
romantismo estimulava investimentos que exaltassem a individualidade; era
preciso sonhar com cendrios magnificos, vestir e oferecer roupas exuberantes,
comprar objetos diversos, manter casas na cidade e no campo, frequentar teatros,
restaurantes ¢ bailes. Com o romantismo, a leitura de belas historias encantava as
mulheres da burguesia, a moda tornou-se ainda mais relevante, aspiragdes e desejos
eram traduzidos em consumo — objetos, restaurantes, cafés, roupas e teatros. Como
revela Darnton (1996), nesse mesmo contexto o enciclopedismo impulsionou a
emergeéncia e a rapida expansao de um mercado de consumo de saberes. Por toda a
Europa, editoras disputavam direitos, volumes de alto valor se espalhavam e as
vendas eram realizadas a prazo, através de financiamentos que suavizavam o0s
gastos exorbitantes. A venda de enciclopédias oferecia o saber como produto
encapsulado, um simbolo de prestigio e status que precisava ser consumido pelos
endinheirados e setores intermedidrios.

Na transicdo do século XVIII para o XIX, as incipientes técnicas de
marketing, os novos espacos de compra e o aumento do investimento em aniincios
publicitarios impulsionaram as atividades de consumo e prepararam o terreno para
o surgimento dos grandes magazines. Em Londres, o comerciante Josiah

Wedgwood estimulou a fabricagdo e a venda de porcelanas ao introduzir o uso de
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lougas, ornamentos e vasos delicados entre os burgueses, principalmente através de
investimentos no design dos produtos e na ampla divulgagao. George Packwood,
por sua vez, escolheu a publicidade para divulgar suas navalhas de barbear. A
estratégia era investir em anuncios para atrair os consumidores dos segmentos
médios e altos que frequentavam cafés, restaurantes e teatros da capital inglesa. Seu
primeiro anuncio foi publicado em 1794, no London Times; com o crescimento do
negdcio, passou a anunciar em jornais que circulavam por todo o pais
(MCKENDRICK, BREWER ¢ PLUMB, 1982). Em Paris, fizeram sucesso os
magasins de nouveautés, modelo precursor da loja de departamentos e que reunia
diversos artigos femininos em um mesmo lugar. Entre os mais conhecidos, estavam
La Belle Jardiniere, de 1824, Aux Trois Quartiers, de 1829, e Le Petit Saint-
Thomas, de 1830. Também se espalharam as galerias de luxo, que contavam com
projetos arquitetonicos exuberantes, e agéncias de publicidade comecaram a surgir
pela Europa®’.

A partir da segunda metade do século XIX, os grandes magazines se
multiplicaram pelas cidades europeias, impulsionaram as atividades de compra em
larga escala e propuseram novos gostos, comportamentos ¢ formas de sociabilidade.
Atuaram de maneira pedagogica, ensinando o que, como e quando consumir,
sobretudo através dos anuncios publicitarios e catalogos, que, como cartilhas
culturais, destacavam os elementos simbolicos dos produtos e seus encaixes sociais.
Essas lojas de departamentos ofertavam ao publico uma extensao do estilo de vida
burgués, traduzindo seus valores em bens que proliferavam nas prateleiras
(MILLER, 1981). O processo de encantamento acontecia desde as vitrines, sempre
exuberantes ¢ bem trabalhadas, e se estendia pela decoracdo interior das lojas,
equipadas com restaurantes, inimeras sec¢oes, tecidos diversos e objetos magnificos
que atraiam a clientela e criavam um espago de comunicagao e consumo (ROCHA,
FRID, CORBO, 2016). Os grandes magazines colocaram em pratica estratégias

comerciais inéditas ¢ um modelo de negocios inovador; dialogaram com as

27 Muitas das primeiras agéncias de Londres datam do inicio do século XIX, como John Haddon &
Company (1814); G. Street & Company (1830); C. Mitchell & Company (1837); Mather &
Crowther, Ltd. (1850). Na segunda metade do século, surgem S.H. Benson, Ltd. (1893); C. Verson
& Sons, Ltd. (1894); Paul E. Derrick Advertising Agency (1894); Erwood’s Ltd. (1895). Na Franga,
a agéncia de noticias Havas, criada em 1835, passa a atuar com sucesso no mercado publicitario a
partir de 1857, quando une suas forcas com a Société Générale des Annonces, principal companhia
de publicidade francesa. Na Alemanha, a mais famosa das agéncias pioneiras ¢ Haasenstein &
Vogler, que se estabelece em 1858.
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transformagdes urbanas; intensificaram as articulagdes entre produgdao e consumo;
impulsionaram mudangas nos papéis sociais femininos; constituiram seu espaco
fisico a partir de um duplo carater, um ambiente fabril nos bastidores € um mundo
magico na esfera do consumo.

Segundo Verheyde (2012), o modelo de negocios das lojas de
departamentos compreendia seis métodos comerciais que atendiam as demandas da
producado e potencializavam as atividades de compra. Primeiro, a fixacao e exibi¢ao
de precos, que evitava a imprevisivel negociacao entre vendedores e clientes.
Segundo, a livre entrada dos consumidores nas lojas, que sempre contavam com
funcionarios atenciosos para recebé-los. Terceiro, a criagao de seg¢des diversas, que
ofereciam a clientela uma ampla variedade de produtos dentro de um mesmo
espaco. Quarto, a instituicdo da politica de devolucdes, que possibilitava a
devolucao dos produtos que, por algum motivo, deixavam de satisfazer os
consumidores. Quinto, a combinacao entre a reducdo de precos e o crescimento das
vendas, estratégia que aumentava a velocidade com que os produtos saiam das lojas
e chegavam as maos dos consumidores. Finalmente, o sexto método foi a ampliagao
dos investimentos em anuncios e na confeccao de catdlogos que seriam distribuidos
para as mais variadas cidades do mundo com a oferta de produtos pelos grandes
magazines.

Como destaca Miller (1981), os grandes magazines pretendiam encurtar o
fluxo dos bens das fabricas para as maos, corpos e casas dos consumidores. Dessa
forma, aumentariam as vendas, a circulagao de produtos e a entrada de dinheiro em
caixa para ser reinvestido. Por isso, estavam sempre abarrotados de mercadorias
expostas e disponibilizavam praticamente tudo aquilo que era desejado em um s6
lugar. A clientela avida por novidades podia tocar os produtos, sentir seus cheiros,
experimenta-los e compra-los por pregos acessiveis. Uma logica financeira
particular, que atendia as demandas de uma producao em larga escala e apostava na
venda massificada com margens de lucro reduzidas, impulsionava a expansao do
consumo nos grandes magazines. Para tanto, as lojas segmentavam os produtos e
vendiam de tudo em suas se¢des ou departamentos, como linhas, sedas, malhas,
rendas, bordados, 1as, mantds, sobretudos, lingeries e pegas de vestuario em geral.
Outras sec¢des eram destinadas a luvas, perfumes, meias, guarda-chuvas, echarpes,
moveis, bibelds, souvenires, artigos de decoragao e assim por diante. Seus espagos

de entretenimento incluiam restaurantes, saldes de beleza, bibliotecas, salas de
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descanso e galerias de arte. O projeto dos grandes magazines era englobar um
universo amplo de produtos e servigos, pois, assim, suas clientes poderiam
encontrar todas as possibilidades de consumo e se perdiam em sua imensidio. E o
que percebemos em um anuncio publicado no peridodico The Daily Telegraph, no
dia 8 de marco de 1909, que informa sobre a inauguragdo da Selfridges. A peca

destaca a ampla variedade de produtos ofertados em suas diversas se¢des:

The Business for which this great Edifice has been deisgned is to be that of
Drapery, Outfitting, Clothing, etc., and it will deal comprehensively with every
requirement of Men, Women and Children in these directions. The following list of
a hundred or more Departments will define the scope of the Selfridge
Merchandise®.

As mudangas colocadas em pratica nos centros urbanos europeus durante o
século XIX — como a ampliagdo das estagdes de trem, as demoli¢des de corticos e
as obras de saneamento e iluminagdo publica — beneficiaram os grandes magazines
em seus projetos de expansao. Da mesma forma, as lojas atuaram conectadas as
novas construgdes exuberantes que se espalhavam pelas cidades europeias,
sobretudo através da arquitetura, da decoracdo externa e de seus interiores
elaborados para encantar a clientela. Os proprietarios dos grandes magazines
contratavam alguns dos principais nomes da arquitetura e das artes para erguer
verdadeiros palacios. O famoso engenheiro Gustave Eiffel foi o responsavel pela
expansdao do Bon Marché, no final do século XIX. O Printemps, outro grande
magazine parisiense, foi projetado pelo célebre arquiteto Paul Sédille, e causou
grande alvoroco quando introduziu a luz elétrica em 1888. Nesse mesmo contexto,
0 Bon Marché e a inglesa Harrods geraram forte repercussao ao substituirem as
escadas tradicionais por escadas rolantes, que evitavam o cansago das
consumidoras e estimulavam que transitassem pelos diferentes andares da loja
(MILLER, 1981; MASSET, 2013). Além disso, proprietarios € corpo
administrativo faziam dos grandes magazines lugares de entretenimento, que
ofereciam exibicoes, shows, espetaculos e as novidades que efervesciam na época
(WILLIAMS, 1982). Tudo isso era feito em sintonia com as mudancas urbanas nas

cidades europeias e, sobretudo, com o objetivo de encantar as consumidoras.

28 Optei por manter os textos de noticias e antincios nos idiomas originais, para que se possa perceber
a énfase com que certas questdes importantes para a tese sdo dadas no idioma do material.
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No mundo projetado por essas lojas, as damas burguesas sentiam como se
estivessem em uma reunido de amigas. Antes restritas as casas e igrejas, essas
mulheres foram brindadas com um espaco que reunia uma ampla variedade de
produtos e possibilitava sua presenca e a circulagdo no espago publico
(RAPPAPORT, 2000; ROCHA, FRID, CORBO, 2016). Diante de uma moral que
entendia as mulheres da burguesia como ingénuas e possiveis vitimas do impeto
masculino (DABHOIWALA, 2013), os mercados anteriores € o comércio de rua —
abertos e frequentados por pessoas mais pobres — ofereciam perigo € nao eram
adequados para essas mulheres. Os grandes magazines, por sua vez, eram
empreendimentos fechados e seguros que incorporavam caracteristicas dos
ambientes domésticos — salas, bibliotecas, banheiros, restaurantes — e sagrados —
ritualizagdes, vitrais, cheiros, luzes, brindes. Em suas experiéncias de compra nas
lojas de departamentos, as clientes eram tratadas com fidalguia pelos funcionarios,
caminhavam livremente pelas se¢des, entravam em contato com uma enorme
variedade de produtos, frequentavam os restaurantes e bistros, passavam o tempo
lendo romances nas bibliotecas, repousavam nas salas de descanso e participavam
das atividades de entretenimento.

Ao mesmo tempo que encantavam as consumidoras burguesas, os grandes
magazines se apresentavam como alternativa de inser¢ao das mulheres mais pobres
nas atividades de trabalho, sobretudo para as jovens que migravam do campo e das
pequenas cidades em busca de melhores condi¢des de vida (SENNETT, 1998).
Com isso, além das fabricas ou das tarefas domésticas nas casas das familias
abastadas, encontravam uma nova op¢do € passavam a ocupar posi¢cdes como
vendedoras, caixas, chefes de se¢ao ou cargos administrativos nas lojas de
departamentos. No novo mercado, essas mulheres se diferenciavam dos
trabalhadores e trabalhadoras comuns, pois, apesar da rotina exaustiva que o
comércio demandava, recebiam salarios um pouco melhores e entravam em contato
com modas, costumes, normas de etiqueta e valores tipicamente burgueses
(RAPPAPORT, 2000). Como veremos adiante, os funcionarios dos grandes
magazines, incluindo a mao de obra feminina, foram parte constitutiva dos
segmentos que se inspiravam nas representacoes de classes médias projetadas pelos
grandes magazines e pela comunicagdo de massa.

Com relacdo a atuacdo politica das mulheres, os grandes magazines

apoiavam suas reivindicagdes e figuravam como espaco propicio para reunides €
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discussoes de ideias (RAPPAPORT, 2000; ROCHA, FRID, CORBO, 2016). Na
luta pelo sufragio feminino, as lojas de departamentos acolheram as militantes,
investiram em publicidade nas revistas do movimento, langcaram artigos
personalizados e decoraram as vitrines com as cores usadas pelas sufragistas —
violeta, branco e verde. Em Londres, a Selfridges abriu as portas para as militantes,
ofereceu seu café para os primeiros encontros do grupo, apoiou suas manifestagcoes
financeiramente, criou produtos em homenagem ao movimento e produziu
anuncios, cartazes e panfletos endossando as reivindicagdes (RAPPAPORT, 2000).
Essa parceria entre as sufragistas e a loja de Harry Gordon Selfridge foi abalada em
1912, quando as militantes tentaram apedrejar suas vitrines ao denunciar a
exploracao das funciondrias. Entretanto, antes disso, o que se viu foi uma estreita
alianca que funcionava como via de mao dupla: as mulheres impulsionavam as
atividades de consumo nos grandes magazines e, a0 mesmo tempo, se beneficiavam
desses estabelecimentos em suas lutas por direitos, independéncia e emancipacao
(ROCHA, FRID e CORBO, 2015).

Outro ponto fundamental para a compreensdo das particularidades dos
grandes magazines ¢ o duplo carater de seu espaco fisico. Essas lojas
materializaram a estrutura econdémica do capitalismo, pois abrigavam, ao mesmo
tempo, um ambiente de produg¢do em seus bastidores € um espago de consumo
exposto para a clientela (ROCHA, FRID, CORBO, 2016). Para manter o bom
funcionamento do negocio, contavam, em seus bastidores, com uma estrutura fabril,
impessoal, indistinta, repleta de maquinas, rampas, esteiras € com processos
mecanizados. As mercadorias que faziam parte do universo dessas lojas eram
garimpadas por compradores contratados que buscavam bons acordos comerciais.
Nos galpdes que recebiam milhares de itens diariamente, maquinas, esteiras,
balancas e rampas possibilitavam o deslocamento dos produtos até os funcionarios
que faziam a selegdo, classificagdo e organizacdo por secao. Para receber, triar,
precificar, organizar e distribuir pelas secdes a profusdo de itens recepcionados
diariamente, as lojas de departamentos ampliaram sua estrutura, aumentaram o
numero de funciondrios, criaram normas internas, segmentaram o trabalho e
praticaram novas técnicas de administracao (MILLER, 1981; ROCHA, FRID,
CORBO, 2016).

No servico de entrega de mercadorias, algumas etapas garantiam que os

produtos fossem enviados para os consumidores que realizassem encomendas. Uma
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equipe de funcionarios recebia os produtos que deveriam ser conduzidos para seus
compradores, outros organizavam pacotes que seriam usados como embalagem e
protecao. Tudo precisa seguir as regras definidas e acontecer em alta velocidade.
Para agilizar o processo, os condutores do grande magazine contavam com
auxiliares que descarregavam os produtos nos enderecos da clientela (MILLER,
1981). Esse mesmo ambiente fabril se reproduz nos refeitdrios dos funciondrios.
Quando soava o aviso que indicava a hora da refei¢do, os funcionarios do grande
magazine caminhavam pelo escuro e estreito corredor que levava a porta de entrada
do refeitério. L4, recebiam seus pratos € a comida preparada por serventes e
cozinheiros responsaveis diariamente por milhares de refei¢des. Naquele ambiente,
sO era possivel ouvir o barulho das panelas que seguiam o cheiro da comida. Ao
chegarem na bancada onde os cozinheiros e seus assistentes serviam os
funcionarios, todos recebiam a mesma quantidade de comida. Homens e mulheres,
de acordo com suas secdes, deveriam respeitar determinados horarios de
alimentagdo (ROCHA, FRID, CORBO, 2016).

Em seus bastidores, os grandes magazines também abrigavam dormitdrios
para as vendedoras que ndo tinham moradia na cidade. Os quartos eram todos muito
simples e equipados com poucos moéveis; o banheiro era compartilhado e as
funcionarias proibidas de chegar apds o horario determinado pela administracao;
caso contrario, sofriam rigorosas puni¢des (MILLER, 1981; LEACH, 1980, 1984;
ROCHA, FRID, CORBO, 2016). Nesse sentido, os grandes magazines serviam
como local de residéncia para um ntimero significativo de individuos que viviam
em situacao semelhante e com horarios para acordar, comer, dormir e trabalhar. Até
mesmo aqueles que, apos o trabalho, iam para suas casas, passavam boa parte de
suas vidas de acordo com as regras desse novo comércio. As lojas de departamentos
atuavam, portanto, como uma espécie de “instituicao total” (GOFFMAN, 2003
[1961]), pois englobavam por completo a vida de seus funcionarios.

Diferentemente das caracteristicas presentes em seus bastidores, as areas
dos grandes magazines destinadas ao publico apresentavam um universo magico de
consumo que ocultava as caracteristicas do ambiente fabril. Nesse ‘“espago
comunicacional” (ROCHA, FRID, CORBO, 2016), relagcdes comerciais de compra
e venda eram transformadas em experiéncia de exibicao de bens e pessoas; 0s
produtos eram humanizados e classificavam, aproximavam, distanciavam e

construiam conjuntos harmoniosos. Se nos bastidores fabris imperava a
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impessoalidade, no plano do consumo os produtos adquiriam identidade, ganhavam
certo revestimento simbolico que os descrevia e posicionava em um sistema mais
amplo de objetos. Além das mercadorias espalhadas em balcdes e prateleiras, os
grandes magazines contavam com vendedores, caixas, chefes de secdo e gerentes
sempre dispostos a atender as consumidoras da melhor maneira possivel, com
atencdo e cordialidade. Para construir esse ambiente magico que encantava a
clientela e impulsionava o negocio, as lojas inovaram nas vendas, na decoracao
interna e externa, no marketing e na publicidade, revolucionando o comércio da
época. O ato de compra foi atravessado por uma experiéncia de entretenimento que
expressava a cultura burguesa e apresentava novas formas de sociabilidade. Essa
ideia estd presente no anuncio “Shopping at Selfridge’s: a pleasure, a pastime, a
recreation”, publicado no periddico The Daily Telegraph, em 19 de marco de 1909,
que apresenta a loja de departamentos londrina como mais do que um simples lugar

de compra, como arena de entretenimento especialmente moldada para a clientela:

We aim to make the shopping at “Selfridge’s” something more than merely
shopping. We would like to think that everyone who spends an hour or day beneath
our roof is better for the experience, has seen many ‘‘things different”, has
gathered some new point of knowledge, has discovered a way to do something
better and revealed the thought to us.

Such suggestions we will welcome very gratefully and act on to the best of our
ability, for by this friendly criticism we can more readily accomplish the work that
we have ourselves, that is, to do every day some one thing better than we did the
day before.

This is part of our ambition, and what we know will come about by cordial
“entente” between Customers and ourselves.
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SHOPPING at SELFRIDGE'S
A Pleasure— A Pastime—A Recreation
WE-immmnhtheshopping at “Selfridge’s”™ something more than
merely shopping.  We would like to think that everyone who
rpukalmlrordayhenealhmrooﬁsbemlonlwupeﬁence,hu
seen many “things different,” has gathered some new point of knowledge,
has discovered a way to do something better and revealed the thought to us.
Such suggestions we will welcome very gratefully and act on to the best
dmnﬂiw,‘ubylhﬁfﬁmdlycﬁﬁcimwemmerudﬂymmplkh
the work that we have set ourselves, that is, to do every day some one
thing better than we did the day before.
Thiipanafmrmhiﬁon.mdwhlwehwwwﬂlwmeabom
bym&d“uum'baween&ummmudo«mlm

SELFRIDGE & CO.

OXFORD STREET, LONDON, W.
~_ =
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Figura 1. Anuncio da Selfridges — The Daily Telegraph — 19 de margo de 1909.

Como vimos, a estratégia dos grandes magazines consistia em englobar cada
vez mais produtos, e, para tanto, expandiam as se¢des, aumentavam o numero de
funcionarios, especializavam o atendimento e introduziam novas ofertas no
mercado. Nesse processo, ampliavam seu espago fisico e construiam edificios
gigantescos nos quais os consumidores encontravam de tudo. Para atrair a clientela,
as lojas praticavam precos baixos e investiam em anuncios, agdes promocionais €
catdlogos que apresentavam os elementos simbodlicos e as funcionalidades dos
produtos. Um anuncio do Grands Magasin du Louvre, publicado no dia 9 de
outubro de 1880 no jornal Le Figaro, convida a clientela para a “Exposition
complémentaire des nouveautés d’hiver” e informa que as consumidoras

receberiam um brinde especial da loja:

Afin que nos clientes conservent le souvenir de cette ouverture de saison du lundi
11 octobre les Grands Magasins du Louvre remettront gratuitement, a toutes les
dames qui acheteront, aussi bien [’objet de la plus petite valeur que celui d’un prix
élevé, une superbe Peinture a [’huile sur Bristol, reproduction parfaite de chefs-
d’ceuvre des maitres. Des 8 heures du matin, le lundi 11 octobre, toutes les caisses
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seront approvisionnées de tickets avec lesquels les dames pourront prendre ces
peintures, qui seront emmagasinées dans la Grande Galerie Transversale de
[’entre-soi, a laquelle aboutissent tous les escaliers.

Os catéalogos, editados em diversos idiomas e enviados para varios paises,
cumpriam o papel de “cartilhas culturais” que propagavam os valores burgueses
(MCCRACKEN, 2003; MILLER, 1981). Um anuncio do Bon Marché, publicado
no jornal inglés The Sketch, no dia 24 de abril de 1895, evidencia a ampla
distribuicao e o facil acesso aos seus catalogos, assim como a atuagao internacional
dos grandes magazines, que entregavam seus produtos por todo o mundo. A peca
explica de maneira resumida parte do modelo de negocios dos grandes magazines
e algumas vantagens oferecidas aos clientes: “The system of selling everything at a
small profit and of a thoroughly reliable quality, is strictly maintained at the BON
MARCHE (...) Any article which may have ceased to please can be exchanged or

its value is refunded without difficulty”. E ainda mais:

Our Catalogue of Novelties for the Summer Season is now out and is sent free on
demand. The BON MARCHE also send free, assorted patterns of their materials
and Albums of their Models of Made Up Goods.

The Establishment of the BON MARCHE hold the richest, most elegant and most
complete assortment in all branches of the business; it is acknowledged that great
advantages are offered both in the quality and prices of all their goods.

The BON MARCHE forward their goods to any part of the Globe and correspond
in all languages.

The BON MARCHE have no Branch Business or Agent for the sale of their goods,
and beg to caution their customers against all tradespeople making use of their
name.

The BON MARCHE premises are the largest and the best organized in the World
and form one of the most remarkable sights in PARIS.
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The BON MARCHE premises are the largest and the best organized in the World and form one of the most remarkable
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Figura 2. Antncio do Bon Marché — The Sketch — 24 de abril de 1895.

A publicidade, os catdlogos, os aspectos simbolicos na decoragdo, o
atendimento cordial, e todo o espaco comunicacional, enfim, representavam a
operagdo que os grandes magazines executavam ao transformar produgdo em
consumo. A centralidade desses mecanismos era tanta que, antes da inauguragao da
Selfridges, em 1909, seu fundador, Harry Gordon Selfridge investiu altas quantias
em anuncios na imprensa inglesa que exaltavam a abertura da loja, despertando o
interesse dos consumidores que frequentaram o estabelecimento logo em seus
primeiros dias. O Bon Marché, assim como os demais grandes magazines europeus,
fabricava e distribuia cartdes que divulgavam as promocdes e eventos que
aconteciam durante o ano (MILLER, 1981). Transportando a ideia de Lévi-Strauss
sobre totemismo e as articulagdes entre natureza e cultura para o capitalismo, Rocha
(1985) definiu a producao como dimensao nao humana e o consumo como lugar de
significacdo. Mostrou que, nesse sistema, a publicidade desempenha o papel de
operador totémico, que fornece aos produtos um revestimento simbdlico capaz de
garantir sua presenca na sociedade. Os grandes magazines ocupam esse mesmo
lugar de mediacdo, constituindo um espago que ¢ uma espécie de anuncio
materializado que ensina um determinado estilo de vida e projeta os valores
burgueses. Elaboram, assim como a publicidade, uma narrativa que oculta a historia
social dos produtos ao revestir esses bens com caracteristicas humanas e posiciona-

los devidamente na cultura.
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Além disso, as lojas de departamentos também colocaram em pratica uma
concepcao de tempo particular, na qual ocasides como a “antiguidade”, lugares
como o “Oriente” e outras diversas narrativas se reproduziam em um mesmo lugar,
fazendo de dias comuns datas especiais ou lugares exdticos. Podemos observar essa
estratégia, por exemplo, no anuncio da “EXPOSITION DES TAPIS D’ORIENT” do
Bon Marché, publicado no dia 19 de setembro de 1875, no periddico Le Figaro:

—— m = : '
#UE DU BAC 1 RUE DU BAG
RUE DE SEVRES ! u RUE DE SEVRES
£ . RUE VELPEAU

RUE VELPEAU
— ARISTIDE BOUCICAUT & FILS

Nous avons l'honneur d'informer notre Clientéle que

'EXPOSITION DES TAPIS D'ORIENT

aura lieu dans les Magasins du BON MARCHE, le « Lundi 20 Septembre » et jours suivants
CETTE EXPOSITION SE COMPOSERA PRINCIPALEMENT

1° De tous les genres de TAPIS TURCS, PERSANS, EGYPTIENS, ARMENIENS, etc.

2° De tous les genres de PORTIERES DU LEVANT, DU DAGHESTAN, DE KARAMANIE, etc.

3° De l'assortiment complet des TAPIS DE L'INDE, tapis presque inconnus jusqua
ce jour et qui paraissent pour la premiére fois & Paris.

L'importance des expéditions faites par nos acheteurs envoyés en Orient, et, pour la premiére fois 'cette année,
dans I'Inde, nous permet d’affirmer que JAMAIS COLLECTION PLUS REMARQUABLE ET PLUS VARIEE N'A ETE
OFFERTE A DES PRIX AUSSI AVANTAGEUX.

Figura 3. Anuncio do Bon Marché — Le Figaro — 19 de setembro de 1875.

Com os grandes magazines, ganharam relevancia datas comemorativas das
mais variadas que, como calendarios magicos, regulavam o consumo. Nesse
processo, feriados relacionados a esfera do sagrado foram reinterpretados e
promogoes frequentes ocuparam a rotina do comércio e a vida social como um todo
nos centros urbanos. As lojas investiam nesses calendarios cujos ciclos se repetiam
continuamente ¢ faziam com que um mesmo conjunto de produtos e servigos se
reintegrasse de tempos em tempos ao mundo das compras. No caso francés, por
exemplo, muitas vezes a vida social esteve diretamente relacionada ao calendario
de eventos do Bon Marché e de outros grandes magazines (MILLER, 1981). Entre
janeiro e dezembro, datas comemorativas, feriados e promogdes se sucediam,
mobilizavam a populacdo e agitavam as ruas parisienses, contribuindo para a
expansao da imprensa, através dos altos investimentos em publicidade, e lotando
os corredores e as secoes das lojas. Vejamos, entre o final de janeiro e o inicio de
fevereiro acontecia o evento chamado dia do branco; mais adiante, em margo, era a
vez da apresentagdo das colecdes de verdo; as liquidacdes de inverno aconteciam

entre o final de abril e o inicio de maio; promogdes de mdveis e outros produtos
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eram realizadas em setembro; as novas colegdes eram apresentadas em outubro; em
dezembro era o momento das vendas de Natal ¢ Ano Novo. A temporalidade ciclica
dos calendarios magicos dos grandes magazines se aproxima da concepcao de
tempo das sociedades do “outro” presididas pelo totemismo (ROCHA, FRID e
CORBO, 2016).

No espago comunicacional dos grandes magazines, os vitrinistas atuavam
como verdadeiros artistas e criavam diferentes cendrios que mobilizavam os olhares
dos transeuntes. Era fundamental que surpreendessem a clientela, agindo como se
de tempos em tempos encontrassem novas possibilidades de consumo, mesmo que
o universo de produtos tivesse mudado pouco ou nada. Através das vitrines, os
consumidores, especialmente as mulheres, entravam em contato com o mundo
magico dos grandes magazines, sempre decorados com exuberancia para despertar
os sentidos. Se na maior parte do comércio anterior as lojas de departamentos os
produtos ficavam guardados em gavetas, armarios, atras de balcdes e acessiveis
apenas para os vendedores e demais funciondrios do estabelecimento, nos grandes
magazines passavam a ser parte de uma composi¢ao artistica sempre reinventada
pelos vitrinistas, dando origem a multiplos cenarios. As vitrines eram capazes de
criar diversos mundos a partir de um mesmo conjunto de objetos ou bens de
consumo disponiveis.

Em suma, os grandes magazines atuaram em meio as efervescéncias
econdmicas, politicas, sociais e culturais que marcaram os chamados “cem anos de
paz”. Como vimos, colocaram em pratica inovagdes comerciais das mais variadas,
fizeram do lugar de compra experiéncia de entretenimento, impulsionaram
mudangas nos papéis sociais femininos, intensificaram as articulagdes entre
producdo e consumo, materializaram um mundo fabril em seus bastidores ¢ uma
arena de sonhos e magias para a clientela. Diante desse cenario, as lojas de
departamentos recrutaram para o mundo dos bens individuos e grupos antes
excluidos das atividades de compra. Como veremos, nesse processo de expansao,
o mundo do consumo elaborara imagens, ideias e representacdes de classes médias
consumidoras. Os grandes magazines ndo atuaram sozinhos, mas em sintonia com
a publicidade e a comunicagdo de massa de uma maneira geral. Todavia, as
caracteristicas, a importancia no contexto da época e seus elementos constitutivos
fazem do estudo desses empreendimentos comerciais um caminho proficuo para a

analise proposta.
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No mesmo contexto de surgimento dos grandes magazines, também
observamos um crescimento significativo da burguesia europeia e o aumento de sua
complexidade. Sobre esse tema, diversos autores publicaram estudos que
apresentaram importantes contribui¢des. Podemos destacar, por exemplo, The
German Bourgeoisie: essays on the social history of the German middle class from
the late Eighteenth to the early Twentieth century, publicado por David Blackbourn
e Richard Evans em 1991. Também The Middle Classes in Europe, 1789-1914:
France, Germany, Italy and Russia, publicado por Pamela Pilbeam em 1990. Ainda
Les Cadres: la formation d’'um groupe social, publicado em 1984 por Pailh¢ Joel,
e o livro de Jurgen Kocka, Les Employés en Allemagne, 1850-1980, Histoire d’un
group social, lancado em 1991. Ainda, vale destacar Imagining the Middle Class:
the political representation of class in Britains, c. 1780-1840, publicado de 1995
por Dror Wahrman, e o artigo “Les classes moyennes devant [’historie”, publicado
por Serge Berstein em 1993.

Para investigar a complexidade da burguesia europeia em um contexto de
expansao das atividades de compra, com o objetivo de identificar como o mundo
do consumo sustenta representacdes de classes médias consumidoras, vamos
analisar o livro O século de Schnitzler: a formagdo da cultura de classe média,
publicado em 2002, no qual Peter Gay realiza um estudo biografico de uma classe
social — a burguesia do periodo entre 1815 e 1914 — e ¢ capaz de condensar boa
parte das ideias presentes nos trabalhos citados. E preciso destacar, antes de mais
nada, que Peter Gay, assim como os outros autores, trata burguesia e classes médias
como sindnimos. Como estratégia para desenvolver minha analise, optei por usar,
em um primeiro momento, o termo burguesia e reservar o conceito de classes
médias para quando examinar as representagdes sociais do mundo do consumo.

Peter Gay analisou 0 mesmo tema em A Experiéncia Burguesa: da Rainha
Vitoria a Freud, estudo de cinco volumes escritos entre 1984 e 1998. Neles,
examina o amor, a sexualidade, a agressdo, a vida doméstica, os gostos e outras
questdes relacionadas a burguesia. O Século de Schnitzler nao ¢ uma condensagao
de descobertas anteriores, mas sim de um trabalho novo com reflexdes que

aprofundam o debate. Na obra, sua inten¢do ¢ pensar as principais caracteristicas e
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os valores, habitos, visdes de mundo e anseios compartilhados pelos burgueses do
“periodo vitoriano” ou “século vitoriano”?°. Para tanto, define como guia de sua
investigacao a trajetoria de Arthur Schnitzler, autor austriaco de diversas pecas
teatrais, romances e contos, um dos mais importantes escritores de sua época. Sem
davida, outros individuos também poderiam servir como referéncia para o estudo
da burguesia do século XIX; talvez personagens mais comuns, andnimos, menos
talentosos, menos abastados. Todavia, como Peter Gay demonstra em sua analise,
Schnitzler ¢ dotado de qualidades e comportamentos que fazem dele uma
testemunha legitima e promissora do universo burgués e que permitem revelar as
estruturas, nuances e detalhes dessa categoria social. Sua trajetéria funciona como
um gancho para pensar a burguesia. No decorrer do livro, o autor austriaco aparece
em alguns momentos como participante fundamental, capaz de elucidar questdes
relevantes, e em outras situagdes de maneira concisa, para fomentar reflexdes mais
complexas.

Arthur Schnitzler nasceu em Viena em 1862 e morreu na mesma cidade em
1931. Segundo Peter Gay, era um vienense “até a medula dos ossos”, um homem
profundamente conectado as efervescéncias da cidade que figurava entre as
principais capitais culturais da Europa. Em virtude de seus anseios e afli¢oes,
discutiu um universo de ideias, visdes, gostos e sentimentos, preservando esses
aspectos no diario que redigiu desde a infancia. Durante toda sua vida, realizou
poucas viagens, com excecao de algumas visitas rapidas a Paris, Berlim, Londres e
curtas férias na regido norte da Itadlia. Como personagem importante do século
vitoriano, acessou a mentalidade dos seus contemporaneos. Sua cultura pode ser
definida como cosmopolita, afinal, através das experiéncias vivenciadas e por sua
obra, fica comprovado que, para dialogar de maneira plena com as diferencas, nao
¢ preciso realizar incontaveis e duradouras viagens. Schnitzler era capaz de receber,
interpretar e trabalhar através de estimulos dos mais variados lugares e geragoes.
Suas preferéncias literarias, por exemplo, estavam na Franga, na Inglaterra e
também nos Estados Unidos; admirava os dramaturgos e romancistas escandinavos
e russos; nutria afeicdo pela arte e pela musica de diversas nacionalidades. Era um
homem cordial, confidvel, capaz de traduzir um ethos de seu tempo e, portanto, um

personagem que carrega consigo grande riqueza de informacdes.

29 Peter Gay expande o significado do termo vitoriano para além da sociedade inglesa e incorpora
os vitorianos franceses, italianos, alemaes, austriacos e assim por diante.
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Ao longo de sua trajetoria, Schnitzler conviveu com movimentos
estimulantes e inovadores nas artes, na literatura e no pensamento, sobretudo
aqueles impulsionados pelo modernismo. Suas pecas teatrais, romances € contos
atuavam nos limites da respeitabilidade burguesa, e algumas vezes ultrapassavam
seus paradigmas morais. Em diversas situacdes, apresentou criticas aos valores
dominantes e a propria imagem do burgués, vista por ele como tediosa. Da mesma
forma, muitos dos burgueses da época classificariam sua vida como uma
experiéncia estranha aos padrdes, chegando at¢ mesmo a assumir um carater
leviano. Apesar disso, sua trajetoria ¢ representativa para entender a burguesia
vitoriana, afinal, ndo existiria uma tUnica burguesia, uma espécie de entidade
definivel. Como destaca Peter Gay, Schnitzler movimentava-se por diversos
ambientes sociais. Por ser médico, tinha conexdes com profissionais ligados a
medicina. Por ser escritor, conhecia jornalistas, criticos, dramaturgos, romancistas,
editores, atores e atrizes. Devido a sua longa solteirice, pois se casou apenas com
40 anos, frequentava famosos cafés com amigos € se aventurava com inumeras
mulheres da pequena burguesia. O fato de Schnitzler transitar tanto pelas camadas
superiores quantos pelas camadas inferiores da sociedade nos ajuda a identificar
como a burguesia vitoriana era numerosa, diversa ¢ fragmentada. Portanto, ¢
preciso ter em mente que eram frequentes os conflitos entre seus membros, mas ao
mesmo tempo compartilhavam ideias, visdes e praticas cotidianas os aproximavam.
Em suma, interesses econdmicos, competicdo social, lugar das mulheres,
perspectivas intelectuais e atividades religiosas colocavam burgueses contra

burgueses. Se ndo, vejamos:

As tarifas sobre produtos importados favoreciam os fabricantes domésticos, mas
prejudicavam os comerciantes. A distribuigdo de favores por parte do governo
central, fossem quadros doados aos museus das provincias ou subsidios fornecidos
a industrias em dificuldade, fez com que cidades e regides disputassem sobre
favoritismo. A questdo do apoio estatal a escolas religiosas tornou-se objeto de
distensdo entre cidaddo devotos e seculares. O tragado das redes de estradas de
ferro, que se espalharam rapidamente pela maior parte da Europa nas décadas de
1840 e 1850, tornou-se caso de vida ou morte econdmica em toda parte. Além
disso, como veremos, as limita¢des ao direito de voto com base na renda individual
constituiam pontos de atrito entre burgueses bem situados na elite politica € os que
aspiravam juntar-se a eles. (GAY, 2002, p.27).

Diante desses conflitos internos, ¢ frequente a divida se podemos ou nao

definir a burguesia como uma entidade. Peter Gay defende que as afirmagdes
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coletivas acabam, necessariamente, simplificando a diversidade da vida social e
desprezando particularidades. Para analisar o tema, afirma que ¢ preciso juntar
grupos diversos, mas que guardam algumas semelhancas e caracteristicas comuns.
Acredita que ¢ possivel aglutinar os burgueses vitorianos em uma classe Unica,
mesmo diante dos conflitos internos e de sua unidade fragil. Nao fala de uma
burguesia, mas sim de segmentos diversos, para apreciar os valores compartilhados
e mostrar que estamos falando de grupos variados. Apesar de ndo ser minha
intencdo nesta tese definir a burguesia, mas sim entender as representacdes de
classes médias projetadas pelo consumo, ¢ importante acompanharmos a reflexao
proposta por Peter Gay.

Quando observamos as convencgdes linguisticas entre os vitorianos,
percebemos as diferenciagdes que representam a ideia de que a burguesia era ao
mesmo tempo Unica e diversa. O termo coletivo se manteve, mas foram muitas as
subdivisdes projetadas. Os franceses contavam com a grande a bonne ¢ a petite
bourgeoisie. Os alemaes, com Grossburgertum e Kleinburgertum. Com o tempo,
essas divisoes mais amplas foram repartidas de forma ainda mais detalhada, o que
evidenciava a complexidade das hierarquias da burguesia europeia. Na Franga,
criaram [’aristocratie financiere, que representava os banqueiros. Os alemaes
faziam o mesmo com a ideia de Geldaristokratie, para definir seus financistas. lam
além, e distinguiam os burgueses proprietdrios e os instruidos, eram
Besitzburgertum e Bildungsburgetum, respectivamente. Ainda na Alemanha, o
segmento mais baixo da burguesia, os funcionarios de menor remuneragao que
formavam a base da piramide, eram chamados de Stehkragenproletarier, algo como
trabalhadores de colarinho engomado. Esses nomes buscavam identificar as
posigdes ocupadas em uma hierarquia social bastante fragmentada. Diante disso,
meu objetivo € mostrar que em um momento de apelo de consumo e expansao das
atividades de compra, sobretudo com os grandes magazines, a categoria “classe
média” e outras relacionadas a ela ganham forga.

Segundo Peter Gay (2002), ha muito a burguesia ¢ pensada em forma de
piramide, sendo bastante larga na base, ingreme no meio e muito afunilada no
vértice. Essa perspectiva foi legitimada por pesquisas realizadas em diferentes
paises, como Alemanha, Holanda, Bélgica, entre outros. Na Fran¢a de meados do
século XIX, por exemplo, um professor do ensino primdrio tinha um rendimento

anual que girava em torno de 1500 francos, talvez o dobro se, ap6s uma carreira
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bem-sucedida, fosse nomeado diretor. Os artesdos qualificados, por sua vez,
ganhavam aproximadamente 2 mil francos anuais, 0 mesmo que um funcionario
publico que iniciava sua carreira. Comerciantes proprietarios de estabelecimentos
com bom movimento, recebiam entre 4 mil e 5 mil francos. Acima desses, estavam
aqueles que gozavam de mais abundancia, como os médicos, advogados e
engenheiros, que faturavam no minimo 8 mil francos, mas que, de acordo com seu
relacionamento social e capacidade profissional, podiam obter quantias muito
maiores. Os profissionais que ocupavam altos cargos no funcionalismo publico
ganhavam 12 mil anualmente, podendo conquistar o dobro se conservassem a
posi¢do. Para além deles, a ascensdo era significativa entre os banqueiros,
empresarios, especuladores, editores e outros mais que estavam no topo da
organiza¢do econdmica. Como destaca Peter Gay (2002), no inicio de sua carreira
Claude Monet vendia seus quadros por aproximadamente 3 mil francos a unidade,
0 que representava mais que o dobro do salario de um professor.

Sem duvida, o modelo de piramide ¢ pratico para pensar a burguesia.
Durante o periodo vitoriano, ao mesmo tempo que os segmentos medianos e
superiores da burguesia cresceram em numero de individuos, importancia politica
e riqueza, os grupos inferiores aumentaram apenas em quantidade de pessoas. Com
o desenvolvimento do governo, do servigo publico, dos bancos, das seguradoras,
das industrias e do comércio, a demanda por servicos para as camadas mais baixas
da burguesia — tais como balconistas, contadores, funciondrios de alfindega e
escriturarios — se expandiu de forma avassaladora. Peter Gay (2002) cita o exemplo
da Alemanha, que, entre 1882 e 1907, enquanto seu nimero de proprietarios de
minas e industrias reduziu suavemente, o de operarios dobrou e o de funcionarios
em cargos administrativos aumentou em sete vezes. O Estado entrou em processo
de expansao e, com isso, transformou-se em grande empregador; como no caso da
Austria, que salta de 130 mil funcionarios burocratas em 1841, para 340 mil nos
ultimos anos do século. Diante dessa complexa fragmentacdo da piramide da
burguesia europeia, seus contemporaneos criaram nomes especificos para definir as
camadas mais baixas: Mittelstand na Alemanha, e nouvelles couches na Franca.

Como vimos na primeira parte do capitulo, o século vitoriano vivenciou
mudancgas significativas nas mais variadas esferas da vida social. Entretanto,
mesmo com o0s avangos ¢ as possibilidades inauguradas, as camadas mais baixas da

burguesia ndo estavam entre aqueles que se beneficiaram nesse processo (GAY,
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2002). Os individuos que constituiam esses grupos precisavam empenhar grandes
esforcos para conseguir alguma sobra de dinheiro depois de garantir o pagamento
do aluguel e a compra da alimentacao. Gozavam de poucos luxos e classificavam
como luxo atividades ou bens que eram considerados como normais, corriqueiros,
para os burgueses das camadas mais altas: frequentar pecas de teatro e concertos,
passar férias fora da cidade, adquirir roupas novas, comprar mobilia sintonizada
com a moda, fazer refeicdes em restaurantes e cafés. Ainda mais, incorporavam
outros elementos do universo burgués: os quadros que expunham nas paredes de
suas casas eram imagens retiradas de revistas; seus filhos comegavam a trabalhar
ainda muito cedo para ajudar nas despesas domésticas, € os pais protestavam contra
as leis que determinavam idades minimas para a entrada no mundo do trabalho. A
principal preocupacao entre os individuos desses segmentos era ndo decair para o
proletariado, por isso se esforgavam enormemente para conservar modos burgueses
e inseriam seus filhos nesses padrdes.

Diante desse objetivo de se diferenciar do proletariado, ¢ possivel verificar
a emergéncia de um conjunto de valores compartilhados, uma identidade entre os
burgueses, mesmo permanecendo as diferencas e os conflitos de dificil resolugao.
Tratava-se, particularmente, de uma identidade ancorada em negativas. Para
analisar esse tema, Peter Gay (2002, p. 48) resgata comentarios feitos por Freud em
um dialogo com sua noiva, Martha Bernays, em 1883, sobre operarios barulhentos

que visitavam uma feira em Hamburgo:

“Pode-se demonstrar”, disse ele, “que o ‘povo’ ¢ bastante diferente de nds na forma
como julga, acredita, espera ¢ trabalha. Existe uma psicologia do homem comum
que difere sobremaneira da nossa”. A “ralé”, acrescentou ecle, di asas a seus
sentimentos com uma espontancidade ¢ agudeza que os burgueses instruidos
aprenderam a controlar. Por que motivo nods, burgueses, ndo nos embriagamos?,
perguntava Freud, retoricamente. Porque o descrédito e o desconforto de uma
ressaca nos traz maior sofrimento do que o prazer da bebida. Por que ndo nos
apaixonamos por uma pessoa nova a cada més? Porque cada separacgdo estragalha
uma parte de nosso coragio.

As palavras de Freud sdo reveladoras, pois identificam que a identidade
burguesa se constréi, sobretudo, através de proibi¢des, de coisas — atitudes,
comportamentos, habitos, valores, visdes de mundo — que os burgueses nao
poderiam fazer, pensar ou dizer. A valorizagdo da autoabnegacdo entre os

burgueses era marcante nao pela debilidade de suas paixdes, mas sim porque elas
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estavam controladas ou refinadas, o que os diferenciava do proletariado. Portanto,
os burgueses vitorianos sublimam seus impulsos e desejos, até mesmo lamentando
quando os realizam. Como eram diversas as particularidades entre as burguesias, ¢
preciso destacar que, sem duvida, muitos deles, homens e mulheres, gozavam seus
prazeres, como mostra a trajetoria de Schnitzler. O autor vienense estava sempre
em uma busca ensandecida por conquistas sexuais, algo que ndo era comum para
outros individuos de sua classe, que tentavam controlar ou moderar os prazeres.

Além disso, segundo Peter Gay (2002), outros fatores contribuiram para que
os burgueses do periodo vitoriano compartilhassem uma identidade. Era cotidiano
o0 contato entre si e com os trabalhadores nas residéncias, por exemplo, no caso dos
empregados domésticos; nos lugares em obra, com os operarios da construgao civil;
nas fabricas, com as massas de proletdrios. Na rotina da vida urbana, também
encontravam prostitutas, mendigos e moradores de favelas. Diante dessa realidade,
burgueses aplicavam estratégias para manter certa distancia desses grupos, como a
limitag¢ao do publico politico que atrelava o direito ao voto a posse de propriedades.
Aglomeravam-se em bairros mais caros e afastados, como vimos na segmentacao
das capitais analisadas por Sennett (1988). Enviavam seus filhos para escolas que
ndo eram frequentadas pelos mais pobres. Ainda, e isso € o que mais nos interessa,
podiam marcar suas diferengas em comparacao com os segmentos mais baixos da
sociedade por meio das roupas que vestiam, das comidas que compravam, da
linguagem e dos gostos materializados em produtos e servigos. Assim, penso que o
consumo ¢ a comunica¢do de massa desempenham um papel fundamental nesse
processo, pois sustentam representacoes de classes médias e ensinam a materializar
os valores burgueses por meio da compra de produtos e servigos.

Peter Gay (2002) fala da grande complexidade da burguesia, formada por
grupos heterogéneos do ponto de vista das aspiracdes politicas, atitudes diante da
autoridade, valores religiosos e perspectivas econdmicas, além das diferengas em
seus desenvolvimentos nos diversos paises. Um conjunto de visdes de mundo e
valores permitia que os burgueses se reconhecessem para além das fronteiras
nacionais. Apesar das diferencas entre as burguesias durante o periodo vitoriano,
termos comuns sustentavam uma unidade. Portanto, os modos de pensar, sentir e
agir no mundo eram fundamentais na definicdo dos burgueses, que valorizavam a
autonomia de individuos livres que determinavam seus proprios destinos, embora

atuassem conectados aos valores e moralidades da familia, da sociedade e do
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Estado. Foram os burgueses vitorianos que expandiram e consolidaram a ideologia
individualista, fazendo dela um guia para suas atitudes no mundo. Para substituir a
imagem do cavaleiro valente e nobre inventaram um novo heroi: o burgués tolerante

e pacifico, que estimava a cautela, a racionalidade e os lucros.

O novo her6i era um homem de capa simples, talvez calgando galochas, portando
uma pasta de documentos e certamente um guarda-chuva, € que pensava em seus
negocios e sua familia. Era, ou pelo menos dizia ser, esposo devotado, pai
prestimoso, socio honesto nos negdcios, moderado em politica € no consumo de
vinho, amigo de prazeres pouco dispendiosos. Lia o jornal a mesa do café da manha
e provavelmente frequentava a igreja, fosse ou ndo religioso. A esposa era presenga
indispensavel nesse auto-retrato. Ela tinha, no entanto, sua propria historia. Se ndo
houvesse aceitado integralmente o papel que lhe era destinado, de colaboradora,
dona de casa e mae — e um numero crescente de mulheres de classe média néo
aceitava —, certamente seria mais inquieta ¢ mais rebelde do que o esposo. A
historia das mulheres burguesas ao longo das décadas vitorianas era mais cheia de
peripécias € em muitos casos mais interessante que a dos maridos. As aspiragdes
dela eram maiores (GAY, 2002, p.54).

Como indica Peter Gay (2002), qualquer tentativa de analisar a burguesia
vitoriana esbarra em uma dificuldade, o fato de que ela tinha uma histdria. Nao se
tratava de algo sem mobilidade. Diversos burgueses, que habitavam os mais
variados centros urbanos europeus, cultivavam desejos de ascensao social, prestigio
e riqueza. Nao estavam completamente iludidos, pois o contexto da época abria
possibilidades de mobilidade social para os que detinham algum talento especial,
outros que gozavam de sorte ou aqueles que nao tinham escripulos. Sem duvidas,
eram raros os casos de burgueses que conseguiam imitar os grandes empresarios
que conquistaram vertiginosa ascensao de ordem econdmica e social, mas suas
experiéncias de sucesso faziam circular histérias que alimentavam o sonho entre as
classes médias. Essas historias narravam casos em que a pobreza se transformava
em absoluta riqueza em algumas décadas. A partir de agora, vamos acompanhar
algumas dessas trajetorias para conhecer os modelos de burgueses projetados pela
comunicag¢do de massa e como essas imagens indicavam possibilidades de ascensao
social através do consumo.

Peter Gay (2002) destaca, por exemplo, os irmaos Eugeéne e Adolphe
Schneider, filhos de um humilde escrivdo de provincia que construiram um
verdadeiro império de metalurgia na Franca durante o periodo vitoriano, atuando
no desenvolvimento de navios, armamentos modernos ¢ ferrovias. Outras historias

que chegavam dos Estados Unidos rapidamente se espalhavam pelas cidades
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europeias e encantavam as classes médias. Segundo o autor, era conhecido o caso
de George Peabody, nascido em 1795 em uma familia pobre de Massachusetts. Aos
onze anos, deixou a escola para trabalhar em um armazém e ajudar nas despesas
domésticas. Em pouco tempo, se consolidou como um importante comerciante de
atacado de alimentos secos em Washington, com filiais na Filadélfia e em Nova
Iorque. Em 1827, sua fortuna estava avaliada em 85 mil dolares; uma década
depois, quando ja acumulava experiéncia no comércio internacional, mudou-se para
Londres e se estabeleceu como banqueiro. Em 1852, seu patrimonio girava em
torno de 3 milhdes de dolares, o que equivaleria hoje a algo como 76 milhdes de
dolares. Também, o sucesso de John D. Rockefeller, nascido em Richford, Nova
Iorque, em 1839, filho de um vendedor e de uma dona de casa. Apesar de sua
origem humilde, que fez com que precisasse trabalhar desde muito jovem, se
transformou no maior empresario do ramo do petroleo do mundo e no homem mais
rico de seu tempo. Em 1937, ano de sua morte, sua fortuna foi estimada em 1,4
bilhao de dodlares, equivalente nos dias atuais a cerca de 24 bilhdes de dolares.
Nesse conjunto de histdrias que inspiravam as classes médias, proprietarios
de grandes magazines também figuravam como importantes personagens. E o caso
de Aristide Boucicaut, que fundou o pioneiro Le Bon Marché, em 1852. De origem
humilde, Boucicaut comegou a trabalhar, em 1834, no Petit Saint-Thomas, um
conhecido magasin de nouveautés parisiense, onde chegou ao cargo de chefe da
secdo de xales (ROCHA, FRID, CORBO, 2016). Apds essa trajetoria bem-
sucedida, abriu sua prépria loja em sociedade com Paul Videau, responsavel pela
maior parte do capital investido no inicio do negocio. Alguns anos depois, o Bon
Marché se transformou em um gigantesco comércio, particularmente apos
Boucicaut assumir o comando do empreendimento de forma integral (SMITH,
2006). Durante sua administracdo, a loja que contava com 12 empregados e
movimentava cerca de 500 mil francos anualmente em volume de vendas se
transformou em um grande magazine com quase 2.000 funcionarios e que fazia
circular mais de 70 milhdes de francos em volume de negocios. Para atingir esse
crescimento extraordinario, Boucicaut incentivou seus funcionarios a investirem
parte de seus rendimentos na loja, em troca de uma participagdo no negocio. Em
1877, ano de sua morte, o0 homem de origem humilde era uma personalidade
conhecida por toda a Europa e acumulava um patriménio de 22 milhdes de francos

(GAY, 2002), algo em torno de 278 milhdes de euros nos dias atuais.
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Em Londres, nas primeiras décadas do século XX, a imagem de outro
proprietario de loja de departamentos representava as possibilidades de ascensao e
alimentava os sonhos das classes médias. Harry G. Selfridge, nascido em uma
familia humilde nos Estados Unidos, em 1856, precisou abandonar os estudos para
trabalhar ainda muito jovem. Apds alguns empregos em diferentes segmentos, foi
contratado pela Marshall Field’s, a mais famosa loja de departamentos de Chicago,
lugar em que trabalhou durante mais de duas décadas, periodo em que ascendeu na
hierarquia da loja e ocupou posi¢des de destaque até chegar ao nivel de socio,
contribuindo decisivamente para o sucesso do negocio. Com uma fortuna
significativa acumulada, mudou-se para Londres com sua familia e inaugurou a
Selfridges, em 1909, na regido do Wes End. Como indica Rappaport (2000), para
transformar sua loja de departamentos em um marco da cultura inglesa e expandir
as atividades de consumo para grupos sociais antes excluidos do mundo das
compras, Harry G. Selfridge implementou diversas técnicas de venda inovadoras,
investiu volumosas quantias em antincios publicitarios publicados na imprensa e se
aliou as militantes sufragistas na luta pela emancipagao social das mulheres e pelo
direito ao voto feminino.

Trajetorias de individuos que sairam de situagdes adversas, superaram
barreiras que pareciam intransponiveis € se tornaram figuras bem-sucedidas do
ponto de vista financeiro inspiravam homens e mulheres comuns que formavam os
segmentos mais baixos da chamada classe média. O crescimento exponencial dos
grandes magazines proporcionou mudangas nos gostos, habitos e comportamentos
entre homens e mulheres da burguesia, mas, sobretudo, impulsionou a ascensao de
setores intermediarios dos quais seus funcionarios eram parte constitutiva. Eram
individuos que moldavam suas identidades através do grande magazine e do
consumo. Como indica Miller (1981), os vendedores, chefes de secao, gerentes e
outros empregados do Bon Marché ascenderam socialmente e se diferenciaram do
proletariado comum, pois entraram em contato com o universo da loja — os
produtos, os servigos, as sensibilidades burguesas — e se expressavam através das
atividades e bens de consumo. O mundo do consumo — os grandes magazines, 0s
anuncios publicitarios e a comunicac¢ao de massa — atuou de forma pedagdgica para
educar esse enorme contingente de individuos que precisavam vender sua forga de
trabalho para sobreviver, ao mesmo tempo que buscavam se diferenciar do

proletariado e se aproximar dos modelos ideais de empresarios. E o sistema de
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consumo que elabora e apresenta para esses individuos as normas de etiqueta, as
modas de vestuario, os habitos de lazer e os tracos constitutivos de uma alta
burguesia imaginada. No limite, € o consumo que abre a possibilidade e ensina esses
individuos a se diferenciarem das ideias e imagens atreladas aos operarios
tradicionais e a se aproximarem dos burgueses endinheirados.

Nos principais jornais distribuidos nos centros urbanos europeus entre
meados do século XIX e o inicio do século XX, os exemplos de empresarios que
superaram as condi¢des adversas e enriqueceram eram frequentes. Nos primeiros
anos da inauguracao da Selfridges, diversas noticias contavam a trajetoria, as
preferéncias e revelavam os segredos do sucesso de Harry G. Selfridge. Em 13 de
maco de 1909, as vésperas da abertura da loja, o periddico The Daily News publicou
a matéria “H. G. Selfridge: the man & his business ideals”. O texto, que contava
com trechos de uma entrevista exclusiva, apresentava o empreendedor norte-
americano para os leitores ingleses e exaltava suas ideias, métodos de trabalho e
inovagdes comerciais. A reportagem "Mr. Selfridge and Selfridge’s: Why he came
to London. Superb Business Field. ‘A Pleasant Position’ in Four Years”, publicada
em 5 de fevereiro de 1914, no Pall Mall Gazette, trazia uma nova entrevista com
Harry G. Selfridge e valorizava o sucesso de sua loja de departamentos. Perguntado
sobre o motivo de sua ida para Londres, o comerciante destacou as oportunidades
de negocio na cidade e sua ousadia ao buscar uma nova empreitada, deixando para
tras uma situacao confortavel na Marshall Field’s, de Chicago: “Many more times,
still as a tourist, I visited London, and each visit strengthened my determination to
tackle the proposition. At last I resigned my partnership with Mr. Field, came over
here and looked over the ground from a critical point of view”. Por fim, a matéria
exaltava o rapido sucesso da loja e o entusiasmo de seu proprietario: “Mr. Selfridge
is justly proud of his great achievement in having placed his gigantic enterprise in,
to use his own words, “such a pleasant position” within the short period of four
years”.

Outra reportagem, “Secrets of Business: Mr. Selfridge on Commercial
Success”, publicada em 13 de margo de 1913, no Pall Mall Gazette, aparecia com
destaque na mesma pagina que noticiava o acidente automobilistico sofrido pela
atriz francesa Sarah Bernhardt, uma das maiores celebridades da época. A matéria

contava os detalhes da participagdo de Harry G. Selfridge em um evento para


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

131

estudantes da Kilburn Grammar School, revelando detalhes do seu negocio e

estimulando a participacao dos jovens no mundo do comércio:

Mr. H. Gordon Selfridge, the head of the great trading firm which bears his name,
last night addressed the students of the commercial section of Kilburn Grammar
School.

Mr. Hunt, the headmaster, who presided, explained that the gathering was the
second of a series instituted for the purpose of firing the enthusiasm of the lads for
their business careers, by bringing them face to face with gentlemen like Mr.
Selfridge, who were leaders of the business community.

Speaking on “Business as a Life Work”, Mr. Selfridge said England was now in
serious competition with the other great commercial nations of the world, and it
was as important they should be pushing in commerce as in any other form of
activity.

There were certain rock principles that young men going into business should
regard as being necessary to success in commercial life as breathing was to the
life of the human being.

One was energy, which was to business what the steam was to an engine. Another
was the study and knowledge of the details of their business.

The knowledge might be ineffectively applied but if they applied it as they did in
the games of cricket and football, or in boxing, they would accomplish something
worthy in the work of the world.

But the foundation-stone of the whole thing, he concluded, was absolute integrity.
And those presents were coming along to the great inheritance of British reputation
for integrity and for faithful keeping of any pledge, and should cherish it as a
sacred possession.

He urged them to be broadminded, to be splendid, to be big, and if they could not
find an opening in any one place the whole world was open to them to try again.

Essas e outras historias contadas nas paginas dos jornais sobre diversos
empresarios de sucesso eram referéncia para os segmentos mais baixos das classes
médias. Da mesma forma, os anuncios publicitarios dos grandes magazines
cumpriam o importante papel de ensinar o que, como, onde ¢ quando comprar. As
pecas atribuiam valores, significados e identidades aos produtos que ofertavam, e,
ao mesmo tempo, moldavam o estilo de vida e as escolhas dos consumidores. O
papel desempenhado pela publicidade ¢ visivel, por exemplo, em um anuncio de
Natal da Selfridges, publicado no peridodico The Daily Telegraph em 13 de
dezembro de 1909. A primeira parte do anuncio reconhece a dificil tarefa de dar

conta de todas as compras de presentes nessa época do ano:

Time enough but not an hour too much for the multitude of things to do between
now and Christmas Day — the list of presentes to be carefully gone Through and
amplified — the children’s parties to be considered — Household supplies and Table
equipment to be reckoned up and replenished — things that are going to be
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forgotten and thought of at the last moment, many many busy hours work in al, and
— TIMES FLIES.

For this goof reason we urge MORNING SHOPPING in addition to the usual
afternoon. Morning Shopping with its freshness, zest and vigour — with stock
displays unruffled and every assistant, undistracted by Customers four deep as in
the afternoon, giving the undivided personal attention that means satisfaction.

We are OPEN and READY at 9 a.m. — ALWAYS.

Em seguida, o antncio destaca outra dificuldade comum aos consumidores
no periodo do Natal: a escolha dos presentes. Por isso, a Selfridges oferece o “GIFT
Certificate”, com o qual as pessoas presenteadas poderiam adquirir qualquer
produto (desde que compativeis ao valor inserido no “GIFT Certificate™)

disponibilizado nas diversas se¢des da loja:

The “GIFT Certificate” is devised to meet that real difficulty experienced by many,
the selection of a Gift article that is entirely suitable. In such a case, buy a “Gift
Certificate” (issued from 1/- up to any sum) and bestow that. It allows the recipient
to make PERSONAL CHOICE of anything any department up to the value of the
“certificate”.

The plan saves time and trouble at a busy season when both are matters of
consideration. When in doubt, send a Selfridge “Gift Certificate”.

Depois de magicamente solucionar dois grandes problemas dos
consumidores, a loja de departamentos vai além e indica os presentes que poderiam
ser comprados para diferentes perfis de pessoas. O antncio, entdo, se divide em:
“Suitable Gifts for Ladies”, “Suitable Gifts for Boys and Girls”, “Suitable Gifts for
the Household” e “Things to give Gentlemen”. Em cada um desses topicos, diversos
produtos sdo classificados como presentes ideais. Portanto, em uma mesma peca
publicitaria, a loja de departamentos informa seu horario de funcionamento especial
para a ocasido, inventa o que conhecemos hoje como “cartdo presente” e, por fim,
orienta a escolha dos presentes, dizendo que presente deve ser comprado de acordo

com o perfil da pessoa presenteada.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

133

WLFRIDGES

Only Ten full Buying days before Christmas

Time cnough but not an hour too much for the maltitude For this good reason we urge MORNING SHOPPING

T&mmmhmquﬂuﬁmﬁ— in the afternoon, giving be undivided personal attention that
means satsfaction.
many many busy hours’ work in all. and—TIME FLIES. ‘We are OPEN and READY at 9 am.—ALWAYS.

Suitable Gifts for Boys and Girls.

Spectacle
Cases.

The Bec: Christm as "G

Figura 4. Anuncio da Selfridges — The Daily Telegraph — 13 de dezembro de 1909.

Em outra peca publicitaria, publicada em 13 de abril de 1910, no peridédico
The Daily Telegraph, a Selfridges anuncia a venda de camisas de seda e pijamas
para homens, orientando os consumidores na escolha de bens capazes de destaca-
los socialmente: “Sale of Flannel Shirts and Finest-made Pyjamas. Bargains in
Hundreds”. As facilidades eram muitas, como mercadorias de alta qualidade a
precos acessiveis, a possibilidade de realizar encomendas e o “dinheiro de volta”

caso o produto ndo agradasse o consumidor:

The occasion of the Season fot laying in supplies of the highest possible quality
garments at prices singularly advantageous. These Shirts and Pyjamas are
splendidly made in superb materials. They are HAND-CUT and for fit, finish, and
shapeliness are simply unrivalled at the Sal Prices asked. We are always pleased
to send on approbation good selections to Customers throughout the Kingdom.
Order by Mail

Are most carefully attended to, and every reliance may be placed in the intelligent
and punctual execution of instructions. We pay carriage throughout the whole of
the United Kingdom.

Satisfaction or Money Back
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Gentlemen will please understand that these goods sell solely on their merits. If on
arrival at home the garments fail on give satisfaction and are returned the price
will be refunded promptly.

At Selfridge’s.

Sale of Flannel Shirts and
Finest-made Pyjamas. Bargains in Hundreds.
The occasion of the Seufn:fot laying in wppﬁuﬂifwﬂdﬁbk qunl‘lrtz

4 at prices ! !
lendidly mf in superb materials. They are HANDCUT, and for fit, and
i i i Sale P; asked. We are always

are simply Lu,n'nvnllefl at the me(_ rices asked. W /

pleased to send on app

by ] et
and m-lwm- ol
Toeghos the whale of the
| R ?

Figura 5. Anuncio da Selfridges — The Daily Telegraph — 13 de abril de 1910.

Em mais um antncio, publicado no jornal The Daily Telegraph, em 5 de
i elfridges busca encantar os consumidores com a magnifica
estrutura da loja de departamentos e suas novidades. No primeiro plano da peca
ublicitaria, os 8 andares da loja eram apresentados para os consumidores, com uma
2 2
breve descricao de suas atividades. “Sub-Sub-Basement” era lugar de “Boilers”
2
“Eletric Plant’, “Ventilating Fans” e outros mais. No “Sub-Basement” ficavam
2
“Packing and Receiving Rooms”, “Storage” e coisas semelhantes. “Lower Ground
Floor” abrigava “Toys”, “Games”, “Sports”, etc. “Ground Floor” recebia
2 2 2
“Ribbons”, “Laces”, ‘“Neckwear”, ‘“Perfumery”, “Gloves”, “Jewellery”,
“Umbrellas”, “Ladies’ Hosiery”, “Men’s Clothing”. “First Floor” disponibilizava
2 2 2
entre outros artigos, “Silks”, “Dress Goods”, “Flannels”, “Washable Fabrics”. No
“Second Floor” ficavam coisas como “Costumes”, “Mantles” e “Blouses”. No
“Third Floor” estavam “Reception Rooms”, “National Rooms”, “Library”,

“Pictures”, “First Aid Ward”. Por fim, “Fourth Floor” abrigava “Tea Garden”,
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“Luncheon Hall” e “Smoking Lounge”. Em outro plano, o aniincio apresentava os
produtos da Selfridges, descrevia suas funcionalidades, informava seus precos e
demonstrava como deveriam ser usados pela clientela. As mercadorias eram
divididas em 16 categorias: “Coats”, “Costumes”, “Easter Hats”, “Neckwear”,
“Turkish Towels” “Feather Boas”, “Gloves”, “Ladies’ Shoes”, “Sports Coats”,
“Petticoats-Camisoles”, “Holiday Blouses”, “Misses’ Quter Garments”,
“Jewellery”, “Bags and Trunks”, “Fancy Leather Goods” e “Boys’ Holiday Suits”.
O antncio revela que loja de departamentos vendia tudo que os consumidores
poderiam desejar, eram como plataformas para a distingdo social por meio dos

produtos e servigos disponibilizados e das experiéncias proporcionadas:

LOI’Ianl Lowest Pnces—:é-gty: Sl

Figura 6. Anuncio da Selfridges — The Daily Telegraph — 5 de abril de 19009.

Os catdlogos, como destacamos anteriormente, também cumpriam a
importante tarefa de orientar as escolhas dos consumidores. Atuavam como
“cartilhas culturais” (MCCRACKEN, 2003) que diziam como, quando e onde usar

os produtos. Assim como as historias de empresarios de sucesso € os anuncios dos
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grandes magazines, os catdlogos eram pedagogicos e elaboravam representacoes
das classes médias atreladas ao mundo do consumo. Um antncio do Bon Marche,
publicado no jornal inglés The Illustrated Sporting and Dramatic News, em 24 de
maio de 1890, informava sobre a disponibilidade dos catidlogos da loja para as
consumidoras interessadas. Mais do que isso, revelava que, além de produtos de
qualidade a precos baixos, o grande magazine também poderia enviar amostras de
seus produtos téxteis para a Inglaterra, assim como albuns, descri¢des e ilustragdes

das mais diversas mercadorias:

We beg to inform Ladies that our Catalogue of the Novelties of the Season is just
published, and that we send it Free on demand.

In consequence of the constant growth of our business, our assortments are very
considerable, and we can vouch for the unquestionable advantages which we offer,
both as to the quality and the actual cheapness of all out goods.

Besides our Catalogue of the Season, containing a summary of our leading
novelties, we send free, on demand, to Ladies:

Assorted Samples of any of our textile fabries — Silks, New Dress Materials, Cloth,
Prints and Sateens, Laces, Ribbons, Carpets, and Materials for Furniture.
Likewise albums, descriptions and illustrations of all our models of Mantles,
Ladies’ and Children’s Dresses and Costumes, Gents’ and Boys’ Clothes,
Millinery and Bonnets, Corsets, Skirts, Dressing Gowns, Trousseaux and Baby
Linen, Ladies’ and Children’s Underclothing, Hosiery, Table Lunen,
Handkerchiefs, Shirts, Umbrellas and Parasols, Gloves, Searves, Flowers and
Feathers, Gents’, Ladies and Children’s Boots and Shoes, Beds and Bedding,
Travelling Outfits, Parisian Novelties, Tapestries, Furniture, &c.

Uma importante referéncia para entender como o encantamento e a
pedagogia do mundo do consumo se materializavam em compras para os individuos
dos segmentos mais baixos da burguesia da época ¢ o romance Au Bonheur des
Dames, publicado por Emile Zola em 1883. O cléssico da literatura francesa narra
a trajetoria de Denise, uma jovem oOrfa vinda da pequena Valognes, que chega a
Paris e consegue emprego na loja de departamentos Au Bonheur des Dames, que
passa por um franco processo de expansdao. Conhecemos as dificuldades
enfrentadas pela vendedora, seu relacionamento amoroso com Octave Mouret,
proprietario da loja, as transformagdes urbanas vivenciadas naquele tempo e o papel
dos grandes magazines na consolidacdo das atividades de consumo. Antes de
escrever o romance, Zola passou longas tardes no Bon Marché, no Louvre € no
Place Clichy, visitou seus departamentos, conheceu os processos administrativos,
entrevistou funcionarios, coletou documentos e materiais. Seu dossié€ de preparacao

contava, entre outras coisas, com mais trezentas paginas sobre as caracteristicas dos
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grandes magazines franceses. Portanto, Au Bonheur des Dames deve ser entendido
como um documento histérico romanceado sobre o nascimento de um novo
comércio na modernidade. O livro de Zola ¢ utilizado como referéncia por diversos
pesquisadores que realizaram estudos sobre a historia do consumo e os impactos
dos grandes magazines na modernidade.

No livro, o personagem Octave Mouret, proprietario do grande magazine
Au Bonheur des Dames, chama diversas vezes seus empregados e clientes de
bourgeoisie moyenne ou petites-bourgeoises, destacando a relevancia de um grupo
social do qual faziam parte. Em diversas passagens do romance, Zola descreve o
frequente encantamento dos funcionarios do Bonheur des Dames e da clientela que
constituia as camadas mais baixas da classe média da época diante dos valores,
estilos, modos, habitos e lazeres da burguesia, o que fazia com que gastassem fatias
significativas de seus salarios em compras de roupas, acessorios, moveis, ingressos
para pecas de teatro, refeicdes em restaurantes e passeios diversos. Da mesma
forma, as vendedoras, que viviam uma rotina exaustiva de trabalho comparada ao
cotidiano dos operarios € muitas vezes moravam na propria loja, reclamavam das
refeicdes demasiadamente simples oferecidas no refeitério e compravam algumas
iguarias para saborear. Em alguns momentos, acompanhamos os gastos dessas
vendedoras em pecas de vestuarios que seriam usadas em seus momentos de folga,
quando realizavam suas atividades de lazer. O dinheiro ganho no trabalho era
rapidamente usado para adquirir produtos novos, artigos da ultima moda que
representassem sua condigdo social de classe média.

Essa ambiguidade dos desejos de consumo e da precariedade dos recursos
pode ser notada em uma das passagens que retrata a rotina e os sonhos da vendedora
Denise. Zola descreve que, certa noite no Bonheur des Dames, Denise pensava, ao
observar as outras vendedoras partindo com seus amantes, que algumas das que
dormiam na loja ndo apareciam até o dia seguinte, quando traziam para seus
departamentos o cheiro das ruas em suas roupas. Lembrava que, em algumas
ocasides, sorria para responder ao aceno com o qual sua amiga Pauline, também
vendedora da loja, a saudava ao sair para encontrar seu namorado Baugé. Depois
de ser a ultima a sair do trabalho, Denise fazia um passeio pelo bairro, sempre
sozinha, e era a primeira a retornar para trabalhar em atividades que renderiam mais
algum dinheiro ou para deitar e sonhar com a descoberta da Paris que ela insistia

em ignorar. Denise ndo inveja as mogas que saiam para aproveitar a cidade e viver
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seus romances; era feliz em sua solidao, em seu refugio. Todavia, sua imaginacao
a fascinava; ela tentava adivinhar o que acontecia fora da loja, aspirava os prazeres
descritos por suas colegas de trabalho, as experiéncias magnificas nos restaurantes,
cafés, teatros e nos passeios de finais de semana. Apesar desses sonhos, sua rotina
de trabalho abria pouco espaco para fantasias. Eram treze horas didrias na labuta,
uma batalha por dinheiro que ocupava a cabeca em todos os momentos.
Relacionamentos amorosos eram substituidos por hostilidades e camaradagens
entre os funcionarios do centro comercial. Como revela Zola, esses homens e
mulheres ndo passavam de engrenagens de uma grande maquina que abdicavam de
sua personalidade e ofereciam suas forgas para esse poderoso empreendimento. Do
lado de fora da loja, nas poucas ocasides de lazer, retomavam a vida individual e
acessavam suas paixoes, desejos e aspiracdes por meio do consumo.

Em outro momento do romance, Zola demonstra como os habitos de lazer,
os estilos de vida, os gostos, as praticas de consumo, enfim, que eram usuais para
os modelos de burgueses endinheirados se reproduziam entre os vendedores dos
grandes magazines em seus passeios, compras e gastos que diversas vezes iam além
de sua capacidade financeira. Trata-se de um passeio de final de semana de Denise
e do casal Pauline e Baugé. O vendedor do Bon Marché buscaria as mogas as 0ito
horas na Place Gaillon, para que fossem a estacdo de trem de Vincennes. Denise,
que gastava todos os seus vinte e cinco francos de salario com seus irmaos, precisou
remendar um velho vestido de 13 preto; também fez um chapéu para si, adornado
com um capuz de seda e uma fita azul. Pauline, por sua vez, usava um vestido de
seda colorido, uma touca de plumas, bijuterias € outros acessOrios comuns as
vendedoras mais requintadas. O vestido de seda do final de semana era como uma
vinganga contra a 13 a que era condenada durante os dias de trabalho; por outro lado,
a 1a que Denise vestia revelava sua pobreza. Na hora marcada, Pauline apresenta
Denise a Baugé, e os dois rapidamente estabelecem uma relagdo de afinidade.
Baugé, nascido em Dunquerque e filho mais novo de um merceeiro, partiu para
Paris quando jovem, praticamente expulso pelo pai e pelo irmao, que o achavam
muito bobo. Como vendedor do Bon Marché, ganhava trés mil e quinhentos francos
e conquistava a clientela com sua gentileza habitual.

Os trés vendedores foram de fiacre até a estagdo de trem, conversando sobre
os colegas de trabalho no Bonheur des Dames. Primeiro, avistaram o M. Lhome,

que corria com sua trompa até a casa de um amigo flautista de um pequeno teatro,
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onde amadores se reuniam para fazer musica aos domingos, desde a manha. Sua
esposa, a Mme Aurélie, chefe de secao do grande magazine de Octave Mouret,
seguira no trem de Rambouillet com todas as suas vendedoras para aproveitarem o
final de semana. Denise e Pauline ndo desejavam chuva para as outras, pois também
sofreriam as consequéncias do mau tempo; porém, torciam para que uma nuvem se
formasse por 14, sem que os respingos chegassem até Joinville, onde passariam o
domingo. Em seguida, comegaram a conversar sobre Clara, vendedora que
classificavam como uma mao furada que ndo sabia gastar o dinheiro que ganhava
de seus amantes, pois havia comprado, de uma s6 vez, trés pares de botas que jogou
fora logo em seguida. Com esse exemplo, Zola revela que as mogas do comércio
devoravam praticamente tudo que recebiam e pouco economizavam, chegando a
gastar entre duzentos e trezentos francos por més com quitutes e roupas.

O fiacre chegou a estagao de Vincennes na hora exata da partida de um trem.
Baugé pagou as passagens, mas Denise logo avisou que pretendia arcar com suas
despesas; as contas seriam acertadas a noite. Embarcaram na segunda classe, onde
um clima de agitacdo e alegria se espalhava pelos vagdes. Em Nogent, um grupo
de pessoas entusiasmadas desembarcou. Denise, Pauline e seu namorado desceram
em Joinville e foram imediatamente para a ilha almogar. Ficaram por 14, ao longo
das margens e sob as arvores que circulavam o rio Marne. Denise caminhava
lentamente atrds de sua amiga e Baugé, que andavam abragados; envergonhada, a
jovem inclinava a cabeca toda vez que os dois se beijavam. Durante o almogo, as
risadas barulhentas de Pauline a deixaram tonta. Essa, que adorava as multiddes,
escolheu comer debaixo de uma cobertura para sentir o frescor do vento e se
alegrava com as rajadas que levantavam a toalha. Ainda mais, para compensar a
alimentacdo escassa oferecida pela loja nos dias de trabalho, devorava tudo que
podia e gastava dinheiro com bolos, pequenos pratos e frutas frescas. Denise, por
sua vez, acreditando ter comido o suficiente (um prato de ovos e frango refogado),
nao teve a ousadia de pedir morangos, uma iguaria cara, com medo de aumentar
demais a conta.

Quando o café foi servido, Baugé questionou as mogas sobre o que fariam
em seguida. Normalmente, Pauline e ele retornavam a tarde para jantar em Paris e
encerrar o dia em um teatro. Todavia, dessa vez, atendendo ao desejo de Denise,
escolheram permanecer em Joinville para tomar um banho de mato. Durante toda a

tarde, exploraram os campos desconhecidos e até mesmo cogitaram um passeio de
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canoa, ideia que foi abandonada por Baugé nao ser um bom remador. A caminhada
dos trés sempre terminava nas margens do Marne; eles gostavam da vida que
acontecia no rio, das ioles, veleiros e equipes de canoagem que ali competiam. No
final da tarde, perceberam duas ioles descendo a correnteza e disputando uma
corrida; era possivel escutar a troca de injurias, principalmente os gritos de
“gazeteiro” e “calicot”. Entre os mais efusivos, Pauline avistou M. Hutin, também
vendedor do Bonheur des Dames. Baugé explicou para as mogas a rivalidade entre
os jovens estudantes das escolas e os empregados do comércio; eram esses dois
grupos que, naquele momento, disputavam a corrida no rio Marne e provocavam
uns aos outros.

Ao anoitecer, Denise, Pauline e Baugé retornaram para o restaurante da ilha.
Devido ao vento forte, precisaram comer em uma das salas fechadas do
estabelecimento. A partir das seis horas, mesas comegavam a faltar e o publico se
apressava em encontrar um espago para sentar; os garcons, por sua vez, traziam
sempre cadeiras € bancos, aproximavam os pratos € amontoavam a clientela para
atender a todos. O dono do restaurante, que ndo estava preparado para servir
refeigdes do lado de dentro, precisou colocar uma vela em cada mesa para suprir a
falta de lampides. Gritos, risos € choques das lougas se somavam em um barulho
ensurdecedor. Em determinado momento, Denise, Pauline e Baugé avistaram M.
Albert, outro funcionario do Bonheur des Dames, cercado por trés mulheres
duvidosas: uma senhora de chapéu amarelo e com aparéncia de alcoviteira, além de
duas jovens atrevidas. Ele parecia bastante bébado, pois batia seu copo na mesa e
ameacava agredir o gar¢om caso nao servisse as bebidas imediatamente. Nesse
momento, escutaram um estrondo de vozes na sala vizinha; eram urros e barulhos
de cadeiras caindo, uma luta acompanhada por gritos de “calicots” e “gazeteiros”.

ApoOs o fim da batalha, Hutin apareceu vestindo uma blusa vermelha, com
uma mog¢a nos bracos ¢ um hematoma no rosto, resultado da briga com os
estudantes. Baugé escutou que os estudantes reconheceram a mulher que
acompanhava Hutin, uma cantora de um café-concerto em Montmartre, e brigaram
por ela. Pauline se apressou em desdenhar da moga, dizendo que era feia e tinha
cabelos de cenoura. Ao avistar Baugé, Hutin se aproximou e iniciou uma conversa.
Perguntou se o namorado de Pauline continuava tendo sucesso no Bon Marcheé,
zombando do grande magazine que, segundo ele, s6 empregava virgens e tinha um

confessionario para os vendedores que olhavam para elas. Na mesma conversa,
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Liénard, outro vendedor do Bonheur des Dames, contava que no Louvre uma
parteira era figura constante no balcdo das confec¢des. Hutin contou para os
presentes que fizera cento e quinze francos durante a semana e era possivel perceber
que nao se deitaria antes de gastar toda a quantia. Também se dizia mais chique que
Liénard, pois esse esbanjava o dinheiro de seu pai, enquanto ele realizava seus
desejos e extravagancias com aquilo que ganhava gragas ao suor do seu trabalho.
Finalmente, Baugé pagou a conta e retornou para Paris com Pauline e Denise.

Como podemos perceber através dos exemplos retirados da narrativa de
Zola, os individuos das camadas mais baixas da burguesia europeia lutavam para
garantir o pagamento das despesas mais comuns, como aluguel, roupas para o
trabalho, transporte e alimentacao. Segundo Peter Gay (2002), o que consideravam
artigos ou experiéncias de luxo, como jantar em bons restaurantes, frequentar pecas
de teatro e concertos, comprar roupas da moda, adquirir belos moveis e viajar, eram
atividades habituais para os modelos de burgueses endinheirados. Ainda segundo o
autor, a estratégia basica consistia em garantir extravagancias particulares nos dias
de pagamento, momentos em que podiam realizar alguns desejos de consumo. A
preocupacao central era ndo retroceder na hierarquia social mais ampla e misturar-
se com o proletariado; buscavam cultivar habitos burgueses como estratégia de
distingdo. Nesse sentido, as compras desses individuos atuavam como marcadores
distintivos, pois, por um lado, como muros, os separava dos proletarios, e, por outro,
como pontes, 0s aproximava dos burgueses mais ricos.

Com base no material analisado neste capitulo, percebemos que ¢ o
consumo que elabora esse complexo sistema de classificacdo. E ele que molda,
exalta e vincula certos estilos de vida, comportamentos e atividades de compra ao
imaginario ¢ a identidade de classe média. Os jornais contavam trajetorias de
empresarios de sucesso que conquistaram ascensao econdmica e social. Grandes
magazines, com seu espa¢co comunicacional, anincios e catadlogos, atuavam de
maneira pedagogica e construiam fronteiras simbolicas que delimitavam as
condi¢gdes de pertencimento a uma classe média imaginada. Em suma, através
desses elementos, o consumo — os grandes magazines, anuncios, catalogos e
comunicac¢do de massa — incorpora um amplo contingente de individuos ao mundo
dos bens ao projetar representagdes de classes médias consumidoras que vendem

sonhos de ascensao social materializados por meio das atividades de compra.
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5. Shopping centers e classes médias nos Estados Unidos

Os shopping centers surgem nos suburbios norte-americanos no periodo
subsequente a Segunda Guerra Mundial. Um dos precursores foi o Northgate Mall,
projetado pelo arquiteto John Graham Jr. e inaugurado em 1950 nas proximidades
de Seattle. No ano seguinte, foi a vez da abertura do Lakewood Center, localizado
em Lakewood, California. O Stonestown Shopping Center, outro centro comercial
da época, abriu suas portas em 1952, em Sao Francisco, California. Nesse contexto,
uma figura de destaque foi o arquiteto Victor Gruen, responsavel pelo planejamento
e pela construgao de mais de 50 shopping centers durante as décadas de 1950 e
1960. Entre alguns dos mais relevantes, podemos destacar o Northland Center,
estabelecido em Southfield, Michigan, em 1954; o Southdale Center, o primeiro
shopping totalmente fechado e com clima controlado dos Estados Unidos,
inaugurado em 1956 em Edina, Minnesota; o Eastland Center, construido em 1957
em Detroit, Michigan; o South Coast Plaza, instalado em Costa Mesa, California,
em 1967 (PADILHA, 2003; COHEN, 2004; HARDWICK, 2004)*. Como
acontecimento fundamental no processo de expansao das atividades de compra, os
shopping centers atuaram em fina sintonia com o contexto do pos-guerra e
colocaram o consumo na ordem do dia, definindo o fendmeno como experiéncia
central na sociedade norte-americana. Praticaram inovagdes comerciais,
energizaram as relacdes entre producdo e consumo, dialogaram com as
transformagdes urbanas e impulsionaram de maneira decisiva as articulagdes de
“novas classes médias” com o mundo dos bens.

O contexto de emergéncia e expansdao dos shopping centers nos Estados
Unidos ¢ marcado por importantes movimentos politicos, questdes econdmicas,
processos sociais e culturais. A partir de agora, como um primeiro movimento do
capitulo, vamos discutir algumas dessas questdes. Como indica Eric Hobsbawm
(1995), desde os anos 1920 o pais era considerado a maior economia do planeta,
responsavel por mais de 1/3 da produ¢ao mundial. Muito disso se devia aos avangos
conquistados no mundo do trabalho, sobretudo através da aplicagdao do taylorismo

e do fordismo na organizacdo e nas praticas produtivas. Em Os Principios da

30 Apesar de surgirem nos Estados Unidos, shopping centers se expandem rapidamente em outros
paises do mundo. No Canada, por exemplo, o Park Royal Shopping Centre abriu suas portas no
distrito de West Vancouver, em British Columbia, em 1950. No Brasil, o Shopping Iguatemi deu
inicio a suas atividades em 1966 na cidade de Sao Paulo.
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Administragdo Cientifica, de 1911, Frederick Taylor defendeu que a produtividade
industrial poderia ser ampliada com a racionalizacdo, a decomposi¢ao e a
massificacao do trabalho, além da divisao de fung¢des entre os trabalhadores. Nessa
mesma época, Henry Ford implantou mudancas técnicas na Ford Motor Company,
realizadas a partir da divisao das tarefas, da especializacdo das ferramentas, da
introducdo da linha de montagem, da produgdo em massa ¢ padronizada. Esse
processo trazia a necessidade de trabalhadores capazes de preencher espagos vagos
na linha de montagem, solucionar os problemas que apareciam e realizar a
manutengdo da maquinaria. Ao mesmo tempo que implantava inovagdes técnicas
na producdo, Henry Ford oferecia melhores salarios para seus funcionarios,
incentivando, inclusive, que consumissem os carros por eles fabricados. Nesse
sentido, destacam-se medidas como a introdugdo da jornada de oito horas, o
aumento dos saldrios dos operarios para cinco ddlares diarios e a fabricagdo e venda
do popular Ford Model T (HARVEY, 1992).

Esse momento econdmico sofre forte impacto com o colapso da Bolsa de
Valores de Nova lorque, em 1929, que inicia a maior crise da historia do
capitalismo. Nos Estados Unidos, as consequéncias foram avassaladoras: sistema
bancario quebrado, fabricas fechando as portas, investidores com graves problemas
financeiros, altas taxas de desemprego e assim por diante. Segundo Hobsbawn
(1995), no periodo da depressdao a imagem predominante nas cidades norte-
americanas era a das filas de sopa, empanturradas de familias afetadas brutalmente
pela crise. Como revela o autor, os impactos da crise foram internacionais. Cerca
de 23% da forga de trabalho britanica e belga, 24% da sueca, 29% da austriaca, 31%
da norueguesa, 32% da dinamarquesa e 44% da alema ficaram desempregadas.
Entre 1929 e 1932, o comércio mundial despencou 60%. Diante desse cenario, os
Estados ergueram barreiras para proteger seus mercados ¢ moedas, o sistema
mundial foi desmantelado, o livre comércio superado e a ideia de um liberalismo
economico destruida. Enquanto isso, a Unido Soviética permaneceu imune,
passando até mesmo por um rapido processo de industrializagdo.

No Estados Unidos, durante esses anos, a previdéncia publica, como seguro
social, inclusive auxilio-desemprego, ndo existia; ainda mais, 27% da forca de
trabalho do pais ndo tinha emprego (HOBSBAWM, 1995). Essas consequéncias
da crise econdmica comegaram a ser combatidas com maior impeto a partir de 1933,

com a eleicao de Franklin Delano Roosevelt para Presidente dos Estados Unidos,
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cargo que ocuparia até 1945. Em seu governo, implantou o conhecido New Deal,
que englobava medidas como o investimento em obras publicas e a reducdo da
jornada de trabalho para gerar novos empregos, subsidios e controle de precos de
produtos agricolas, a fixacao do salario minimo e o estabelecimento do sistema de
seguridade social para garantir a capacidade de compra da populagdo. Impactado
por esses e outros estimulos, o periodo subsequente a Segunda Guerra Mundial
experimentou a recuperacdo econdmica dos Estados Unidos e um ambiente de
producdo e consumo em larga escala (SLATER, 2002).

Mesmo antes do fim da guerra, ja era possivel observar indicativos de uma
reorganizagao politica e econdmica internacional, assim como o importante papel
que seria desempenhado pelos Estados Unidos. Em 1944, a Conferéncia de Bretton
Woods impulsionou a criagdo do Fundo Monetario Internacional (FMI) e do Banco
Internacional para a Reconstrugdo e o Desenvolvimento (BIRD). Segundo David
Harvey (1992), as decisoes tomadas na conferéncia, como a transformag¢ao do dolar
na moeda mundial, vincularam o desenvolvimento econdmico do mundo a politica
fiscal e monetaria norte-americana. Com o término da guerra, podemos perceber o
dominio internacional dos Estados Unidos em atitudes como a ocupagdao do
territdrio japonés e de parte significativa da Europa Ocidental, além da manutencao
de bases militares em paises aliados. Esse dominio, entretanto, ndo era absoluto,
pois se consolidava uma crescente oposicdo entre dois modelos de sociedade: a
capitalista, capitaneada pelos norte-americanos, € a socialista, representada pela
Unido Soviética. Essa disputa deu origem a Guerra Fria, que colocou as duas
poténcias e seus respectivos aliados em planos opostos. Diante disso, os ideais da
sociedade de consumo eram fortemente propagados (COHEN, 2004). E nesse
cenario que, em 1948, o governo norte-americano institui o Plano Marshall, através
do qual financiava a reconstrucao da Europa, fortalecia as relagdes com os paises
aliados e combatia 0 avango comunista no continente. No plano interno, o senador
Joseph McCarthy liderou politicas para reprimir a influéncia comunista.

Outro acontecimento importante no ambiente politico e social do Estados
Unidos foi o movimento dos direitos civis, que, entre as décadas de 1950 e 1960,
lutou pelo fim da segregagdo racial no pais. Em 1863, o presidente Abraham
Lincoln assinou o Ato de Emancipagdo, que abolia a escravidao e colocava em
liberdade a populagdo negra. Nos anos seguintes, novas leis determinaram o direito

dos afro-americanos a cidadania plena, a igualdade de condi¢des perante a lei e o
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direito ao voto. Apesar de legais, esses direitos ndo foram efetivamente garantidos
e a sociedade norte-americana viveu, durante muito tempo, um cenario marcado
pela intensa segregacdo racial, com escolas, restaurantes, estabelecimentos
comerciais, transportes publicos e banheiros diferentes para negros e brancos
(MORRIS, 1986). A luta dos negros em meados do século XX passava pela
exigéncia do cumprimento das leis relacionadas a igualdade. Como veremos, essas
lutas politicas também tinham o consumo como arena privilegiada; podemos até
mesmo observar casos em que, como em uma via de mao dupla, as atividades de
compra se expandem e, a0 mesmo tempo, contribuem para construir novas ideias
sobre a populacdo negra, ao sustentar representagdes de classes médias negras
vinculadas ao consumo. Um marco importante para o movimento se deu em 1954,
quando a Suprema Corte dos Estados Unidos decidiu por unanimidade pela
inconstitucionalidade da segregacdo racial em escolas publicas (MORRIS, 1986).
A aplicagdo da decisdo judicial na vida cotidiana da populagdo demonstrou de
forma significativa a intensidade dos conflitos. Escolas do sul do pais, por exemplo,
se negaram a cumprir a determinagdo legal; imagens de criangas negras tentando
frequentar escolas antes frequentadas apenas por brancos e recebendo empurroes,
xingamentos e cusparadas se espalharam e impulsionaram manifestagdes?'.

Em 1955, em Montgomery, Alabama, a costureira negra Rosa Parks se
recusou a ceder o lugar em que estava sentada no onibus para um homem branco,
algo que era obrigatorio de acordo com as leis segregacionistas do lugar. O
motorista acionou a policia e a mulher foi detida e conduzida para a prisdo
(WILLIAMS, 1988). Liderados por Martin Luther King Jr., a populagdao negra
realizou um boicote aos 6nibus de Montgomery entre 1955 ¢ 1956, ano em que a
Suprema Corte dos Estados Unidos decidiu que as leis segregacionistas do Alabama
eram inconstitucionais. No dia 21 de dezembro de 1956, quando a nova lei passou

a vigorar, Martin Luther King Jr. e Glen Smiley, um sacerdote branco, entraram em

31 Em 1957, Dorothy Counts, uma jovem de 15 anos, foi a primeira estudante negra admitida no
Harry Harding High School, em Charlotte, Carolina do Norte. Durante quatro dias, Dorothy foi
xingada, agredida e ameacgada. Sua familia, com medo diante da gravidade da situagdo, optou por
preservar sua integridade fisica e tira-la da escola. Outro caso emblematico ¢ o de Ruby Bridges,
que em 1960, aos 6 anos de idade, foi aprovada em um teste para frequentar escolas que antes
recebiam apenas alunos brancos em Nova Orleans, Louisiana. Inscrita na William Frantz
Elementary School, no primeiro dia de aula precisou ser escoltada por agentes federais para que ndo
fosse agredida pela populagéo local. Pais furiosos retiraram seus filhos da escola, professores se
negaram a ensinar e outras pessoas ameagaram matar a menina. Ruby Bridges se transformou em
um icone do movimento pelos direitos civis nos Estados Unidos e contou sua historia no livro
Through My Eyes, publicado em 1999.
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um Onibus e sentaram lado a lado na primeira fila (MORRIS, 1986). Durante a
década de 1960, outros boicotes, marchas e protestos que arrastavam multidoes
impactaram profundamente a sociedade e impulsionaram a conquista de direitos
pelos negros norte-americanos. Em 1963, a manifestagcdo pacifica conhecida como
“March on Washington for Jobs and Freedom” reuniu aproximadamente 250 mil
pessoas, entre grupos religiosos diversos e liderangas negras e brancas (JONES,
2013). Em 1964, o movimento pelos direitos civis conquistou o Civil Rights Act e
Martin Luther King Jr. foi agraciado com o Nobel da Paz. No ano seguinte,
manifestagdes em Selma, no Alabama, foram fundamentais na luta pelo direito dos
negros ao voto, que foi efetivamente garantido com a aprovacao do Voting Rights
Act. Essas e outras conquistas do movimento pelos direitos civis foram
fundamentais para a emancipacdo da populacao afrodescendente na sociedade
norte-americana®’.

No mesmo contexto, a populagdo homossexual norte-americana, que sofria
restri¢des sociais e juridicas significativas, se empenhou em lutas contra a repressao
policial, pela garantia de liberdades e por direitos plenos de cidadania. Um marco
inicial se deu em 1950, com a criagdo da Mattachine Society, a primeira organizacao
a atuar publicamente em favor dos direitos gays e que foi alvo da violéncia policial
e da condenagdo de parte sociedade civil, em virtude das causas que defendiam.
Outras organizacdes, como a Daughters of Bilitis, fundada em 1955, e a Society for
Individual Rights, de 1964, somaram-se a0 movimento. No mesmo periodo, Frank
Kameny, que trabalhava para o exército norte-americano, foi demitido do seu cargo
depois de ser detido pela policia por ser homossexual. Apds esse acontecimento,
construiu uma longa trajetéoria como militante da causa gay, tendo atuado
ativamente na organizacao de diversas manifestacdes ¢ na luta pela retirada da
homossexualidade do Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders,
elaborado pela American Psychiatric Association (MARCUS, 1992). Sem duvida,
o principal episddio do movimento pelos direitos gay aconteceu em 1969, no bairro

de Greenwich Village, em Nova lorque, e ficou conhecido como Stonewall Riots.

32 Apesar dos avangos conquistados, os principais lideres do movimento pelos direitos civis foram
perseguidos e foram vitimas de ameagas, agressdes e assassinatos. Em 1965, Malcolm X foi morto
a tiros na sede de sua organizacdo politica. Trés anos depois, em 1968, o mesmo aconteceu com
Martin Luther King Jr. Diante da ofensiva violenta de governos estaduais e grupos segregacionistas,
foi de grande importancia a atuacdo dos Black Panthers, que pregavam, entre outras coisas, a
resisténcia e a defesa da populagdo negra diante dos constantes ataques.
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No dia 28 de junho, o bar Stonewall Inn, um dos poucos bares que recebia o publico
homossexual, foi palco de uma grande rebelido quando um grupo de frequentadores
reagiu a rotineira intervengdo violenta da policia. Esse acontecimento foi
amplamente coberto pela imprensa e impulsionou manifestacdes e avangos na luta
pelos direitos gays em todo o territério nacional (ARMSTRONG e CRAGE, 2006).

Outra questdo fundamental da época diz respeito aos ideais femininos e as
mudancas nos papéis desempenhados pelas mulheres. Durante a Segunda Guerra,
as mulheres norte-americanas experimentaram uma participacdo mais efetiva na
esfera publica e no mundo do trabalho, pois um contingente significativo de homens
foi destinado para assumir as funcdes militares. Ficaram famosas as propagandas
as imagens de Rosie the Riveter, personagem ficticia que aparecia em revistas e
anuncios desempenhando atividades industriais (HONEY, 1984). Com o término
do conflito, a presenca masculina passa a ser novamente predominante no mercado
de trabalho e as mulheres, especialmente aquelas casadas, voltam a se dedicar as
atividades domésticas. Além disso, as politicas colocadas em pratica no pos-guerra
também impulsionaram um ideal de familia no qual a mulher ocupava os papéis de
esposa, mae e dona de casa, sendo o homem o provedor (ROCHA, FRID e CORBO,
2016). As representacdes femininas na publicidade estavam atreladas a um amplo
arsenal de produtos e servigos, como eletrodomésticos e outros gadgets, que
facilitavam os afazeres das donas de casa. Marshall McLuhan (1951) examina
anuncios da época nos quais a aquisicdo de determinados bens era capaz de ajudar
a mulher a cumprir suas tarefas ao mesmo tempo em que cuidava de sua relacao
matrimonial. A publicidade da época revela a situacdo das mulheres norte-
americanas que, por terem experimentado o universo do trabalho antes do
casamento, se inserem em um modelo familiar no qual possuem marido e filhos,
mas, de forma progressiva, rejeitam as ocupagdes domésticas. Comprar gadgets,
alimentos, meias, sabao em po, lougas e outras coisas que suavizam o peso dos
afazeres domésticos e se transforma em uma maneira de demonstrar afeto.

No final dos anos 1960, o movimento pela emancipacdo da mulher ¢
retomado com novos temas e reivindicagdes, como o combate a imagem da dona
de casa reproduzida incansavelmente pela publicidade e pela midia em geral, o que
as militantes denunciavam como uma cultura opressiva. Para as feministas mais
radicais, que buscavam referéncia no marxismo, na psicanalise e nos estudos de

Simone de Beauvoir, a relagdo entre a imagem da mulher e o ambiente doméstico
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representava uma subordinacdo ao homem comum ao patriarcalismo (Krolokke e
Scott, 2006). Estimuladas e em sintonia com outros movimentos politicos que
aconteciam no periodo, como a luta pelos direitos civis dos negros, pela liberdade
dos homossexuais, além dos impactos da contracultura, as militantes da chamada
“segunda onda” do feminismo contestavam o modo de vida capitalista e defendiam
uma maior liberdade sexual, a independéncia das mulheres e a igualdade entre os
géneros. Se no inicio do século XX os grandes magazines estabeleceram aliancas
com as sufragistas, as militantes da “segunda onda” buscaram construir a identidade
feminina em oposi¢cao ao mundo dos bens. Um episddio importante aconteceu em
1968, quando mulheres organizaram um protesto em Atlantic City, nas
proximidades do lugar em que estava sendo realizado o tradicional concurso de
beleza Miss America. Durante a manifestacdo, as feministas praticaram diversas
performances inusitadas, como destacar uma ovelha como a nova Miss America e
jogar no chao sutids, cintas, sapatos de salto alto, maquiagens, cilios posticos e
outros produtos que, para as militantes, simbolizavam a opressao sobre as mulheres
na sociedade norte-americana®3.

Entre 1950 e 1953, os Estados Unidos participam ativamente na Guerra da
Coreia, contribuindo para resisténcia dos sul-coreanos frente a invasdo dos norte-
coreanos, que contavam com o apoio da Unido Soviética e da China
(HOBSBAWM, 1995). Mais adiante, como um dos principais episodios da Guerra
Fria, a Guerra do Vietna impactou profundamente na sociedade norte-americana.
Entre 1959 e 1975, os Estados Unidos atuaram militarmente no sudeste asiatico ao
lado do Vietna do Sul, que defendia o capitalismo. Do outro lado, o Vietna do Norte
e a Frente Nacional para a Libertacdo do Vietna contavam com o suporte de paises
comunistas, como Unido Soviética, China ¢ Coreia do Norte. Durante o conflito,
boa parte da populacdo norte-americana se posicionou contra a guerra,
manifestagdes foram realizadas e figuras publicas se empenharam politicamente

para que as tropas retornassem ao pais. Apenas apos consecutivas derrotas e a perda

33 O movimento feminista da segunda onda atravessou as fronteiras dos Estados Unidos € se
espalhou por diversos paises do mundo. O filme Made in Dagenham, de 2010, retrata os
acontecimentos que marcaram a greve na fabrica de automoveis da Ford em Dagenham, na
Inglaterra, em 1968, ocasido em que as operdrias se mobilizaram para reivindicar melhores
condicdes de trabalho e equiparacdo salarial com os homens. A greve chegou ao fim na terceira
semana, apos a intervencdo de Barbara Castle, que ocupava o cargo de Secretary of State for
Employment, negociando e atendendo as demandas das grevistas.
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de dezenas de milhares de soldados, os Estados Unidos se retiraram do Vietna
(BUZZANCO, 1999).

Também durante a década de 1960, os meios de comunicacao projetaram a
imagem da chamada geracao “Baby Boom”, formada por individuos nascidos entre
1945 e 1950, que busca inspiragdo em ideias de liberdade e projeta as ideias da
contracultura. Como destacam Roszak (1972) e Messeder Pereira (1992), a
chamada revolugdo contracultural pode ser definida a partir de atitudes e protestos
que apresentavam discordancia com o capitalismo, a economia de mercado e o
universo do consumo. Esses jovens hippies valorizavam aspectos como o cuidado
com a natureza, a luta contra as repressoes, o respeito as minorias, experiéncias com
drogas, a liberdade sexual, entre outras coisas. O consumo e a publicidade
exploraram a forga desse segmento social e transformaram a ideia de juventude em
motor da industria cultural, algo capaz de vender os mais diversos produtos
(ROCHA e PEREIRA, 2009).

Diante dessas lutas politicas e das complexas identidades que circulavam na
sociedade norte-americana, o consumo em expansdo incorporou amplos
contingentes de individuos — negros, mulheres, homossexuais ¢ jovens — ao
mercado através de representagdes de classes médias consumidoras. Por meio
dessas representacgoes, que, como veremos, sao sustentadas pelos shopping centers,
pela comunicagdo de massa, pelo marketing e pela publicidade, esses grupos sociais
passaram a compartilhar um imaginario sobre classes médias idealizadas que se
definem através dos produtos e servicos que adquirem, das experi€éncias que
vivenciam e dos desejos que materializam em compras.

Ao longo dos anos posteriores a Segunda Guerra, o desenvolvimento da
midia contribuiu decisivamente para a expansao das atividades de consumo nos
Estados Unidos e para as representagdes de classes médias consumidoras. Foram
anos marcados por um tipo de radio, imprensa, cinema e televisao que pretendia se
dirigir a todos; momento de consolidagao da industria cultural ou cultura de massa,
que disseminava os valores, modos, estilos, héabitos e comportamentos
caracteristicos do que ficou conhecido como American way of life. O radio, que ja
se disseminara nas décadas anteriores, seguia como importante veiculo de
comunicagdo, especialmente com a difusdo do radio transistor e dos radios para
automoveis. Como destacam Asa Briggs e Peter Burke (2016), a circulacao

combinada das revistas Newsweek ¢ US News and World Report, entre 1961 e 1970,
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cresceu de 5,38 para 8,47 milhdes de copias. Também faziam sucesso as revistas
Life, a Time, The Saturday Evening Post, entre outras. Quanto aos jornais, o nimero
de exemplares vendidos por familia em 1960 era de 1,12 (BRIGSS ¢ BURKE,
2016). O cinema, por sua vez, consolidava um sistema de celebridades. Walt Disney
Studios langou grandes sucessos para o publico infantil, como Cinderella, de 1950,
Alice's Adventures in Wonderland, de 1951, Peter Pan, de 1953, e Sleeping Beauty,
de 1959. Além disso, uma audiéncia de massa crescia na televisao, enquanto o
publico do cinema passava por uma redugdo; uma das saidas encontradas foi a
venda de filmes para empresas de televisdo, estratégia colocada em pratica em
meados da década de 1950 (BRIGSS e BURKE, 2016).

A televisao foi apresentada publicamente na Feira Mundial de Nova lorque,
em 1939. Mas apenas em 1941 as rivais NBC e a CBS comegaram a realizar algumas
transmissoes ainda limitadas e com horarios pré-estabelecidos. Segundo Asa Brigss
e Peter Burke (2016), mesmo com a escassa oferta de programas, a producdo de
televisores saltou, entre 1947 e 1952, de 178 mil para 15 milhdes. Em 1952, mais
de 20 milhoes de aparelhos estavam sendo usados; mais de um ter¢o da populacao
norte-americana possuia um televisor. Em 1955, havia 36 milhdes de televisores
nos Estados Unidos. As atracdes televisivas da época incluiam espetaculos de
jogos, quebra-cabecas e novelas. Destacam-se o premiado sitcom / Love Lucy € o
programa de variedades The Ed Sullivan Show, ambos transmitidos durante anos
com grande sucesso. Exemplos como esses mostram que a televisdo caminhava
rapidamente na dire¢ao de linhas embacgadas entre informagao e entretenimento. Os
impactos da televisdo na sociedade norte-americana foram significativos. Os
protestos e atos publicos na luta pelos direitos civis foram transformados por causa
da grande exposicao televisiva. Da mesma forma, as imagens dos assassinatos de
John F. Kennedy e Martin Luther King Jr. foram exaustivamente exibidas. A
Guerra do Vietna foi o primeiro conflito transmitido pela televisdo, mesmo que de
maneira seletiva. As imagens das matangas horrorizaram os espectadores, afetaram
a credibilidade do presidente Lyndon Johnson e estimularam manifestagcdes pela
retirada das tropas norte-americanas do sudeste asiatico (BRIGSS E BURKE,
2016).

Nesse cenario, a publicidade desempenha um papel fundamental para
expandir o consumo e expressar um determinado estilo de vida que poderia ser

conquistado, sobretudo, através das atividades de compra. O crescimento das
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agencias em numeros € importancia ajudou a espalhar o imaginario de uma
profissao prestigiosa que se diferenciava dos vendedores comuns (AUCAR, 2016).
Durante a década de 1950, as agéncias investiram em novas abordagens,
contrataram pesquisas, estimularam o contato frequente com os consumidores e
produziram anuncios para a midia impressa e para a televisao que se popularizava.
A agéncia McCann teve grande destaque, pois investiu ndo apenas na area criativa,
mas principalmente em inovagdes em pesquisas, marketing direto, promogoes ¢
relagdes publicas. O uso de pesquisas, tanto as mais profundas quanto outras mais
diretas, se transformou em uma tendéncia no periodo. Ernest Dichter transportou
ideias da psicologia e da psicanalise para o estudo dos consumidores. Outros
pesquisadores usavam técnicas como a do recall, para saber quantas pessoas tinham
visto um anuncio e sua penetragao no mercado (REFKALEFSKY, 2000).

Na década de 1960, Leo Burnett criou propagandas que remetiam a imagens
famosas na sociedade norte-americana, como o cowboy “Marlboro Man”, estrela
dos anuncios da marca de cigarros Marlboro. Outro importante publicitario da
época, David Ogilvy idealizou antincios famosos e publicou, em 1963, o best-seller
Confessions of an Advertising Man, que se transformou em um manual para jovens
publicitarios. Esse foi o periodo em que se popularizou a ideia do publicitario
criativo, que atuava com liberdade e ultrapassava as barreiras levantadas pela
tradicdo. A década de 1960, apontada como os anos de ouro da publicidade nos
Estados Unidos, ¢ recontada na premiada série televisiva Mad Man (EUA, 2007),
produzida pela AMC Networks. Em seus episddios, retrata os publicitarios da
Madison Avenue em seus dramas cotidianos, conflitos e ambigdes. As imagens da
publicidade projetadas pela série foram analisadas em Mad Man: uma historia
cultural da publicidade (TAVARES, 2016).

Ao mesmo tempo em que a comunicagdo de massa se expandia e a
publicidade vivia um momento privilegiado, novos estabelecimentos comerciais
eram construidos nas cidades norte-americanas. Nas décadas anteriores a
emergéncia dos shopping centers, foram os supermercados que surgiram com
grande destaque. Em 1930, Michael J. Cullen inaugurou no Queens, Nova lorque,
o King Kullen, considerado o primeiro supermercado dos Estados Unidos. Em
poucos anos, algumas dezenas de unidades da rede foram abertas em novos
enderecos (ZIMMERMAN, 1941). Em um contexto de crise econdmica, aumento

das taxas e desemprego, declinio da renda e diminui¢cdo do poder de compra da
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populagdo um novo estabelecimento comercial passava a oferecer os mais diversos
produtos de empdrio e mercearia com precos acessiveis. Se nas lojas anteriores as
vendas eram feitas em balcdes e o cliente era atendido por um funcionério que
buscava as mercadorias, nos supermercados, construidos em antigos € enormes
galpdes industriais, os consumidores caminhavam pelos corredores para encontrar
os produtos desejados. Essa descri¢ao dos supermercados revela semelhangas do
espaco de compras com os grandes magazines do século XIX, que colocam em
pratica um modelo de negocio que pretende vender com pequenas margens € em
quantidades significativas, assim como oferece um ambiente privilegiado para a
livre circulagdo dos consumidores. Antes dos supermercados, as mercearias e
acougues trabalhavam com margens de lucro de aproximadamente 20%. Os
supermercados operavam com metade dessa margem, pois seu modelo de negocios
consistia, basicamente, na venda de grandes quantidades de produtos a pregos
modicos. Dados do U. S. Census of Business: 1958 Retail Trade mostram que na
década de 1950 os supermercados ja representavam 2/3 na venda de alimentos a
varejo, atingindo niveis de desenvolvimento e aceitacdo significativos para uma
institui¢ao comercial (KNOKE, 1963).

Em meados do século XX, a expansdao do consumo nos Estados Unidos ¢
visivel também em outros acontecimentos, como, por exemplo, o surgimento ¢ a
répida expansao de famosas redes de fast-food que ofereciam servicos de balcdo e
drive-thru. Apesar do primeiro estabelecimento desse tipo, a A&W, ter sido criada
em 1924, foi no periodo entre as décadas de 1940 e 1960 que o segmento cresceu
de forma vertiginosa e diversas marcas se espalharam pelos Estados Unidos,
principalmente através do modelo de franquias. Entre as mais relevantes, podemos
citar Dairy Queen, de 1940, Kentucky Fried Chicken, de 1952, Burger King, de
1953, McDonald’s, de 1953, Pizza Hut, de 1958, e Taco Bell, de 1962 (RITZER,
2005). Além disso, outros importantes empreendimentos comerciais criados na
mesma €poca, como Toys ‘R Us, de 1948, Circuit City, 1949, Wallmart, de 1962, e
Best Buy, de 1966, constroem trajetorias de sucesso. Também nesse contexto, a
cidade de Las Vegas comeca a ser projetada como centro de consumo ancorado em
grandes hotéis e cassinos, que se aglomeraram apos a construcdo do Flamingo
Hotel, em 1946 (RITZER, 2005). Outro episddio relevante ocorre em 1955, quando
The Walt Disney Company materializa o universo magico de suas historias em seu

primeiro parque tematico, a Disneyland, construido em Anaheim, California.
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Outro fator que contribui decisivamente para a expansao do consumo € a
emergéncia dos shopping centers ¢ a migragdo de parte da populacdo norte-
americana para os suburbios das grandes cidades. A industrializagdo acelerada, o
aumento das atividades de compra e o congestionamento cada vez maior de pessoas
e automoveis nas metropoles impulsionaram o deslocamento de jovens adultos das
camadas médias e altas para areas em que pudessem levar uma vida mais tranquila
e distante da intensidade dos centros urbanos. Como destaca Cohen (2004), esse
movimento migratério para os suburbios também representava a busca pelo
distanciamento frente aos grupos menos favorecidos na hierarquia social e
econdmica. Em seu estudo, a autora descreve as ideias presentes no filme /n the
Suburbs (EUA, 1957), divulgado pela revista feminina Redbook. A intengdo do
documentario era mostrar para os anunciantes que os editores conheciam os
comportamentos € modos de vida de um gigantesco novo mercado de individuos
que, nos ultimos anos, trocaram as grandes cidades pelos suburbios.
Particularmente, o filme reproduziu imagens comuns sobre a vida nos suburbios,
como as vozes felizes de uma numerosa nova geracao de criancgas nascidas nessas
regides; a sociabilidade nas festas promovidas pelos vizinhos, como forma de
substituir os lagos familiares; as obras realizadas pelos proprietarios em suas casas,
que seguiam determinados padrdes de gosto e decoracdo; a proliferagao de
consumidores avidos por novidades e vivendo em um mundo repleto de gastos.
Apesar de se tratar de uma ferramenta de marketing para atrair anunciantes, o filme
ressaltou o vinculo entre o crescimento dos subtrbios e a expansdo do universo do
consumo.

Segundo Cohen (2004), entre 1947 e 1953, a populacdo que vivia nas
regides suburbanas aumentou 43%, em contraste com um aumento geral da
populacdo norte-americana de 11%. Ao longo dos anos 1950, nas vinte maiores
areas metropolitanas, as cidades cresceram 1% enquanto os suburbios tiveram um
crescimento de 45%. Citando informagdes apresentadas pela revista Fortune, a
autora destaca que 30 milhdes de residentes dos suburbios calculados em 1953
representavam 19% de toda a popula¢do dos Estados Unidos; além disso, essas
dezenas de milhdes de cidaddos gozavam de bons rendimentos financeiros e
significativo poder de compra (COHEN, 2004). Também a Newsweek publica a
reportagem “The New America”, em 1957, e descreve o modo como os suburbios

estariam beneficiando a economia de uma maneira ampla e também os individuos
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que dela faziam parte. Apontava uma espécie de consenso entre 0s economistas,
que acreditavam que os suburbanos seriam os consumidores do futuro e a base da
prosperidade nacional, pois esses individuos valorizavam a propriedade e seus
desejos, rendimentos e bens aumentavam cada vez mais. Como revela Cohen
(2004), a matéria da Fortune exaltava que o crescimento dos subtrbios incorporava
um amplo contingente de norte-americanos em uma classe média baseada no
consumo de massa: “Suburbia is the exemplification of the new and growing
moneyed middle class...bound, sooner or later, to become the American Market...
socially and economically more uniform”. Vemos com maior énfase a aproximagao
entre cidadania e consumo, indicada anos antes por Richard Lynd (1934, 1936).
Diante do crescimento dos suburbios e do poder de compra de seus
habitantes, empresarios, arquitetos, investidores e acionistas de lojas de
departamentos estabeleceram parcerias para planejar e construir shopping centers
nessas regides. Esses gigantescos espacos de compra e entretenimento buscavam
solucionar alguns dos principais problemas da vida urbana, criando um ambiente
favoravel a sociabilidade de seus frequentadores. Contavam com enormes
estacionamentos conectados a rodovias exclusivas, por onde os consumidores
chegavam ao estabelecimento e retornavam para suas residéncias. Estavam,
portanto, em sintonia com o preceito “no parking, no business”, atribuido ao
comerciante Bernardo Trujillo (ROCHA, FRID e CORBO, 2016), e com o
crescimento da industria de automdveis que acontecia desde as primeiras décadas
do século XX. Além disso, como destaca Cohen (2004), eram ancorados por uma
ou mais lojas de departamentos que atraiam a clientela, abrigavam supermercados
e ofereciam uma ampla variedade de produtos — moveis, eletrodomésticos,
brinquedos, doces, discos, joias, artigos de jardinagem, pneus, assim como livrarias
e farmacias — e servigos — restaurantes, correios, lavanderias, chaveiros, bancos,
corretoras de acdes, barbearias, agéncias de viagens, escritdrios imobiliarios e até
mesmo pequenas igrejas. Praticamente tudo que era possivel de ser desejado
poderia ser encontrado nos shopping centers. As opcdes de lazer eram diversas,
como cinemas, shows, espetaculos, pistas de boliche, pecas de teatros, exposicoes,
performances, playground para criangas e pistas de patinacdo. Efetivamente, os
shopping centers foram projetados para que os consumidores, esses moradores dos

suburbios, pudessem passar longas horas do dia em um ambiente seguro com suas
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familias, de facil acesso para seus carros € que saciava suas vontades e

materializavam seus desejos:

Merchandisers at first built stores along the new highways, in retail “strips” that
dispersed consumers could easily reach by car. By the 1950s, however, commercial
developers — many of whom owned department stores — devoted themselves to
constructing a new kind of marketplace, the regional shopping center, aimed at
satisfying suburbanites’ consumption and community needs, which had similarly
been paired in the old town centers. Strategically located at highway intersections
or along the busiest thoroughfares, the regional shopping center aimed at
attracting patrons living within half an hour’s drive who would come by car, park
in the abundant lost provided, and then proceed on foot (although there was
usually some bus service as well). Here was the “new city” of the postwar era, a
community center suited to an economy and society built around mass consumption
(COHEN, 2004, p.258-259).

O sucesso dos shopping centers nos suburbios norte-americanos foi
incontestavel. Segundo dados do International Concil of Shopping Centers, em
1957, ano da fundacdo da institui¢do, eram 940 desses novos centros comerciais
construidos. O nimero mais que dobrou em 1963. Em 1976, os Estados Unidos
abrigavam mais de 17 mil shopping centers (COHEN, 2004). Sua importancia na
vida social norte-americana era retratada com frequéncia nos meios de
comunicagdo, tanto através dos antncios que publicavam quanto por meio de
matérias  jornalisticas que discutiam suas particularidades, habitos,
comportamentos, preferéncias e modos de vida. E o que percebemos na reportagem
“Shopping Centers: Detroit Area Has 26 Big Ones; Is That the Saturation Point?”,
publicada no Detroit Free Press em 4 de dezembro de 1959, e que discute o rapido
desenvolvimento desses empreendimentos, suas dimensdes inéditas e o0s
investimentos necessarios para as construcdes, tanto em Detroit como em todo o

estado de Michigan:

If it seems as though shopping centers have been springing up in almost every
cornfield around Detroit, that’s not quite the case. There have only been 26 major
shopping centers built in the metropolitan area since 1953.

The smallest of these centers contains about 80,000 square feet of floor space in
the buildings. The largest contains about a million square feet.

(Of course, there have been scores of smaller projects, called neighborhood
shopping centers, with a supermarket as the key unit. These are not included.)
This information was compiled by the Detroit Metropolitan Area Regional
Planning Commission under the direction of George Honzatko, principal planning
analyst.

THE 26 SHOPPING centers represent an investment of about $103.200.000.
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In addition, three shopping centers now under construction are said to be worth
about $10.000.000.

A mesma reportagem segue no tema e destaca a atuagdo da Schostak
Brothers & Co., uma das principais desenvolvedoras de shopping centers em
Detroit. Sua importancia era visivel na lideranga de projetos como o da construcao
do Wonderland Center, localizado em Livonia. Além disso, descreve o rigoroso
método de trabalho da empresa para garantir investimentos milionarios; de maneira
resumida, elaborava profundas avaliagdes para determinar onde construir o centro
comercial e a realizacao dos projetos era complexa, pois necessitava ndo apenas de

estudos preliminares, como também de planejamentos apurados:

One of the foremost developers of shopping centers here has been Schostak
Brothers & Co., the commission report shows.

The Schostak centers represent investments of about $17.500.000 and contain
about 1.300.00 square feet of floor space.

Largest of these is Wonderland Center, in Livonia, which cost about $10.000.000.
In this project, Schostak Brothers represented builders Henry S. Alper and Abe
Green, the investors.

The Schostak firm usually makes preliminary surveys to determine the need for a
shopping center in a particular area. They scout around to find land at reasonable
prices, determine how much traffic passes the area and what its growth potential
is. Then they take the information to potential investors to see if they want to put
their money into such a center.

“IT TAKES about three years of planning before we even begin to build.”
Nathaniel Schostak reported. “We have spent as much as five years in planning
and preparation.

Na mesma matéria jornalistica, conhecemos outras figuras importantes para
o desenvolvimento dos shopping centers, como M. E Arden, dono de uma empresa
que construiu trés desses centros comerciais e estava, na €poca da reportagem,
trabalhando para aumentar esse numero com o Walton Plaza, programado para ser
construido em Opfyke, em Walton, leste de Pontiac. Também cumpriram papel
relevante os arquitetos Louis Redstone e Theodore Rogvoy. O primeiro havia
projetado, até a data da matéria, oito shopping centers — inclusive o Wonderland,
com mais de 60 mil metros quadrados — com investimentos totais de cerca de 23
milhdes de ddlares. O segundo somava o mesmo niumero de projetos elaborados,
entre os quais destacam-se o Eastgate, construido em Roseville, Michigan, e o
Ingleside, localizado em Catonsville, Maryland. O investimento total dos shopping

centers projetados por Rogvoy girava em torno de 26 milhdes e meio de ddlares.
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Todavia, a matéria ressalta que, apesar da relevancia desses e outros nomes, 0
arquiteto austriaco Victor Gruen foi o responsavel pela construcdo dos maiores e
mais famosos shopping centers ndo apenas de Detroit como dos Estados Unidos de
uma maneira geral. Por fim, entramos em contato com uma espécie de linha do
tempo do surgimento desses empreendimentos comerciais em Michigan e revela a

agilidade de sua expansao:

First of the major suburban centers was Shelden Center developed by the Shelden
Land Co. in Livonia in 1953. The Leonard P. Resume Co. Realtors, handled the
real estate phase of the operation.

Northland followed in 1954, with the Michigan-Schaefer Center in Dearborn and
Eastgate in Roseville coming along in the same year.

Six new centers were completed in 1955 one in 1956 and seven in 1957, the big
year for shopping centers. (The 1957 group included Michigan Miracle Mile in
Bloomfield Township and Southgate in Ecorse Township).

Four centers were completed in 1958 and four more this year.

The newest is Clawson Center, which opened this week on E. 14 Mile Road just
east of Crooks.

With parking space for 1.250 cars the center contains a 90.000 square foot
department store built for Sams Inc.

Sem duvida, Victor Gruen foi uma das principais referéncias no processo de
expansao dos shopping centers nos suburbios norte-americanos, ¢ desenhou mais
de 50 shopping centers entre as décadas de 1950 e 1960 (PADILHA, 2003).
Segundo Hardwick (2004), através do projeto “Shopping Centers of Tomorrow”,
que percorreu diversos institutos de arte e arquitetura, Gruen apresentou esses
empreendimentos comerciais como caminho para solucionar alguns dos problemas
que atravessavam a sociedade norte-americana. Em sua perspectiva, o trafego, o
estacionamento, a poluicdo € o caos urbano eram as ameagas mais urgentes. Os
Estados Unidos teriam se transformado em uma ‘“nagdo sobre rodas” e com
“suburbios distantes”, o que fazia do shopping center algo indispensavel. Esses
suburbios eram “comunidades sem coracdes”. Diante disso, acreditava que eram
duas as possiveis trajetorias: subtrbios pobres e ndo planejados ou suburbios
estruturados e com centros comerciais planejados e integrados. Sua opg¢ao era a
segunda, pois mais do que construir belos e gigantescos empreendimentos,
acreditava que os shopping centers seriam capazes de, efetivamente, organizar a
vida nos suburbios e na sociedade norte-americana como um todo. Como destaca
Padilha (2003), por meio da analise de Herman (1999), Victor Gruen buscava

aplicar em seus projetos um modelo ideal de shopping center:
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Pegue 400 mil metros quadrados de terra plana, cerque com uns 500.000
consumidores que ndo tenham acesso a nenhuma outra facilidade de compras,
prepare a terra e construa 100 mil metros quadrados na parte central, espalhe
excelentes comerciantes que irdo vender produtos de qualidade superior a pregos
baixos, utilize todo o espaco de fora com 10.000 vagas de estacionamento e
certifique-se de fazer acessos para diversas estradas de pouco trafego e para varias
dire¢des. Decore com alguns vasos de plantas, canteiros de flores variadas ¢ uma
pequena escultura. Finalmente, sirva ao consumidor (HERMAN, 1999, p.45).

E essa receita que segue na construgdo de estabelecimentos como Northland
e Southdale, dois bons exemplos que ajudam na compreensdo do que esse novo
comeércio significou na sociedade norte-americana. No final dos anos 1940, Gruen
convenceu os executivos da famosa loja de departamentos Hudson a aproveitar o
movimento de expansdo dos suburbios para investir na constru¢ao de shopping
centers ao redor da cidade de Detroit. Entre 1954 ¢ 1970, Northland, Eastland,
Westland e Southland foram inaugurados e se consolidaram como espacos de
sociabilidade para as familias que habitavam os suburbios da cidade. O primeiro
deles, Northland, que abriu as portas em 1954, tinha cerca de 100 mil metros
quadrados e um estacionamento para 7 mil e quatrocentos carros (HARDWICK,
2004).

Gruen projetou o Southdale como um centro comercial completamente
coberto e climatizado, ideia que seria incorporada por outros arquitetos e
investidores na construcdo de outros empreendimentos. Em outubro de 1956,
Southdale abriu suas portas para o publico com uma estrutura que mais tarde seria
dominante nos shoppings construidos por todo o mundo. Com 72 lojas, mais de 75
mil metros quadrados de vendas e servicos, 5 mil e duzentas vagas no
estacionamento, um jardim esplendoroso, duas lojas de departamentos completas e
um valor estimado em 20 milhdes de dolares, o Southdale foi um sucesso comercial
(HARDWICK, 2004). Jornalistas das maiores revistas e jornais do pais cobriram
sua inauguragdo e exaltaram suas qualidades. A Life classificou o empreendimento
como “The Splashiest Center in the U.S.”; Time como “pleasure-dome-with-
parking”. A reportagem “Southdale Opens: Shopping Centers Still Booming”,
publicada no dia 14 de outubro no Detroit Free Press, anunciava com entusiasmo
a abertura do primeiro centro comercial totalmente coberto e climatizado dos

Estados Unidos. Sylvia Porter, autora da matéria, destacava que o Southdale tinha
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uma area total de 340 mil metros quadrados e estava localizado a 11 quilometros
do centro de Minneapolis (HARDWICK, 2004).

Os exemplos do Northland e do Southdale sao bons para pensar como 0s
shopping centers aprofundaram o projeto colocado em pratica nos grandes
magazines. Esses empreendimentos se consolidaram, sobretudo, como espagos de
entretenimento para as familias que residiam nos subtrbios, oferecendo um amplo
leque de atividades. Disponibilizavam lojas de departamentos e outros comércios,
além servigos como bancos, correios € outros mais para que os consumidores
experimentassem uma sensacao de completude. Isso pode ser percebido na matéria
“New Theater Slated At Northland Center”, publicada em 16 de maio de 1958, no
Detroit Free Press, que anunciava a abertura de um novo teatro no shopping center.
O texto anunciava que “Work on a new theater for the Northland Shopping Center
is well under way, with the promise of a summer season opening in early June under
the aegis of Ken Schwartz”. Seguia informando que “The Geodesic Dome which
the Center has been using as a special event building, will be rented by the new
Northland Playhouse corporation. It will be erected in the same general area as
that occupied by the former tent theater”. Revelava novos planos de um auditorio
para mil lugares com o palco em uma das extremidades, e, ainda mais, “The dome
is 100 feet in diameter and 49 feet high at the center. There are no pillars to obstruct
the view. Heating and air-conditioning systems ate to be installed”. Por fim,
exaltava suas qualidades exteriores: “Exterior plans call for an aluminum covered
walkway, offering maximum protection from weather, and extensive landscape
terracing. New office of the Playhouse is in the Medical Concourse at Northland

Center”.
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Figura 7. Matéria sobre o Northland — Detroit Free Press — 16 de maio de 1958.

Outros anuncios e matérias destacavam o os shopping centers como centro
de compras e entretenimento especialmente forjado para os consumidores. No 7 de
agosto 1960, um material de divulgagao publicado no Detroit Free Press convidava
os leitores para o Cristiani Bros. Circus, que se apresentaria no Northland. Também
a reportagem “Wild West A la Northland”, publicado no mesmo jornal em 26 de
agosto de 1961, tratava de um importante evento de rodeio realizado no shopping
center: “The situation at Northland Shopping Center this week is more than slightly
incongruous: In the midst of hundreds of suburban housewives and their charges,
you will find that roughest-acting of Americans, the rodeo cowboy”. O texto
demonstrava surpresa pela realizagdo do evento no shopping center: “The rodeo, it
seems, has left the West and Madison Square Garden, where it once was confined,
and ventured not only to television, but now to the shopping center”; também falava
de sua importancia, afinal “The occasion is a championship rodeo, the first in the
Detroit area for several years, and it is drawing cowboys from all over the country

and Canada”. Ainda mais, a matéria destacava o crescimento da popularidade dos
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rodeios nos Estados Unidos, contava algumas historias sobre os principais nomes

do esporte e convidava os leitores para assistir a disputa que aconteceria no

Northland.
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Os shopping centers, esses espagos de consumo e entretenimento, também
se constituiram como arenas especialmente moldadas para a sociabilidade feminina.
Seus arquitetos, investidores e empresarios pensaram seu planejamento com as
mulheres consumidoras em mente. Segundo Cohen (2004), durante décadas as
mulheres eram as principais consumidoras em suas familias, e esse padrao
continuou no pods-guerra, com comerciantes estimulando o publico feminino a
passar boa parte de seu tempo fazendo compras. Esses estabelecimentos comerciais
potencializaram o universo criado pelos grandes magazines, proporcionando lojas
e lazeres dedicados as mulheres. Também incentivavam a presenca das familias,
pois disponibilizava atividades das mais variadas tanto para as mulheres quanto
para seus maridos e filhos. A expansdo desses empreendimentos também estava
articulada com o aumento das politicas de crédito na sociedade norte-americana, o
que estabelecia um cenario favoravel ao consumo (COHEN, 2004). Além disso, os
shopping centers compartilhavam com os grandes magazines uma concepgao
ciclica do tempo e ritualizavam as atividades de compra. Durante o ano, eventos de
entretenimento se sucediam e o mesmo espago abrigava diferentes mundos.
Feriados eram celebrados e interpretados como festas de compras que encantavam
a clientela e expandiam o consumo. O Natal, por exemplo, era um momento
especial, ocasido nas quais os shoppings construiam darvores majestosas,
apresentavam novidades tecnoldgicas, abrigavam o Papai Noel, assim como faziam

promogoes em parceria com as diversas lojas e em seus amplos estacionamentos.

kksk

No mesmo contexto de emergéncia dos shopping centers nos suburbios dos
Estados Unidos, também acontece o crescimento significativo dos chamados
colarinhos brancos. Em White Collar: The American Middle Classes, publicado em
1951, Charles Wright Mills analisa a decadéncia do que classifica como “antiga
classe media” e a ascensdo dos empregados assalariados de colarinho branco
durante a primeira metade do século XX na sociedade norte-americana. A partir de
agora, vamos analisar algumas das ideias apresentadas por Wright Mills, pois os
colarinhos brancos sdo, no contexto estudado, parte significativa dos amplos

contingentes de individuos incorporados ao mundo dos bens. Além disso, as
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imagens de classes médias consumidoras sustentadas pela comunicagdo de massa,
pela publicidade e pelos shopping centers se referem, muitas vezes, a um estilo de
vida idealizado dos colarinhos brancos. Mais adiante, também vamos examinar
estudos que investigaram as particularidades dos grupos negros norte-americanos
que, no mesmo periodo, ascendem do ponto de vista econdomico estabelecem
articulagdes com o mundo do consumo (DURANT JR. e LOUDEN, 1986; WEEMS
JR., 1998; PARKER, 2012).

Em seu estudo, Wright Mills elabora uma reconstrugao histoérica do mundo
das “antigas classes médias”, formadas por pequenos proprietarios rurais,
comerciantes, capitaes da industria e profissionais liberais. Em seguida, descreve o
mundo dos colarinhos brancos e como a burocracia atravessou a esfera do trabalho,
substituindo o empreendedor independente por empregados assalariados
submetidos a complexas estruturas administrativas. Por fim, examina esse grupo
social em seus estilos de vida — trabalho, prestigio e sucesso — e questdes
relacionadas ao poder — organizagdes, sindicalismo, politica e comunicagdo de
massa. Para conhecer de maneira mais profunda as caracteristicas, particularidades
e contradigdes do que classifica como “nova classe média” ou colarinhos brancos,
pretendo concentrar minha analise nas contribuigdes contidas na segunda parte do
estudo de Wright Mills. Nas proximas paginas apresento uma interpretacao sobre
sua abordagem, sem qualquer pretensao de esgotar os assuntos discutidos na obra.

Durante a primeira metade do século XX, a estrutura de classes nos Estados
Unidos passa por um importante processo de transformagdo, sobretudo com a
decadéncia dos antigos segmentos intermedidrios € o aumento no numero de
empregados de colarinho branco. Como indica Wright Mills, dos trés grandes
grupos que constituiam a sociedade norte-americana, somente os colarinhos
brancos cresceram regularmente quando comparados ao conjunto da populagdo.
Esse crescimento no nimero de colarinhos brancos estaria relacionado, entre outras
coisas, as mudangas industriais que demandaram novas ocupagdes. Ainda segundo
o autor, os empregados assalariados ndao formariam um grupo compacto e
horizontal, mas sim uma piramide dentro da piramide social mais ampla; apesar de
sua parte mais numerosa situar-se nos niveis mais baixos de renda, estariam
presentes em todos os planos da sociedade, exceto no mais alto € no mais baixo. Os
colarinhos brancos sdo especialistas em relagcdes comerciais e profissionais, além

de competentes no relacionamento transitorio e impessoal. Diferentemente do
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operariado tradicional, ndo ganham a vida produzindo bens, mas sim através da
engrenagem social responsavel pelo planejamento, organizacao e coordenacao do

trabalho daqueles que efetivamente produzem:

Os colarinhos-brancos ajudam a transformar o produto do trabalho de alguém em
lucros para outro; alguns deles estdo mais proximos dos meios de produgdo,
supervisionam o trabalho real de fabricagdo e fazem o registro do que é produzido.
Sdo as pessoas que tomam nota, manejam a papelada necessaria a distribuigdo da
produgdo. Fornecem servigos técnicos € pessoais ¢ ensinam aos outros as
qualificagées que eles proprios exercem, assim como as outras capacidades
transmitidas pelo ensino (MILLS, 1969 [1951], p.86).

Em sua andlise, Wright Mills apresenta trés tendéncias que contribuiram
para que os colarinhos brancos se tornassem a camada social com maior e mais
acelerado crescimento no conjunto da sociedade norte-americana: o aumento
exponencial da produtividade da maquinaria industrial, o amplo desenvolvimento
da distribuicdo e a ampliagdo das fungdes relacionadas a coordenagdo. Nesse
sentido, revela como os avangos tecnologicos possibilitaram a reducgao significativa
do numero de trabalhadores necessarios para alcancar determinados volumes de
producdo; também modificaram as qualificacdes fundamentais para garantir o bom
funcionamento da engrenagem produtiva. A habilidade técnica que antes pertencia
a uma grande massa de operarios foi entdo transferida para a maquina e para os
engenheiros e outros profissionais que a projetaram. Nesse processo, as maquinas
substituiram, gradualmente, os trabalhadores manuais, superando a necessidade da
presenca do operador na linha de montagem. Com isso, 0s operarios
semiqualificados passaram a predominar nos grupos inferiores e sua propor¢ao total
do proletariado saltou de 31% em 1910 para 41% em 1940 (MILLS, 1969 [1951]).

Com o aumento da produgdo, o setor de distribuigcdo precisou, a0 mesmo
tempo, de uma expansdo proporcional. Para tanto, foi atravessado por uma
burocracia que também apresentava a necessidade de novos conhecimentos
operacionais, intelectuais e administrativos. Esse movimento atraiu um grande
contingente de trabalhadores para o plano da distribuicao, em atividades de venda,
marketing e publicidade. Conforme os mercados tornavam-se mais complexos e
mais amplos, era cada vez mais imediata a necessidade de selecionar ou criar novos
cargos e empregados responsaveis pelo transporte, armazenagem, financiamento,
promocao e venda de produtos, sendo todos esses segmentos interligados em uma

ampla rede de organiza¢des empresariais € ocupacdes. Também nesse contexto,
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novas técnicas de venda e a aplicagdo do crédito impulsionaram o crescimento das
areas comerciais e, sobretudo do setor financeiro. Os bancos, por exemplo, se
espalharam em intimeras filiais, o que reduziu o status de seus empregados,
transformados em “meros” funcionarios de escritorio, € diminuiu a quantidade de
posicdes no corpo diretor. Com isso, “Por volta de 1940, 70% dos empregados em
operagdes financeiras e imobiliarias eram membros da nova classe média dos
colarinhos-brancos” (MILLS, 1969 [1951], p.89). Esses empregados assalariados,
além de ocuparem posicoes fundamentais na esfera do trabalho, também constituem
parte significativa do universo de consumidores. Afinal, como vimos no terceiro
capitulo, producao e consumo sao faces de uma mesma moeda.

Outro importante acontecimento para o aumento dos colarinhos brancos na
sociedade norte-americana esta atrelado ao desenvolvimento das grandes empresas
publicas e privadas. Esse processo foi acompanhado pela expansdo da burocracia.
Nos mais diversos setores da economia, a medida que as empresas se fundiam e
grandes organizacdes predominavam no mercado, os antigos empresarios que
gozavam de independéncia tornavam-se em empregados. A expansao das pequenas
e grandes burocracias, assim como a especializagao do sistema, apresentaram a
necessidade de funcionarios capazes de organizar, coordenar ¢ administrar as
rotinas de trabalho. A formacao constante de grandes companhias fez com que o
numero de empregados nessas fungdes fosse cada vez maior. Passaram a ser
fundamentais os dirigentes, os técnicos com habilidades especificas e também os
empregados de escritorio — como supervisores e chefes de se¢do. Esses ultimos se
relacionam diretamente com a parte mais baixa da hierarquia social, coordenando
e supervisionando seu trabalho, e, a0 mesmo tempo, devem prestar contas aos seus
superiores. Nos mais diversos setores da economia norte-americana “(...) o0 nimero
relativo de empregados de escritorio aumentou: de 1 ou 2% em 1870 eles passaram
a representar 10 ou 11% dos trabalhadores assalariados em 1940” (MILLS, 1969
[1951], p.89).

Como destaca Wright Mills, ao mesmo tempo que o mundo das empresas
norte-americanas passava por essas transformagdes que contribuiam para o
aumento do numero de empregados de colarinho branco, a expansado das atividades
governamentais nas mais diversas areas também incorporou um grande contingente
de pessoas que deveriam ocupar cargos de assisténcia, coordenacdo e

regulamentagdo. O governo incrementava essas atividades em virtude da atuacao
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empresarial, das crises econdmicas, dos problemas da economia rural e dos
pequenos mercados, da urgéncia das dificuldades causadas pela guerra, do fluxo
migratorio e das mudancgas provocadas pelos avangos da tecnologia. Nesse cenario,
os impostos cobrados sobre as empresas, os servicos sociais prestados para a
populagdo e as regulamentagdes em geral traziam a necessidade de funcionarios
responsaveis pelo funcionamento dessas engrenagens. O aumento no numero de
empregados de colarinho branco foi bastante abrangente em toda a administracao
publica, mas atingiu indices ainda mais significativos no executivo federal, onde
era fundamental pessoal qualificado para coordenar a economia.

Os operarios, como nao sdo proprietarios dos meios de produgdo, estdo
situados na parte mais baixa da estrutura ocupacional. Dependem de equipamentos
que sdo propriedade de outras pessoas para executar suas atividades e recebem um
pagamento relativo ao tempo de trabalho. Portanto, se tomamos como referéncia a
ideia de propriedade, pode-se deduzir que os colarinhos brancos estariam na mesma
situagdo que os operarios. Afinal, também vendem seu trabalho para os
proprietarios, ndo possuem qualquer vinculo com os meios de producao e muito
menos tém algum direito sobre as mercadorias produzidas. Apesar disso, segundo
Wright Mills, a situacao de classe de colarinhos brancos e operarios seria distinta.
Para compreender esse apontamento do autor, precisamos, em um primeiro
momento, ir além da fonte da renda e analisar a quantia recebida. Em 1948, a renda
média familiar dos colarinhos brancos girava em torno de 4 mil dolares e dos
operarios de 3 mil e trezentos ddlares. Todavia, esses valores ndo correspondiam a
toda as ocupagdes, pois a camada mais baixa dos colarinhos brancos — funcionarios
de escritorio e vendedores — tinha rendimentos semelhantes aos operarios
qualificados e maiores que os operarios semiqualificados. Portanto, com relacao a
propriedade, os colarinhos brancos ocupam a mesma posi¢ao que 0s operarios, mas
do ponto de vista da renda, estdo em um meio termo.

Para Wright Mills, o que acontece com a renda, também pode ser observado
com relagdo ao prestigio, pois os diversos grupos dos colarinhos brancos
diferenciam-se socialmente, até mesmo mais do que os operarios e proprietarios. E
certo que as rendas dos operarios acabam por formar uma piramide que garante
prestigios variados, € 0 mesmo se da no caso dos proprietarios. Entretanto, com
relagdo tanto a renda quanto ao prestigio, a piramide dos colarinhos brancos ¢ ainda

maior; sua base esta quase no mesmo patamar que 0s operarios € o topo quase
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alcanca o nivel dos empresarios. Por esse motivo, os empregados de colarinho
branco reivindicam um maior prestigio do que os operarios, e essa ¢ uma de suas
principais caracteristicas. Apesar do prestigio dos colarinhos brancos ter se
reduzido em meados do século XX, até mesmo aqueles que pertencem as suas
categorias inferiores ainda gozariam, na €poca, de certo prestigio.

As origens desse prestigio podem ser encontradas na renda superior com
relagdo aos operarios, mas também na semelhanga do lugar e tipo de trabalho que
exercem quando comparados aos dos antigos segmentos intermedidrios. Suas
relagdes com o empresariado e a clientela endinheirada se tornaram impessoais e,
com 1ss0, incorporaram por empréstimo o prestigio das empresas em que trabalham.
A maior parte dos empregos de colarinho branco permite que esses funcionarios
usem roupas de passeio, influenciando decisivamente em seu aspecto fisico e
atribuindo mais prestigio. As especializagdes necessarias para 0s cargos que
ocupam, a amplitude das tarefas e a autonomia garantida no trabalho somam para
o mesmo resultado. Além disso, o tempo que gastam para aprender essas
habilidades exigidas e a forma como sdao adquiridas, por meio da educagao formal
e do contato proximo com as camadas superiores, também proporcionam maior
prestigio. Os colarinhos brancos monopolizaram a educacdo secundaria na
sociedade norte-americana: em 1940, eles precisavam completar 12 anos de estudo,
enquanto empresarios € operarios necessitavam cumprir apenas 8 anos. Nesse
processo, seu status também foi bastante influenciado por questdes étnicas: quanto
a raca, os funcionarios negros eram casos isolados; com relagdo a nacionalidade,
em 1930, somente 9% dos colarinhos brancos eram individuos estrangeiros
(MILLS, 1969 [1951]). Se Wright Mills explicou o prestigio dos colarinhos brancos
a partir da esfera do trabalho, mais adiante pretendo mostrar as formas pelas quais
0 consumo projeta imagens idealizadas desses individuos como parte constitutiva
de uma classe média vinculada a abundancia material.

Para explicar a composi¢ao dos colarinhos brancos na sociedade norte-
americana, Wright Mills define cinco grupos fundamentais em termos de
ocupagdes: o demiurgo administrativo, as antigas profissdes € novas especialidades,
a sociedade anonima dos intelectuais, o grande magazine € o imenso arquivo. O
primeiro deles, o demiurgo administrativo, ¢ resultado do desenvolvimento e da
centralizagdo da administragdo, fatores que impulsionaram o aumento no nimero

de dirigentes nas mais variadas areas da vida social e fizeram do gerente
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personagem fundamental. Esses profissionais, produtos das modificagdes nas
classes superiores, passaram a atuar no interior das burocracias que os selecionava
e determinava suas personalidades. Vista de baixo, a geréncia recebe os relatorios,
elabora comunicados gerais, ¢ a voz que fala nos alto-falantes, aqueles que dao
ordens para que outros executem tarefas e cuja autoridade ¢ centralizada. Sob o
olhar do empregado médio, a geréncia ¢ constituida por pessoas com quem se
relacionam de forma mais direta, ¢ controlada pelos superiores, € o elo que une os
individuos que decidem e os que fabricam. Para esses, os gerentes manuseiam o
dinheiro que pertence aos empresarios, sao assistentes da autoridade e, mesmo mais
proximos do topo do que dos operarios, ndo tém a ultima palavra nas decisdes. Vista
do alto, a geréncia ¢ uma forma de dar a impressdo aos subordinados de que eles
também tém voz nas decisoes. Nesse caso, ordens descem e informacdes sobem.

Os gerentes que ocupam as partes mais baixas na estrutura administrativa
estao divididos entre aqueles que participam das determinagdes comerciais € os que
organizam o processo produtivo. Esses dois grupos sdo ainda subdivididos em
niveis de importancia de acordo com o numero de trabalhadores que comandam e,
também, executam tarefas elaboradas a partir de uma atuagao racionalizada. Fazem
parte do grupo dos gerentes comerciais individuos que ocupam os cargos de diretor,
representante da empresa, at¢ os chefes de departamentos e auxiliares que
coordenam e controlam a atuacao dos trabalhadores. Entre os gerentes industriais,
encontramos desde o engenheiro de produgdo até técnicos imediatamente
superiores aos operarios. Por outro lado, os altos dirigentes das empresas sdo
individuos menos especializados e diretamente responsaveis pela administragao
perante os acionistas. Essa estrutura se repete também na esfera governamental,
repleta de gerentes dos mais diferentes niveis. Em suma, um dos principais
elementos constitutivos da empresa na moderna sociedade norte-americana ¢ a
substituicdo do antigo empresario-gerente por quadros de geréncia formados por
empregados assalariados. Como indica Wright Mills, esses individuos formam uma
elite econdmica, sdo aqueles que controlam as instituigdes € as pessoas, que
elaboram grandes planos e projetos.

O mundo das antigas profissdes e novas especialidades ¢ formado pelos
diversos profissionais liberais que atuam na sociedade norte-americana, como
médicos, advogados e professores. Os profissionais liberais sdo portadores de

habilidades intelectuais consideradas como fontes de renda. Ao redor dessas
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ocupagdes que necessitam de longo treinamento e aprendizado, se organizam
atividades artisticas e cientificas. Representam bem a racionalidade caracteristica
da sociedade norte-americana e qualquer mudanga em sua formagao social impacta
diretamente no conjunto da sociedade. Nessas profissoes liberais, vemos com mais
clareza a transicao dos antigos segmentos intermedidrios para os colarinhos brancos
e suas consequéncias, pois a maior parte desses profissionais passa a ser composta
por empregados assalariados. Suas atividades foram fragmentadas, padronizadas e
encaixadas nas novas hierarquias organizacionais, que fazem uso de servigos
intelectuais.; uma valorizacdo da especializacdo substituiu a ldégica dos
conhecimentos de cultura geral. Se a maior parcela dos antigos profissionais liberais
atuava com independéncia, os novos profissionais foram transformados em
empregados assalariados, inclusive em profissoes tradicionais e de grande prestigio,
como a medicina e a advocacia. O consultorio médico e o escritério de profissional
liberal perderam lugar para a clinica médica e a firma de advocacia, processo
acompanhado pelo surgimento de novas ocupacdes e especialidades fundamentais
para a organizacao social. Nao € que os antigos profissionais independentes tenham
sido substituidos, mas eles passaram a estar cercados por novos trabalhadores,
como publicitarios, engenheiros e assim por diante.

As novas especialidades estdo diretamente ligadas aos mecanismos de
administracao das empresas e aos meios de comunicagdao. O avango tecnoldgico,
assim como a expansao da televisao, do radio, do cinema, das revistas, dos jornais
e dos institutos de pesquisa, capazes de reunir informagdes das mais variadas,
impulsionaram a emergéncia de novas profissdes. Os profissionais liberais mais
tradicionais eram detentores de seus meios de subsisténcia e administravam seus
proprios negocios, definindo seus horarios de trabalho, honorarios e condigdes de
trabalho. Como esses profissionais foram englobados a nova logica dos colarinhos
brancos, tornaram-se dependentes dos mecanismos que orientam as instituigoes
empresariais. Passaram a trabalhar em departamentos especificos, respondem a um
gerente e mesmo recebendo salarios relativamente altos tém condi¢des de trabalho
regulamentadas por outros. Vinculados as instituigdes, comegaram a ser cercados
por assistentes. Os médicos transferiram parte de suas fungdes para enfermeiras,
técnicos laboratoriais e fisioterapeutas; os advogados socios de escritdrio para

diversos empregados assalariados; os estudiosos aos técnicos de pesquisa e equipes
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de especialistas. Em todas as profissoes, o chamado demiurgo administrativo opera
enormes burocracias de especialidades intelectuais.

A sociedade andnima dos intelectuais — dos escritores, pensadores,
romancistas, poetas, criticos jornalistas e editores — ¢ a categoria mais heterogénea
e dispersa dos colarinhos brancos. Entre outras coisas, os intelectuais nao
compartilham uma origem comum ou destino social e diferem significativamente
em niveis de renda e status; alguns, vivem em péssimas condi¢des e outros estao
presentes em grandes agéncias de propaganda. Alguns deles sao membros dos
antigos segmentos intermediarios e trabalham em um mercado especializado de
editores e gerentes comerciais. Outros fazem parte da chamada “nova classe média”
e tém seus modos de vida e trabalho determinados pelas posi¢des hierdrquicas que
ocupam como empregados assalariados. Particularmente, os intelectuais ndo podem
ser classificados como um grupo social Gnico, mas sim como um emaranhado de
grupos menores. Como especialistas em simbolos, produzem, distribuem e
conservam diferentes formas de consciéncias. O exercicio da vida intelectual
independente sofreu diversas transformacdes. Cada vez mais, as burocracias das
empresas, governamentais e de associacdes voluntarias determinam as condigdes
de vida dos intelectuais e controla seus mercados e produtos.

De fato, essas institui¢des tornaram-se as maiores empregadoras dos
intelectuais, pois necessitam consumir seu trabalho e a inteligéncia técnica e
ideolégica que possuem. Diversos intelectuais foram transformados em
empregados assalariados dependentes que passam a maior parte das horas de suas
vidas recebendo ordem e executando tarefas. Os temas dos espetaculos de massa,
da literatura, das novelas de radio, dos programas de televisdo e das revistas
passaram a ser determinados pelo editor ou diretor. O escritor, tipico intelectual,
realiza seu trabalho apos receber a ordem que determina o conteudo, a extensdo ¢ a
orientac¢ao do trabalho. O diretor de uma novela também perde sua independéncia
e se torna empregado de uma empresa. Todos esses contetidos midiaticos passam a
ser resultado ndo do trabalho individual, mas sim de uma grande estrutura
burocratica. Nesse sentido, o intelectual deixou de ser independente e aderiu ao
mundo burocratico daqueles que vivem de ideias, como administrador, criador e
assim por diante. Fez de si mesmo um tipico funcionario de escritorio que tem
familia constituida e reside em um bairro respeitavel; sua carreira € orientada pela

venda de ideias, valoriza a cultura de massa; passa a ser, enfim, alguém com
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emprego em uma sociedade que tem o dinheiro como aquilo que deve ser
conquistado.

Além desses, Wright Mills ainda destaca o mundo do grande magazine,
composto por seus diversos tipos de vendedores, supervisores, chefes de secao,
representantes de vendas, balconistas, publicitarios e pesquisadores de mercado. O
autor destaca que, antes, na época do pequeno empresario, a venda era apenas mais
uma atividade entre tantas outras. Porém, em meados do século XX a venda se
transformou em algo orientado por métodos e técnicas variados, com amplo alcance
na sociedade norte-americana. De certa forma, todos os individuos tornaram-se
vendedores, pois todos os valores passaram a ser negociados € o mercado atravessa
todas as instituigoes e relagdes. Nesse processo, o surgimento dos grandes varejistas
representou o crescimento do niumero colarinhos brancos trabalhando diretamente
nas atividades de vendas (MILLS, 1969 [1951]). No topo da hierarquia do mundo
das vendas estdo os vice-presidentes das grandes empresas; na parte mais baixa as
balconistas das lojas. Perto do topo e abaixo dos vice-presidentes encontramos 0s
executivos que planejam, organizam e comandam as técnicas de venda dos seus
funcionarios. Proximos a eles, estdo os publicitarios, profissionais de marketing e
outros que criam imagens, representagdes e slogans através dos meios de
comunicacdo de massa para impulsionar as vendas.

O autor também fala da importancia das lojas de departamentos nesse
processo em que o mercado atravessa todas as esferas da vida social, pois esses
estabelecimentos comerciais criam um mundo capaz de englobar todas as
mercadorias produzidas e de transmitir uma sensacdo de completude para os
consumidores**. Tudo que pode ser desejado por alguém pode ser encontrado em
uma loja de departamentos, desde artigos para casa, passando por roupas e
brinquedos para criangas, vestuario masculino e feminino, atividades de
entretenimento variadas, restaurantes. Para tanto, cada secdo das lojas de
departamentos, organizadas a partir de se¢des especificas, tem sua propria geréncia
e todas sdo controladas por uma ampla rede de funciondrios especialistas em
pessoal e finangas. Um complexo sistema de contabilidade supervisiona o

desempenho de cada departamento, que ¢ comandado, do ponto de vista da venda,

34 Por ter publicado seu livro em 1951, Wright Mills ndo pdde analisar o surgimento ¢ a répida
expansdo dos shopping centers, acontecimento que impulsionou ainda mais a busca do sistema de
consumo por englobar tudo em um mesmo espaco.
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por um chefe de se¢dao que orienta a atuacao dos vendedores. Em suma, o modelo
de negdcios do grande magazine e sua gigantesca estrutura de vendas necessitavam
de um enorme numero de funciondrios e burocratas que racionalizam o negdcio.
Isso acontece at¢ mesmo na venda, pois, para Wright Mills, os vendedores teriam
perdido sua autonomia. Passaram a vender, além de tudo, sua personalidade para
0s proprietarios € o que antes era conhecido como arte da persuasao foi invadida
por executivos de vendas e psicologos.

Finalmente, Wright Mills descreve o imenso arquivo, isto ¢, o mundo do
escritorio com seus contadores, escriturarios, datilografas e secretarias. Na
organizacdo empresarial dos Estados Unidos durante a primeira metade do século
XX, os enormes arranha-céus sao ocupados por inimeros escritorio € por sua
grande massa de empregados. Esses escritorios modernos estruturados em amplos
espacos funcionam com uma rotina semelhante a de uma fabrica. Nao se trata de
um lugar informal ou amistoso, mas sim de um ambiente onde impera o controle
do tempo sobre os funcionarios € um ritmo intenso de trabalho. Esses funcionarios
sdo operadores de maquinas, € ndo ha qualquer tipo de individualidade que
predomine. Em sua estrutura profissional, ha um chefe, uma espécie de empregado
principal que presta contas aos altos niveis da empresa. Abaixo dele, sobretudo
através da introduc¢ao da maquinaria, o escritorio funciona como uma fabrica, pois
a mecanizacao acabou gerando a separagdo entre os profissionais de geréncia e os
de operagdo. A secretaria, posi¢ao que, de certa forma, serve de inspiragdo para os
operadores, conquistou certo prestigio em virtude do contato préximo com os
executivos. Efetivamente, a mecaniza¢ao permitiu uma maior agilidade e precisao,
além de uma mao de obra barata. Entre os colarinhos brancos, a massa de

operadores ¢ quem mais se aproxima dos operarios das fabricas:

Esses empregados intercambiaveis devem bater o ponto, ndo podem conversar
durante as horas de trabalho e podem ser despedidos com uma semana de aviso
prévio, ou as vezes um més. Em geral, ndo tém nenhum contato com os
supervisores, exceto na medida em que seu trabalho ¢ controlado. Nos grandes
escritorios, esse pessoal forma os elos essenciais do sistema, mas em seu espirito
ou no de seus gerentes ndo poderdo jamais conhecer todo o sistema e ascender em
seus escaldes. Ja em meados da década de 1920, 88% dos gerentes de escritorio
interrogados numa pesquisa indicaram que tinham necessidade de empregados
“sem possibilidades de ascender a um posto executivo”, e 60% declararam que em
seu escritorio “havia muito pouca oportunidade” de fazer um aprendizado e,
portanto, subir de nivel (MILLS, 1969 [1951], p.224).
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Em suma, os colarinhos brancos sao formados por individuos que tém suas
origens no proprio segmento, mas sobretudo por pessoas originarias da ‘““antiga
classe média” e do proletariado. As transformagdes na esfera do trabalho,
principalmente, proporcionaram a rapida expansao dos colarinhos brancos. Esses
individuos sdo assistentes da autoridade, responsaveis pelo planejamento,
organizagdo e supervisdao da producdo e da distribuicdo das mercadorias. Suas
piramides formam burocracias com numero significativo de mulheres e jovens. Os
dirigentes entre os colarinhos brancos se assemelham com os membros da “antiga
classe média”, da qual se aproximam nos comportamentos sociais, apesar de nao
gozarem da independéncia que marcava esses empresarios. Na grande massa,
destacam-se a juventude, a educacao formal e a origem americana entre os milhdes
de empregados assalariados que cumprem tarefas por meio de habilidade que,
muitas vezes, se confundem com a dos operarios. Wright Mills demonstra como
durante a primeira metade do século XX as condi¢des alienantes de trabalho
atingiram tanto os operarios (blue collar) quanto os colarinhos brancos (white
collar). Eram poucas as caracteristicas do trabalho dos operarios que nao poderiam
ser aplicadas as atividades dos empregados assalariados. Observa, portanto, uma
aproximacao entre a grande massa de colarinhos brancos e os operarios, mas se
diferencia da perspectiva marxista que coloca todos em uma mesma classe e aponta
diferengas quanto a ocupacdo, prestigio e status. Destaca que nenhuma
caracteristica do antigo trabalho artesanal permanece no escritério ou nos centros
comerciais e afirma que algumas particularidades das atividades profissionais dos
colarinhos brancos, sobretudo as questdes psicoldgicas, seriam ainda mais
alienantes do que a realidade dos operarios.

Apesar de ndo partir para esse caminho, a analise de Wrigth Mills contribui
para pensarmos as classes médias a partir do universo do consumo. Revela que no
mesmo periodo em que o consumo passa por um vigoroso processo de expansao,
sustentado pelo fendmeno dos shopping centers, também ¢ possivel observar o
surgimento de um amplo contingente de individuos que vendem forga de trabalho
para sobreviver, mas procuram se diferenciar dos operarios. A aproximacao entre
0s operarios e colarinhos brancos ¢ capaz de indicar que a ideia de classe média
esta além do lugar na esfera da produgdo e do prestigio atrelado as ocupagoes.
Cohen (2004) revela a histéria de um eletricista norte-americano da €poca que

montou um pequeno negocio, ascendeu economicamente e se estabeleceu com sua
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familia em um bairro suburbano. O eletricista através dos produtos e servi¢os que
consumia, pela casa em que vivia, pelos desejos e sonhos compartilhados,
identificava seus filhos e a si mesmo como classe média. Ao invés de uma posi¢ao
na hierarquia socioecondmica do capitalismo ou de um conjunto de individuos que
respondem de formas semelhantes a alguns critérios, o que parece ser fundamental
¢ o imagindrio sobre as classes médias. E mais, que esse imaginario estabelece
profundas articulagdes com o universo do consumo, particularmente com as
representacdes elaboradas pelos shopping centers, pela publicidade e pela
comunicac¢ao de massa.

Em meados do século XX, o consumo e seus elementos elaboraram
representacdes que ajudaram a moldar o imaginario sobre as classes médias,
articulando esse conceito com a posse de determinados objetos, um estilo de vida
dispendioso, determinadas formas de se vestir, experiéncias de lazer, certos
modelos de familia e assim por diante. Revistas e periddicos como LIFE, Redbook,
The Ladies Home Journal e Newsweek foram fundamentais nesse processo, pois
atuavam de maneira pedagogica e ensinavam os habitos e etiquetas relacionados ao
mundo das classes médias, como acontece, por exemplo, no ja citado In the
Suburbs, divulgado pela Redbook. Nesse movimento, a comunicacdo de massa
também contribuiu decisivamente para a compreensao dos shopping centers como
lugares de compras e entretenimento; mais do que isso, impulsionou a imagem
desses empreendimentos como placo privilegiado para a sociabilidade de uma
classe média imaginada e atrelada ao mundo do consumo. Como descreve
Hardwick (2004, p.126-127), o sucesso comercial do Northland foi retratado nas
paginas do Ladies’ Home Journal, na reportagem “Commercialism Takes-and

Wears-a New Look”, publicada em junho de 1954.

Northland was an instant success. “Attendance is a averaging 40,000 to 50,000 a
day”, Architectural Forum cheerfully reported, and in April 1959 alone, nearly
330,000 people visited. This “supershopping center”’, Dorothy Thompson
informed readers of Ladies Home Journal, “is the most ambitious of such
mercantile centers in America or the world”. “When the passenger has left parking
lot, he is in a shoppers paradise”. Thompson praised Gruen’s design for being
“extremely practical” and “perfectly beautiful”. Further, the shopping center
represented “a model of enlightened planning and social co-operation”. In an
enthusiastic first person testimonial, Thompson related how she shopped for six
hours straight “without feeling more than a momentary fatigue when I sat on a
bench in the bright spring sunshine”. With auditoriums, infirmary, post office,
bank, and restaurant, “Northland is far more than a shopping center”.
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Também a matéria “20™ Century Bazaar: malls, music, wiggling wire
animals add cheer to Detroit’s super-efficient shopping center”, publicado na
revista LIFE, em 30 de agosto de 1954, destacava a magnitude do Northland,
particulamente o ambiente magico projetado pelo shopping center: “Fanciful
scenes meet shoppers throughout the center. Here a giraffe family dominates a
magnolia-planted mall. The giraffe heads, poised on thin steel necks, nod cheerfully
in every breeze, while lights below give the imaginative creatures an eerie charm’.
E ainda mais: “4 signpost where tow malls meet guides shoppers. In background is
a glass snack bar. Center is open evenings on Thursday, Friday, Saturday, but signs
are lit every week-night for sightseers”. O texto revelava o shopping center como
um espaco encantador para os consumidores: “This is one of malls where shoppers
may just sit and enjoy Northland’s architecture, art, flowers and music, that plays
all the time”. Percebemos, nas imagens compartilhadas na matéria, familias
caminhando livremente pelo centro comercial e socializando em suas lojas,
restaurantes, areas de entretenimento e espagos de convivéncia. Vemos, portanto,

representacoes de classes médias vinculadas ao universo do consumo.

MODERN
LIVING

20th CENTURY BAZAAR

Malls, music, wiggling wire animals add cheer
to Detroit's super-efficient shopping center

Figura 10. Matéria sobre o Northland — LIFE — 30 de agosto de 1954.
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A reportagem “The Splashiest Shopping Center in the U.S.” publicada em
10 de dezembro de 1956, na revista LIFE, informava sobre a constru¢do do
Southdale e exaltava que o novo shopping center tinha a maior area comercial
coberta do mundo, e mais: “Built by Dayton’s a Minneapolis department store, it
covers 84 acres and cost $20 million. At Southdale, the customer deposits coat and
galoshes in lockers and, heedless of Minnesota’s icy winters, wanders in air-
conditioned comfort through the stores”. Contava também sobre a expectativa dos
proprietarios: “The owners expect 20.000 customers a day for the center’s 72 stores.
One of the stores is Dayton’s chief competitor, which deemed it more profitable to
join the center than fight it’. A matéria reproduzia imagens do gigantesco
estacionamento, das escadas rolantes disponibilizadas, do arquiteto Victor Gruen
apresentando jardim central ¢ de uma bela escultura. De maneira didatica,
apresentava os encantos do novo shopping center para os consumidores e, nesse
processo, celebrava sua existéncia como um centro propicio para as atividades de

compra ¢ a sociabilidade dos individuos e suas familias.

THE SPLASHIEST SHOPPING CENTER IN THE US.

Birds, art and 10 acres of stores
all fit under one Minnesota roof

Figura 11. Matéria sobre o Southdale — LIFE — 10 de dezembro de 1956.
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Os shopping centers ajudavam a modelar o imaginario sobre as classes
médias com toda sua estrutura de lojas, servigos e areas de entretenimento.
Materializavam um estilo de vida especifico, que atrelava a felicidade familiar ao
mundo dos bens. Era no shopping center que as familias se reuniam e passavam
longas horas fazendo compras, assistindo a pegas de teatro, conhecendo os ultimos
lancamentos do cinema, se divertindo nas pistas de patinacdo e de boliche,
interagindo nos playgrounds e fazendo refeigdes nos restaurantes e lanchonetes. Ao
projetar esse estilo de vida atrelado as classes médias, os shopping centers também
eram pedagogicos quando tratavam da decoracao das residéncias dessas familias.
Uma propaganda da loja de departamentos Hudson'’s, publicada no Detroit Free
Press em 21 de setembro de 1959, convidava o publico para conhecer The
Eastlander, uma casa projetada pela loja e exposta em sua unidade no shopping
center Eastland: “Yes, this is the last week to see how Hudson’s Decorators have
created exciting new livability in a small home. We hope you’ve been one of the
thousands of Detroiters who ve already seen The Eastlander — a complete 5-room
home on the mall of Eastland Center”. Ou seja, a loja de departamentos projetou
uma casa modelo e seus consumidores poderiam conhece-la, transitar por ela e,
claro, comprar os produtos expostos. Como faziam os catdlogos dos grandes
magazines no século XIX, a campanha pretendia ensinar a clientela a ter uma
identidade tipica da burguesia, a decorar sua residéncia, indicando a distribui¢ao da

mobilia na sala, cozinha, banheiros e quartos.
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LAST WEEK TO

VISI|T IT

n's Dec

EASTLANDER

HUDSON'S EASTLAND — 8 MILE AND KELLY ROAD

Figura 12. Anancio da Hudson’s — Detroit Free Press — 21 de setembro de 1959.

Anuncios de diversas marcas divulgavam seus produtos através da
constru¢do de padrdes de decoragdo caracteristicos de um grupo social idealizado
de moradores dos suburbios. Um antincio da Gas Kitchen, de 1945, apresentava aos
consumidores os projetos de cozinha elaborados pela empresa: “Here’s the result
of your “wants” — plus years of practical research by the entire Gas
industry...designs for a whole series of ‘New Freedom Gas Kitchen’. They re free
from unwanted heat dirt — even offending coking odors”. Ainda mais: “They 're free
from little open spaces that catch and hold dust and crumbs. They re the step-
savings, work-savings kitchens you ever saw...and one of them is bound to be just
right for you!”. Nesse sentido, o anuncio ¢ exemplar em mostrar como a publicidade
atuava de maneira pedagogica, ensinando como, nesse caso, os consumidores
deveriam decorar suas casas para atingir certos padroes de decoracdo de classes

médias imaginadas.
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Figura 13. Antncio Gas Kitchen — 1945.

A publicidade também apresentava a mulher atrelada as atividades
domésticas, explicitando, como ja mostrei, o que McLuhan (1951) observou nos
anuncios da época. Uma peca da Proctor Automatic Eletric Aplliances, de 1945,
posicionava eletrodomésticos como aliados das mulheres nas tarefas da casa:
“Trying to catch up with your demands...Thousands of new proctor irons and
toasters. Your Proctor Dealer will have some of them — though not nearly enough.
But he’s on your side, remember — anxious to meet your needs”. O anincio
indicava: “If your needs are not urgent — be patient. If won'’t be long. But if you
must have an iron or toaster, tell him. Put your name on his list — and be assured
he’ll do his very best to serve you”. A General Electric, em 1959, usa a mesma
estratégia e mostra os beneficios de seu novo fogdo. A peca destaca essa alianca
entre o produto e a mulher consumidora, que fala ao telefone enquanto o fogao esta
em pleno funcionamento: “Electric cooking is automatic! Bake, boil, roast and grill
without watching... even cook meals while you're away! New unit makes any pan
automatic. Oven time turns oven on and off by itself. Rotisserie barbecues

automatically, too”. Outro anuncio, dessa vez da Hotpoint, de 1959, convida a
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clientela para conhecer os eletrodomésticos da marca, capazes de transportar ares
de modernidade para as cozinhas das consumidoras: “Whether you re planning a
complete all-electric kitchen and laundry, or simply replacing a single appliance,
visit your Hotpoint dealer and see what he has in store for you!”. Em comum, esses
anuncios representavam as mulheres norte-americanas como esposas responsaveis
pelo trabalho doméstico. Sustentam imagens de classes médias em que as mulheres

ocupam essas fun¢des, mas sempre auxiliadas por diversos eletrodomésticos.

TRYING TO CATCH UP WITH YOUR DEMANDS ... THOUSANDS OF NEW PROCTOR IRONS ANp

Your Proctor Dealer will have some

of them—though not nearly enough. But
he's on your side, remember—anxious ©
meet your needs.

If your needs are not ucgent—be patent-
T won't be long. But if you st have a8
ifon o toaster,tell him. Put your name 08
his list—and be assured he'll do bis ey
best to serve you.

PROCTOR ELECTRIC COMPANY, DIVISION

Figura 14. AnGncio Proctor Automatic Electric Appliances — 1945.
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Figura 15. Antncio General Electric — 1959.

youll love the way your kitchen looks...

youll love the way your kitchen works!

What a joy it is to please your good taste and

HOTPOINT e
Hotpoint lets you do just that. Never were home

Quallt A lian ces appliances so beautiful to look at—so

y pp automatically convenient to use—so thrifty to

own—as are the Hotpoint 1959 models

fbr kitchen and laundry in your choice of four lovely Colortones or classic
white. Whether you're planning a completc
all-clectric kitchen and laundry, or simply
replacing a single appliance, visit your Hotpoiat
dealer and sce what he has in store for you!

Figura 16. Antncio Hotpoint — 1959.
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Finalmente, as representagoes de classes médias consumidoras nos anincios
era ainda mais evidente nas pecas publicitarias que projetavam imagens de familias
suburbanas sempre felizes e cercadas por uma abundancia de objetos. Um antncio
da Ford, de 1950, informava que “(...) a quarter-million families now own two fine
cars — and both of them are Fords! These families are enjoying the convenience
other people dream about. And they've found that tow fords cost little more than
one high-priced car’. Também informava as vantagens de adquirir um carro da
marca, afinal “Fords are thrifty to buy, thrifty to run and there’s less dollar
depreciation at “trade-in” time!”. Mais do que i1sso, a compra do carro significaria
um passo importante no caminho de uma familia bem-sucedida: “Chances are you
are closer to being a two-car family than you think. See your Ford Dealer today
and ‘Test Drive’ the two 50 Fords show here. The car you now own may well
provide the down payment on both of them”. A imagem do anuncio retratava uma
familia no quintal de casa; enquanto o pai saia dirigindo um dos automoveis, o filho,
carregando uma caixa, apoiava no outro carro posicionado em frente a garagem e
avisava: “Don’t worry, Mom. If Pop isn’t back in time, we can take everything in

5

the ‘Country Squire™. Nesse sentido, funcionando como magica, como salientou
Roy Wagner (2012), o carro Ford seria capaz de solucionar qualquer problema.
No mesmo diapasao, uma peca publicitaria da Kodak, de 1950, mostra uma
familia organizando bagagens para realizar uma viagem. O carro esta
completamente lotado de objetos; enquanto o pai € a mae arrumam as coisas € a
filha brinca com o cachorro, o filho aparece entusiasmado carregando nas maos
uma maquina fotografica e diz: “Hey! We almost forgot the most important thing”.
O texto destaca: “Remember to remember your camera this weekend. And for
beautiful snapshots in color-load it with Kodacolor Film”. Um anuncio da 7-Up,
de 1949, também revelava uma familia (pai, mae, filho e filha) interagindo entre si
e expressando grande felicidade; todos sorriem na companhia do refrigerante:
“Sammy’s the ‘hottest’ pilot in the world with his new plane and Sis is his greatest
admirer. Dad and Mom, like parents in millions of ‘fresh up’ families, have
discovered that doing things together means happiness!”. Essa felicidade nao seria
possivel sem a presenca da bebida: “Sparkling 7-Up takes an active part in
everyone’s family fun because it is the all-family drink...so pure, so good, so

wholesome that even toddlers can ‘fresh up’ with 7-Up”. O anuncio revela que ter
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uma familia feliz ¢ uma tarefa simples, desde que mediada pela bebida: “As you
plan your ‘fresh up’ family fun, enjoy the fresh, clean taste of 7-Up. Order a case
today where you see those bright 7-Up signs in your neighborhood”.

Outra peca publicitaria, dessa vez da United States Steel, de 1955, também
exalta a vida nos suburbios, sobretudo os lazeres proporcionados por seus produtos
espalhados pelos quintais, € d4 uma sugestdo aos consumidores: “So live outdoors
and love it. Go to the store today and get some of that wonderful outdoor equipment
of steel. It’s available in smart eye-catching colors from scores of manufacturers,
to help you have fun in the sun. You’ll take a “shine” to it — for sure”. Nesse ponto,
¢ importante a referéncia ao mote publicitario “Keep up with the Joneses”, que traz
a ideia de turbilhdo e cria o imaginario de um mundo ideal do qual todos querem
fazer parte (FLIGSTEIN, HASTINGS e GOLDSTEIN, 2015). E isso que esses
anuncios fazem com suas representacoes de familias felizes, de classes médias

vinculadas ao mundo dos bens.

twoFORD garage "N
for 250000 families

=

Figura 17. Antncio Ford — 1950.
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Figura 18. Antncio Kodak — 1950.

HAPPY FAMILY LANDINGS!

\ 0.
LF"‘? hup* Severn //p.

BE A “FRESH UP” FAMILY!

Sammy's the “hottest” pilot in the world with his new
plane and Sis is his greatest admirer. Dad and Mom, like
parents in millions of “fresh up” families, have discovered
that doing things together means happiness! Sparkling
7T-Up takes an active part in everyone's family fun because
it is the all-family drink . . . 0 pure, 50 good, 80 wholesome that
even toddlers can “fresh up” with 7-Up.

As you plan your “fresh up” family fun, enjoy the fresh, clean
taste of 7-Up. Order a case today where you see those bright
7T-Up signs in your neighborhood.

Figura 19. Antincio 7-Up — 1949.
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Figura 20. Antncio United States Steel — 1955.

Durante o periodo da Segunda Guerra, a populacdo negra nos espagos
urbanos norte-americanos, particularmente entre os segmentos intermediarios,
aumentou significativamente. Segundo Durant Jr. e Louden (1986), essa expansao
¢ resultado de quatro mudangas sociais: o aumento do nivel educacional; as maiores
oportunidades socioeconOmicas, devido sobretudo a novas possibilidades
ocupacionais; a diminui¢ao das barreiras raciais quanto a mobilidade; impeto da
populagdo negra para atuar no mainstream econdémico, como demonstrado pelo
movimento dos direitos civis. Além disso, ha um crescimento na porcentagem de
negros em ocupacdes de colarinhos brancos das mais diversas, assim como no
tempo dedicado a formagao educacional. Como indicam Weems Jr. (1998), Cohen
(2004) e Parker (2012), o consumo se transforma em uma arena importante para
atuacao da comunidade negra e diversas manifestacoes contrarias a segregacao nos
espacos de compras se espalham pelo pais, sobretudo pelas cidades do Sul. Diante
de um cenario que impedia que os negros frequentassem determinados
estabelecimentos comerciais, mudancgas na esfera do consumo passaram a ser
reivindicadas com maior impeto. Para o mercado, que precisava dessa clientela em
seus projetos de expansdo, essa integracao era fundamental. Os movimentos eram
baseados na alianca entre trabalhadores e consumidores negros, almejavam o
fortalecimento do seu poder econdmico e fomentaram a emergéncia grupos de

negros com certo status, gozando de prestigio e que atuavam no mundo do
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consumo. Como em uma via de mao dupla, as atividades de consumo se expandiam
e os negros lutavam pelo direito a cidadania.

Diante disso, empresarios brancos adotaram politicas distintas. Alguns, por
causa do racismo, recusaram-se a elaborar estratégias para dialogar com os
consumidores negros. Outros, percebendo a presenca € o poder de compra desse
grupo, pensaram abordagens direcionadas e investiram no estudo das caracteristicas
do segmento para criar produtos especificos. Comegam a aparecer pesquisas na area
de marketing e especialistas capazes de decifrar habitos, valores e comportamentos
da populagio negra. E o caso de David J. Sullivan, que publica diversos artigos
sobre o tema, como “Don’t Do This: If You Want to Sell Your Products to
Negroes!”, divulgado na Sales Management, em 1 de margo de 1943. Também,
“The American Negro: An ‘Export’ Market at Home”, publicado no Printer’s Ink,
em 21 de julho de 1944. Além desses e outros artigos, Sullivan realizou pesquisas
detalhadas sobre os habitos de compra dos consumidores negros. Em um desses
projetos, “How Negroes Spent Their Incomes, 1920-1943”, publicado em 15 de
junho de 1945 na Sales Management, analisou o crescimento dos gastos dos negros
no periodo em coisas como moradia, alimentagdo, roupas, remédios, automoveis,
educagdo e ainda quanto reservavam para poupanca (WEEMS JR., 1998).

Um dos caminhos encontrados pelas grandes empresas para aprimorar a
comunicagdo com o segmento foi apostar em executivos de marketing negros.
Algumas dessas historias tiveram grande importancia, pois, como casos de ascensao
em uma sociedade atravessada pela segregacdo racial, também serviam de
inspiracao. James A. (“Billboard”) Jackson comecou a trabalhar na Esso Standard
Oil em 1937 como representante especial para a comunidade negra, mas
rapidamente fez seu nome dentro da empresa ¢ no mundo do marketing norte-
americano. Em meados da década de 1940, “Billboard” era o inico negro membro
da conceituada American Marketing Society (WEEMS JR., 1998). Em 1948, a
Coca-Cola contratou Moss Kendrix para mudar a imagem do negro na publicidade,
lugar em que apareciam apenas como servigais. Para representar os negros como
consumidores, a empresa contratou celebridades para suas campanhas e produziu
anuncios com individuos negros comuns realizando atividades cotidianas. Esse
mesmo movimento foi executado por diversas outras empresas. Na década de 1950,
esses e outros profissionais de marketing negros se reuniram e criaram a National

Association of Market Developers (WEEMS JR., 1998).
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O caso mais emblematico ¢ o da a Pepsi-Cola, que criou um departamento
de vendas especializado na comunidade negra para aumentar a presenga da empresa
entre esses consumidores. A empreitada era liderada por Edward J. Boyd. Em 1949,
a empresa realizou a campanha publicitaria “Leaders In His/Her Field’, que
destacava proeminentes personalidades negras em diversas profissdes consumindo
o refrigerante e pretendia inspirar os consumidores. Harvey C. Russel, substituto de
Edward J. Boyd, liderou um projeto em meados da década de 1950 para aumentar
o consumo do refrigerante entre a comunidade negra de Nova Orleans. Apos
desenvolver um estudo sobre a populacdo local, orientou a empresa na
implementag¢ao de campanhas voltadas para os consumidores negros, sobretudo os
jovens. Russel foi algado a posi¢ao de “vice president of special markets” em 1961,
sendo o primeiro negro nomeado vice-presidente em uma multinacional, fato que
teve grande repercussao na imprensa da época (WEEMS JR., 1998). Na edigao de
julho de 1962, a revista Ebony apresentava a reportagem “Big Business Names a
Veep: huge soft drink firm upgrades Harvey C. Russel to vice-president in charge
of special markets”. A matéria ocupava quatro paginas € mostrava a rotina do mais
recente executivo da Pepsi-Cola, exaltando as possibilidades de ascensdo para a
comunidade negra e destacando a preocupacdo das empresas em estabelecer
didlogos proficuos com esses consumidores.

Para incorporar um amplo leque de individuos negros as atividades de
compra, a publicidade sustenta representacdes de classes médias negras atreladas
ao mundo dos bens. Em dois antncios selecionados, a Coca-Cola apresenta essas
ideias e aproxima a bebida de certos produtos e experiéncias. No primeiro (Figura
21), apresenta uma familia formada pela esposa, pelo marido e por um filho; eles
estdo sentados bebendo o refrigerante e, provavelmente, assistindo a algum
programa televisivo. Outra peca da empresa (Figura 22) divulga uma promocao e
mostra consumidores negros cercados por objetos como carros, uma lancha, uma
barraca de camping e assim por diante. Um anuncio da Budweiser (Figura 23)
mostra quatro homens negros bebendo cerveja e conversando sorridentes na
cozinha de uma casa. O pequeno texto informa: “the neighbors...out in the kitchen,
swapping ideas with good friends. This is fun...and this calls for Budweiser”. Ja o
anuncio da Miller (Figura 24) destaca dois casais animados conversando em uma
sala de estar e cercados por obras de arte. Além desses, duas pecas da Pepsi-Cola

revelam interagdes familiares mediadas pelo refrigerante. Na primeira (Figura 25),
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duas mulheres e um homem negro seguram a bebida e um bolo, como se estivessem
cantando parabéns para uma quarta pessoa que carrega um saco com materiais de
golfe. O segundo anuncio (Figura 26) mostra a felicidade de um homem e um
menino que parece ser seu filho e carrega um avidao de brinquedo; transmite uma
mensagem sintonizada com a centralidade que o conceito de juventude: “now it’s

Pepsi-for those who think young”.

ENTER THE COCA-COLA BOTTLERS'

‘250,000

SWEEPSTAKES!

r

Win all this, plus $20,000 in cash
First Prize total value: $33,000!

Figura 22. Antncio Coca-Cola —Ebony — Junho de 1963.
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Swapping ideas with good friends. This is‘fun
...and this calls for Budweiser.

Where there's lif‘(a...tlzere‘s lfud .

Figura 23. Antncio Budweiser — 1962.

lnjoy Life
with MILLER HIGH LIFE
4

il SN

£y

BREWED ONLY IN MILWAUKESY NATURALLY

Figura 24. Anancio Miller — Ebony — Junho de 1963.
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THE SOCIABLES prefer Pepsi

Be Sociable,
Have a Pepsi
Relfresh withoot Giling

They do nice things for others. At romi
beightern theie efforte 1 eefirabes withont Sling, Have fim

with The Socables. Have a Pepei smywhere . ., at play, 3t

home o 22 yoor lmoete xeds funtain,

Figura 25. Anancio Pepsi Cola — anos 1950.

now its Pepsi-for those who think young .

Thinking young is a state of mind. Any age can join in, Today you see it everywhere Bl 3
—people are more active, dofng more things. This is the Nfe for Pepsi—light, -
bracing, clean-tasting Pepsi. Think young. Say “'Pepsi, please!"”

Figura 26. Anancio Pepsi-Cola — Ebony — Junho de 1962.
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O material analisado neste capitulo revela que o consumo, para incorporar
um amplo aglomerado de individuos ao universo das compras, projeta
representacdes de classes médias vinculadas ao mundo dos bens. Os shopping
centers se constituem como espacos especialmente moldados para a sociabilidade
das familias suburbanas, cumprindo importante papel pedagogico na formacgao de
um contingente de consumidores. Em uma complexa sociedade onde mulheres,
negros, jovens € homossexuais estavam procurando espacgos e representatividades,
0 consumo aparece como um grande agregador, formando um imaginario que os
reune a todos como uma espécie de classe média. A midia impressa exaltava esse
novo centro comercial e também orientava seus leitores em seus habitos,
comportamentos, escolhas e estilos de vida. Os antncios também contribuiam
decisivamente para moldar as fronteiras simbolicas de uma classe média imaginada,
proprietaria de residéncias no suburbio, que tinha a mulher como responsavel pelas
atividades domésticas, envolta em uma profusdo de mercadorias e que se
consolidava como unidade familiar através do consumo. Nesse mesmo movimento
de expansao, o universo do consumo projeta imagens de uma classe média negra
sempre atrelada aos seus produtos. Como identificamos no contexto dos grandes
magazines, mais uma vez o consumo revela sua capacidade de inventar
representacdes que vendem sonhos de ascensdo social € moldam o imaginario

coletivo em torno de uma vida idealizada como classe média.
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Consideracgoes finais e perspectivas de pesquisas futuras

Esta tese se propds a analisar as articulagdes entre as dindmicas do consumo
e a formacao das classes médias, com énfase em duas importantes experiéncias
histéricas do capitalismo: os grandes magazines nos centros urbanos europeus entre
a segunda metade do século XIX e as primeiras décadas do XX; os shopping centers
nos suburbios dos Estados Unidos em meados do século XX. Em seus respectivos
contextos, esses espacos de compra acomodaram certos arranjos que
impulsionaram a expansao do consumo e o recrutamento de amplos contingentes
de individuos ao mundo dos bens, principalmente por meio de representagdes de
classes médias consumidoras. Nesse sentido, a partir de um exercicio de
antropologia historica, procurei examinar as especificidades desses contextos e as
permanéncias de seus projetos, valorizando a centralidade do estudo do mundo do
consumo para a compreensdo dos valores que orientam nossa vida social e
sustentam estruturas fundamentais do capitalismo.

Optei, em um primeiro momento, por examinar a trajetoria das pesquisas
sobre o consumo nas ciéncias sociais, aqueles textos que contribuiram para o
entendimento da nossa cultura através do mundo dos bens, que revelaram elementos
constitutivos do capitalismo através das ideologias das questdes simbdlicas de sua
magia. Apresentei um posicionamento nos debates sobre o consumo, mostrei 0s
trabalhos com os quais pretendia dialogar e apresentei a lente através da qual
observo o fendomeno e suas questoes. Discuti as barreiras que fizeram do consumo
um tema periférico nas ciéncias sociais, os estudos pioneiros que, com suas
reflexdes, abriram as portas do fendmeno, o surgimento de uma perspectiva
antropologica para examind-lo e os estudos de sua historia cultural. Diante disso,
no segundo capitulo, e por ser a démarche dessa pesquisa, examinei didlogos entre
antropologia e historia ao longo do desenvolvimento das duas disciplinas, por meio
de trabalhos que concorreram para a construgdo e a pratica de uma antropologia
histdérica. Apresentei uma visao panoramica dos debates e analises que, de maneiras
distintas, contribuiram para a aproximacao entre antropologia e historia.

No capitulo trés, analisei ideias apresentadas por cientistas sociais que
dedicaram seus esforcos para a reflexdo sobre temas relativos as classes sociais e,
principalmente, as classes médias. Observamos que as abordagens de teodricos

marxistas, weberianos e neodurkheimianos possuiam um trago em comum: a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412581/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1412581/CA

193

reflexdo sobre o tema a partir do mundo da produg@o. O objetivo desses autores era
definir critérios relacionados a esfera do trabalho e apontar de forma objetiva as
fronteiras do segmento. Nesta tese, minha intengao foi pensar as classes médias nao
como grupos com delimitac¢des claras e formados por individuos que desempenham
fungdes semelhantes na organizacdo produtiva. Procurei sair dessa discussdo e
examinar o plano das representagdes sociais, investigando como, nas experiéncias
histéricas dos grandes magazines e shopping centers, o consumo elabora imagens
de classes médias consumidoras e vende sonhos de ascensdo social atrelados ao
mundo dos bens. Desloquei o eixo de analise da producao para o consumo,
acreditando que o segundo, como poderoso sistema simbolico do capitalismo,
poderia oferecer ideias boas para pensar e contribuir para o debate. Nesse sentido,
indiquei a importancia de realizar uma etnografia de eventos do passado que
aconteceram na esfera do consumo: os grandes magazines e os shopping centers.

Esse projeto foi colocado em pratica no quarto capitulo, quando examinei a
experiéncia dos grandes magazines nas principais cidades europeias entre meados
do século XIX e as primeiras décadas do XX. Essas lojas de departamentos
acontecem em um contexto marcado pelo desenvolvimento industrial, pela busca
de uma paz universal entre os principais paises do mundo em favor dos negdcios
internacionais, pelo desenvolvimento da midia e das técnicas de vendas, pela
expansao dos valores burgueses, por novos papéis sociais femininos e pela
consolidagdao das atividades de compra. Nesse cenario, os grandes magazines
fizeram do consumo uma experiéncia fundamental na vida urbana da sociedade
europeia. Colocaram em pratica inovagdes comerciais, materializaram os valores
burgueses nos produtos disponibilizados em suas secdes e prateleiras,
intensificaram as relagdes entre produgdo e consumo, constituiram-se como espagos
forjados para a sociabilidade feminina e, o que mais nos interessa, sustentaram
representacdes de classes médias consumidoras. Durante a andlise, dediquei
particular atengdo a esse ultimo ponto, para pensar as formas pelas quais essas
representacdes contribuiram para a expansdo das atividades de compra e
impulsionaram o recrutamento de um contingente significativo de individuos para
0 universo do consumo.

No mesmo contexto de surgimento dos grandes magazines, percebemos
também o aparecimento das chamadas classes médias europeias. Através da analise

de Peter Gay (2002), descobrimos que seus segmentos mais baixos lutavam para
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garantir o pagamento de despesas cotidianas, como transporte, alimentacdo e
aluguel; suas rotinas e condigdes de trabalho eram em muitos pontos semelhantes
aquelas vivenciadas pelo proletariado. O que consideravam atividades de luxo,
como frequentar teatros, comprar roupas ¢ mobilia da moda, jantar em bons
restaurantes e viajar nos periodos de férias, eram coisas comuns para a alta
burguesia. Os membros das chamadas classes médias garantiam certas
extravagancias nos dias de pagamento e se preocupavam em ndo retroceder na
hierarquia social, em se distanciar do proletariado; cultivavam habitos e
comportamentos burgueses como mecanismos de distingdo. Assim, as compras de
produtos, servigos e experiéncias desses individuos forneciam marcadores
distintivos que, ao mesmo tempo, os diferenciavam do proletariado e os
aproximavam da alta burguesia. Como procurei demonstrar com base em materiais
dos grandes magazines, aniincios e reportagens jornalisticas da época, ¢ o consumo
que estabelece e sustenta esse complexo sistema de classificacdo. E ele que molda
estilos de vida, comportamentos e habitos de compra e os vincula ao imaginario das
classes médias.

Os grandes magazines, com seu espaco comunicacional, materializavam o
universo burgués para seus consumidores. Os jornais distribuidos nos centros
urbanos europeus contavam trajetorias de empresarios bem-sucedidos que
superaram as condi¢gdes adversas e ascenderam na hierarquia socioecondmica.
Essas historias serviam como referéncia e inspiravam os segmentos sociais mais
baixos, pois revelavam formas de superar as barreiras encontradas pelo caminho.
Também os anuncios publicitarios dos grandes magazines cumpriam a importante
tarefa de ensinar o que, como, onde e quando comprar; forneciam elementos
simbolicos aos bens ofertados e, nesse movimento, moldavam as escolhas e o estilo
de vida dos consumidores. Além disso, os catadlogos das lojas de departamentos
atuavam de maneira pedagdgica e, como “cartilhas culturais”, imputavam valores
e identidades aos produtos. Por meio desses elementos, o consumo recruta um
amplo contingente de individuos para as atividades de compra ao elaborar e projetar
representacdes de classes médias consumidoras, vendendo sonhos que poderiam ser
realizados no mundo dos bens.

No quinto capitulo, dediquei atencdo a outra experiéncia do capitalismo: a
emergéncia dos shopping centers nos subtrbios norte-americanos em meados do

século XX. No periodo subsequente a Segunda Guerra Mundial, assim como no
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caso dos grandes magazines, o consumo sustenta representacoes de classes médias
consumidoras. Em um contexto marcado pelo desenvolvimento da produgdo e do
consumo de massa, pelo poderio da sociedade norte-americana no plano
internacional, por mudancgas nos papéis sociais femininos, lutas e conquistas dos
movimentos dos direitos civis e pelo aumento da migracao para os suburbios
surgem e se espalham rapidamente os shopping centers. Esses novos centros
comerciais dialogam profundamente com os acontecimentos da época e se
constituem como espacgos que disponibilizam op¢des de compra e servigos dos mais
diversos — todos os tipos de loja, bancos, correios, restaurantes —, experiéncias de
entretenimento — cinemas, teatros, circos, pistas de patinacao no gelo e de boliche
— e amplos estacionamentos para acomodar os automoveis dos consumidores.

De maneira semelhante ao que acontece na experiéncia dos grandes
magazines, o surgimento dos shopping centers se relaciona com o aparecimento do
que se acostumou chamar “nova classe média” norte-americana, da qual faziam
parte os white-collars. Em seu estudo, Wright Mills (1969 [1951] defende que
durante a primeira metade do século XX € possivel observar a decadéncia de antigos
grupos formados por pequenos proprietarios rurais, comerciantes, capitdes da
industria e profissionais liberais, e o crescimento dos empregados de colarinhos
branco. Segundo o autor, esse processo demandou novas ocupagdes impulsionado
por mudangas na esfera produtiva e pela expansao da burocracia. Destaca o
aparecimento de um grande nimero de individuos assistentes da autoridade e
responsaveis pela organizagdo, planejamento e supervisdo da produgdo e da
distribuicao das mercadorias. Esse novo segmento formaria uma pirdmide inserida
na piramide social, suas camadas mais baixas se aproximavam do proletariado e
uma menor parte chegava a atingir os pontos mais altos. Esses colarinhos brancos
ndo ganhavam a vida produzindo bens, mas sim ajudando a transformar os
resultados do trabalho de alguém em lucro para outros. Apesar dessas diferengas,
esses profissionais guardam profundas semelhangas com o proletariado, pois suas
condicdes de trabalho também eram alienantes e a rotina extremamente cansativa,
com poucas possibilidades reais de ascensdao social. Em analise sobre o mesmo
contexto, Durant Jr. e Louden (1986) destacam o aumento do nimero de negros nos
centros urbanos dos Estados Unidos, sobretudo entre os segmentos intermediarios.

Nesse movimento, observamos que o consumo incorpora um amplo

aglomerado de individuos as atividades de compra e projeta representagdes de
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classes médias vinculadas aos seus produtos, servigos e experiéncias. Assim, 0s
shopping centers se consolidaram como espacgos forjados para a sociabilidade das
familias suburbanas, contribuindo para o desenvolvimento de um contingente de
consumidores. A comunica¢do de massa retratou esses empreendimentos como
novos templos das compras e, além disso, ensinou habitos, valores,
comportamentos e estilos de vida. A publicidade conformou as fronteiras
simbolicas de uma classe média imaginada que, entre outras coisas, vivia nos
suburbios e se constituia como tal por meio do consumo. No mesmo contexto, o
mundo do consumo elabora imagens de uma classe média negra atrelada as praticas
de compra. Em suma, assim como evidenciamos na experiéncia dos grandes
magazines, na sociedade norte-americana de meados do século XX o consumo —
shopping centers, publicidade e comunicagdo de massa — revela mais uma vez sua
habilidade para construir representagdes que modelam o imagindario sobre as classes
médias e vendem sonhos de ascensdo social.

De fato, tanto na experiéncia dos grandes magazines europeus quanto dos
shopping centers norte-americanos o consumo recrutou um amplo contingente de
individuos para as atividades de compra e projetou representacdes de classes
médias vinculadas ao mundo dos bens. Nos grandes magazines, diante da
complexidade e da fragmentagdo da burguesia europeia, as proprias lojas, a
comunica¢do de massa e a publicidade aglomeraram seus segmentos mais baixos e
intermediarios em torno de uma identidade de classe média. Na experiéncia dos
shopping centers, o mundo do consumo também retne uma ampla variedade de
grupos em luta pelos direitos civis em um modelo de classe média. Em ambos os
casos, as fronteiras simbdlicas dessas classes médias imaginadas sdo delimitadas
pelos produtos e servigos consumidos.

Isso ndo quer dizer que a producdo ndo tenha importancia na formagao das
classes médias. Entendo que a estrutura do capitalismo funciona a partir de relagoes
de interdependéncia e complementaridade entre produgdo e consumo, € que, dessa
forma, apenas por meio do estudo desses dois pilares podemos compreender a
sociedade em que vivemos. Se assim ndo fosse, Marx ndo teria dito que “A
producdo cria o material para 0 consumo como objeto externo; o consumo cria a
necessidade como objeto interno, como finalidade para a produ¢ao. Sem producao,
nenhum consumo; sem consumo, nenhuma produgao” (MARX, 2011 [1941], p.48).

O ponto central € que por muito tempo os cientistas sociais pensaram o capitalismo
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apenas a partir da esfera produtiva e fizeram o mesmo com relagdo as classes
médias. Nesse sentido, explicaram sua formacao, defini¢do e caracteristicas através
do que acontecia no mundo do trabalho, conferindo centralidade a critérios como
ocupacgdo, contrato, tipo de trabalho, renda, lugar na hierarquia organizacional e
outros mais. O papel desta tese foi mostrar que o consumo pode ser um bom
caminho para pensar as classes médias ndo como conglomerados de pessoas que
respondem de maneira semelhante a critérios pré-definidos e relacionados a
producdo, mas como algo que pertence ao simbolico, um conjunto de
representacdes sociais vinculadas a produtos, servigos, experiéncias, ao fendmeno
do consumo, enfim.

O consumo possui uma vocagdo para recrutar individuos e segmentos
sociais para o mundo dos bens. Para realizar tal empreitada e executar seus projetos
de expansdo, constitui-se como uma maquina de projetar ideias que moldam,
exaltam e ensinam estilos de vida, habitos e comportamentos relacionados as
classes médias. Em outras palavras, cria condigdes simbdlicas de pertencimento a
esses grupos que podem ser satisfeitas através das atividades de compra. Afinal,

como indicou Wright Mills (1969 [1951], p.255):

Cada dia os homens vendem pequenas parcelas de si mesmos para tentar compra-
las de novo cada noite e fim de semana com a moeda do “divertimento”. Com as
diversdes, com o amor, com os filmes, com a intimidade vivida por interposta
pessoa, eles reconstituem a integridade de seu eu, e transformam-se em pessoas
diferentes. Assim, o ciclo do trabalho e lazer da origem a duas imagens diversas
do eu: a imagem cotidiana, ligada ao trabalho, ¢ a imagem de feriado, baseada no
lazer. A imagem de feriado costuma ser profundamente imbuida de aspiragdes e
sonhos, e ¢é, naturalmente, alimentada pelas personalidades e acontecimentos
divulgados pelos veiculos de comunicagdo de massa.

O simples exercicio de trocar a palavra “lazer” por “consumo” no trecho
acima de Wright Mills seria capaz de abrir possibilidades de reflexdao de como o
mundo do consumo sustenta aspiragcdes € sonhos que orientam nossa vida social.
Em suma, como procurei mostrar nesta tese, através dos grandes magazines, dos
shopping centers, da publicidade e da comunicacao de massa, o consumo apresenta
uma sociedade sem contradi¢des, onde todos parecem fazer parte de uma classe
média cercada de abundancia material. Por meio de um conjunto de representagdes,

vende aspiragdes € sonhos de ascensdo social, ensina, como um mapa ou um
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receitudrio, os caminhos para fazer parte dessa classe média atravessada pelo
universo das compras e que habita o mundo dos bens.

Acredito que as ideias defendidas nesta tese abrem algumas perspectivas de
pesquisas futuras. Em primeiro lugar, podem contribuir para o desenvolvimento de
estudos que pretendam analisar as articulagdes entre o consumo ¢ as classes médias.
Mostrei aqui que o consumo pode revelar ideias boas para pensar o tema nao do
ponto de vista da razdo pratica, mas sim por dimensao simbdlica. Seria interessante,
por exemplo, uma pesquisa do imaginario brasileiro sobre as classes médias a partir
dos discursos nativos do mundo do consumo. Também podemos pensar, a partir de
algumas indicagdes presentes nesta tese, as intensas articulagdes entre consumo e
politica. Afinal, se na experiéncia dos grandes magazines essas lojas se articularam,
como em uma via de mao dupla, com o movimento feminista e as conquistas das
mulheres, no contexto dos shopping centers o mundo do consumo se constituiu
como arena para a atuacdo politica dos negros norte-americanos em suas
reivindicagdes por direitos civis e cidadania. Além disso, as discussdes desta tese
nos fazem pensar como, através do estudo do consumo, podemos entender as ideias,
estilos e comportamentos que moldam nossa vida social. Investigar como, de
maneira pedagogica, o fendmeno do consumo apresenta as condi¢des de
pertencimento as classes médias, mas também elabora imagens que ensinam o que
¢ ser mulher, homem, crianga, jovem, velho, todos em permanente vinculo com os

bens e as experiéncias disponibilizadas pelo universo das compras.
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