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A comunicaciio de massa e o imaginario da sociedade de consumo: um estudo a
partir das representacoes coletivas
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Resumo

Este artigo propde a discuticdo de interse¢des nos conceitos de consumo, cultura e representacdes coletivas.
Entendendo o consumo como um fendémeno social, pretende-se aproxima-lo da teoria das representagdes
coletivas (DURKHEIM, 1970 [1906]), sugerindo imbricagdes simbolicas nesta relagio. E a partir das
associagdes elaboradas em grupos sociais que o fendmeno do consumo se torna difusor de classificagdes. Ha,
entdo, uma espécie de catalogacdo da vida ideal, apoiada em valores associados a bens e estilos de vida
imaginados. Por fim, é a comunicacdo de massa que se encarrega de difundir um imaginario social repleto de
imagens de e para consumo, circulando representagdes idealizadas deste fenomeno.
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Consideracoes Iniciais

Para desenvolver esta pesquisa, parte-se da ideia de consumo como uma questdo central da
sociabilidade. Engrenagem fundamental da sociedade, ele aparece como importante fonte de trocas
simbdlicas, sendo um fendmeno de extrema importancia para defini¢do da cultura ocidental. Mais do
que encara-lo como troca material, o objetivo € percebé-lo como forma de cultura, em que o
pensamento magico envolvido pode revelar representacdes coletivas e um idedrio do nosso tempo
(ROCHA, 1985). Nesta perspectiva, diversas obras abarcaram o tema do consumo dentro das ciéncias
sociais, entdo a ideia desta pesquisa € revisitar algumas delas e promover uma interlocuc¢ao dos estudos

do consumo e das representagdes sociais.

Comegamos, entdo, por algumas reflexdes sobre a historia do consumo a fim de delimita-lo
como um fendmeno moderno, propondo uma retomada de trabalhos classicos sobre o tema para

localizar esta pesquisa como um estudo sobre as significacdes atreladas aos bens na sociedade.

! Doutoranda em Comunicagdo Social pela PUC-Rio, desenvolve pesquisa sobre consumo, lazer e grandes cidades, sob
orientag@o do prof. Everardo Rocha. Mestre em comunicagdo pela mesma universidade, desenvolveu pesquisa acerca do

imaginario de Copacabana nos anos dourados. E-mail isabelfeix@gmail.com
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" eeréntes a no¢do de representacdo como ferramenta para
entender o espirito do nosso tempo. Partindo da ideia de representacio coletiva, de Emile Durkheim
1970 [1906]), a entendemos como criagdo social, capaz de revelar sistemas idealizados e cognitivos
processados como senso comum. Roland Barthes (1972 1974), Serge Moscovici (1978) e Everardo
Rocha (1985) fecham as chaves de leitura propostas para unir os estudos das representacdes sociais,

sua circulacdo a partir dos meios de comunicagdo de massa e sua transforma¢do em instrumento de

cogni¢ado e ideacdo na sociedade de consumo.

E a partir deste arcabougo tedrico que se pretende discutir como as redes simbolicas que
circulam em torno do homem podem ser desdobradas em representagdes. Estas, também a partir de sua
carga simbdlica, carregam ideologias através dos tempos, criando narrativas de vida ideal. Trazendo a
luz os desdobramentos do fendmeno do consumo, objetiva-se a discussdo de como ele se estabelece

como espelho da sociedade, revelando identidades e valores a partir de seus co6digos.

O Consumo e a Modernidade

Grant McCracken, no livro “Cultura e Consumo" (2003), faz uma retomada da histéria do
consumo, indicando trés momentos histéricos como chave para sua consolidacdo como um sistema
simbdlico. O primeiro deles foi no século XVI, quando a rainha Elizabeth I da Inglaterra utilizou seus
gastos como um instrumento de governo, mudando-se para Londres e criando uma rede de
hospitalidade em torno de sua mudanga de endereco. A partir de bens conspicuos, a realeza pretendeu
comunicar legitimidade a seu governo, criando uma aura quase divina ao seu redor e promovendo os
bens a elementos classificatérios e acentuadores de seu poder. McCracken percebe como um segundo
momento o século XVIII, quando as classes subordinadas a nobreza comec¢am a participar destes novos
hébitos de consumo, tornando-os mais abrangentes ¢ generalizados. E neste momento também que
surgem estratégias de venda um pouco mais apuradas, como uma publicidade ou marketing incipiente.
Por fim, o terceiro momento destacado por McCracken acontece em meados do século XIX, quando o
consumo passa a ser o “centro magnético” da sociedade (MCCRACKEN, 2003, p. 43). Assim,
juntamente com as mudancgas sociais experimentadas a época — como o surgimento das lojas de
departamentos, de novos estilos de vida e de novas técnicas de propaganda —, cada vez mais

significados passaram a estar associados aos bens, moldando o carater moderno do consumo.

ESPM
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Karl Marx, no primeiro volume de “O Capital” (2008 [1867]), foi um dos primeiros a perceber
como as relagdes sociais estavam envolvidas na produgdo de mercadorias, chamando este fendmeno
de fetichismo da mercadoria. De acordo com ele, os produtos ndo mantinham o seu real valor de venda,
que, segundo ele, era determinado pela quantidade de trabalho materializado, mas acabavam por
adquirir valores de venda de acordo com outros fatores, que menos tinham a ver com relagcdes materiais
e propriedades fisicas. Nesta obra ha uma importante reflexao a respeito das relagdes sociais envolvidas
na produ¢do de bens materiais, que acabam por ter reflexos em sua comercializagdo. Mesmo que a
partir de uma concepg¢ao materialista da historia, Marx percebe esse fendmeno como algo intrinseco a
organizacdo social capitalista, ja que a sociedade moderna pos-industrial ¢ movida a produtividade e a

geracgdo de lucro.

A partir destas ideias de Marx, Marshall Sahlins (2003), importante antropélogo norte-
americano, estabeleceu uma pesquisa sobre o fendmeno mais voltada ao campo simbodlico. Nessa
perspectiva, ele avanga nas ideias acerca das trocas de mercadorias e propde um dialogo entre a teoria
social e a teoria econdmica, mas dessa vez problematizando a cultura como razao pratica. De acordo

com ele, o consumo completa a producgao:

(...) € crucial que se note que o significado social de um objeto, o que o faz util a uma certa
categoria de pessoas, ¢ menos visivel por suas propriedades fisicas do que pelo valor que pode
ter na troca. O valor de uso ndo ¢ menos simbdlico ou menos arbitrario do que o valor-
mercadoria. Porque a “utilidade” ndo ¢ uma qualidade do objeto, mas uma significacdo das
qualidades objetivas. (SAHLINS, 2003, p. 169)

Nesse sentido, Sahlins critica a ideia de que as culturas humanas sdo formuladas a partir de
atividades praticas e de interesse utilitario. Transformando a razdo pratica e a cultura em nogdes
antagonicas, Sahlins mostra como esta tensdo desdobrou-se, no campo da antropologia, em um conflito
durante todo o século XX. Dessa forma, sua concep¢ao de consumo parte da ideia que “(...) nenhum
objeto, nenhuma coisa ¢ ou tem movimento na sociedade humana, exceto pela significagdo a que os
homens lhe atribuem” (SAHLINS, 2003, p. 170). Olhando para o horizonte a partir desta consideracao,
¢ possivel tratar do consumo como sistema que se expressa fundamentado em trocas simbdlicas em
diversas esferas da sociedade. Assim, espera-se fugir da tensdo entre estes ditos dois mundos (pratico
e simbolico), pensando a sociedade capitalista ocidental como ordem cultural, fruto das trocas materiais

e da aura que circula em torno deles. Ainda de acordo com essa premissa, ilumina-se a ideia de que a
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producdo e o consumo promovem estilos de vida e um catalogo extenso de ideias imaginadas, sendo

essa a grande norteadora deste trabalho.

Foi o economista e socidlogo Thorstein Veblen, em “A Teoria da Classe Ociosa” (1965 [1899)),
que produziu o trabalho seminal sobre o envolvimento do campo simbdlico com o consumo. Para ele,
a teoria econOmica percebia a aquisicdo de bens como subsisténcia ou satisfagdo de necessidades, o
que acabava por ndo refletir o que estava na base da propriedade: a emulagdo. O autor, entdo, associa
o consumo a busca por status social e ndo apenas a necessidade material. De acordo com ele, na
sociedade industrial, a acumulacdo de bens toma o lugar do 6cio como fator de distingdo. H4, entdo,
uma mudanca de pensamento na sociedade, e os habitos se transformam: “(...) Em especial, na
experiéncia urbana, o consumo toma o lugar do 6cio como modelo preferencial para indexacdo e

exibicdo de status” (VEBLEN, 1965 [1899], p. 97).

Este estudo pioneiro abriu portas para pensar o consumo em uma sociedade onde os
desenvolvimentos industriais € o aumento da capacidade de produgdo provocaram vastas mudangas
sociais. A partir da Revolugao Industrial, descortina-se uma nova forma de socializagdo, com mudangas
na moral e nos valores coletivos. Assim, a ideia de equiparar-se com o outro move o consumo moderno.
E o consumo conspicuo que torna possivel um certo dominio, sendo ele um meio de aquisigdo,
manutengdo e exibi¢do de status: “(...) a base sobre a qual a propriedade comegou e tornou-se uma
instituicdo humana ndo tem relagdo com o minimo de subsisténcia. O incentivo dominante foi, desde
o inicio, a distin¢do invejosa ligada a riqueza” (VEBLEN, 1965 [1899], p. 25-26). Na organizag¢do
social contemporanea os homens mais ricos da sociedade cumprem a fun¢do de consumir e ditar os

parametros de comportamento e bom gosto para as classes mais baixas. Manter o padrao de vida, entdo,

nio tem so a ver com ideias de necessidade e conforto, mas também com o ideario de sucesso.

Ainda na esteira do envolvimento do campo simbolico com o consumo, Mary Douglas e Baron
Isherwood (2004), entendem que o bem da sentido (valor social) as coisas. A partir da ideia de troca e
dadiva em Marcel Mauss (2003 [1925]), a antropdloga e o economista enxergaram o consumo como
um esforco coletivo que configura relagdes, constituindo um sistema de classificagdo. O livro em que
estas questdes sdo tratadas € pioneiro em fazer uma alianga entre a antropologia e o consumo. O ponto
de vista da antrop6loga e do economista ¢ de que as coisas cuja posse significa riqueza nio sao

necessarias por elas mesmas, mas pelas relagdes sociais que elas sustentam. Assim, os bens se tornam
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acessorios para a localizagao social das pessoas, sendo que a organizagdo dos mesmos mantém os
lugares privilegiados a partir de convengdes sociais. Dessa forma, a moda e o estilo de vida se
constituem como idealizados. Nesse sentido, mais uma vez, percebemos o consumo como expectativa
social, ndo pessoal. O capitalismo atua, entdo, com uma for¢a quase cognitiva, pois cria um sistema de

valores e de organizagdo do ambiente social.

Também McCracken (2003) sugeriu a andlise do estilo de vida a partir de uma estruturacao de
unidades Diderot®. De acordo com ele, hi um padrio de complementariedade nos bens, ja que temos
um desejo por apresentar um conjunto coerente, provando como o consumo ¢ conduzido por questdes
culturais. Assim, uma compreensdo do todo (estilo) pelas partes (os bens) poderia “(...) esclarecer os
tijolos que constroem um estilo de vida” (MCCRACKEN, 2003 p. 156). A unidade que une os bens de

consumo sugere harmonia, de modo que um objeto poderia “puxar” o outro na cadeia de consumo.

Todas as categorias de produtos sdo organizadas a fim de corresponder ao mesmo conjunto de
categorias culturais. Isso significa, forcosamente, que todas as categorias de produtos devem
também corresponder umas as outras. E possivel, portanto, tomar cada uma das categorias
culturais e alinhéa-las com cada uma das categorias de produtos, ¢ assim suas distingdes internas
figurardo em paralelo. Quando isto é feito, o equivalente estrutural de uma marca em uma
categoria se torna evidente em todas as outras. Torna-se possivel combinar, por exemplo, o
sistema de relogios com o sistema de carros, e assim determinar, de um modo geral, quais
relogios “se ddo” com quais carros. (MCCRACKEN, 2003, p. 153)

O conjunto de bens e o estilo de vida criam, entdo, sistemas de classificacdo. Mais do que a
troca de bens, a forma de vida moderna é guiada por representagdes presentes no sistema que envolve
objetos e lazeres. Jean Baudrillard, que tem um conjunto de obras que abarcam o consumo (2014,
2015), discorre sobre a emergéncia da sociedade de consumo francesa, percebendo que ela fomenta
uma nova cultura, alicer¢cada em valores do mundo capitalista. Sendo assim, influenciado pela virada
estruturalista do periodo, Baudrillard percebe o consumo ndo como atividade pautada pela utilidade de
objetos em si, mas como um sistema simbdlico idealista. Para ele, conceitos como os de necessidade,
utilidade e fun¢do sdo nogdes ideologicas, naturalizadas pela burguesia, € que ndo contemplam a

arbitrariedade cultural:

Os mitos complementares do bem-estar e das necessidades possuem assim uma prazerosa
funcdo ideoldgica de reabsor¢do e supressdao das determinagdes objetivas, sociais e historicas.
Todo jogo politico do “Welfare State” e da sociedade de consumo consiste em ultrapassar as
proprias contradi¢des, intensificando o volume dos bens, na perspectiva de uma igualizagdo

2 . . JOr T . . o J R
O nome vem de uma homenagem a Denis Diderot, um dos fundadores da Encyclopédie, uma das primeiras enciclopédias
surgidas na Franca, no século XVIII,
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aves da idade e de um nivel de equilibrio final, que seria o bem-estar total
para todos. (BAUDRILLARD, 2014, p. 51)

Determinando valores a partir de sua imbricacdo na cultura, o consumo participa ndo so6 da
logica de producgdo, mas também da logica de elaboracao de significados. Cria-se uma distribuicao de
bens desigual, mas o desnivelamento ¢ aplacado a partir da narrativa publicitaria e de seu discurso, que
promete a igualdade ao fim do caminho de crescimento percorrido. A l6gica do consumo nao se da por

apropriacao individual de valores de bens e servigos, mas por um processo de significagdo, baseado na

classificacdo e na distingdo social.

A sociedade de consumo se funda, entdo, ndo apenas nas trocas de bens, mas no proprio
comportamento social. Para Collin Campbell (2001), uma revolugdo cultural mais ampla estava
envolvida na Revolugdo Industrial: a revolu¢do do consumo, que tem em seu cerne um modelo
complexo de comportamento hedonista que, antes mesmo de ser a¢do, se d4 na imaginagdo do
consumidor. Partindo da ideia de romantismo como um movimento sociocultural ele o associa ao
comportamento do consumo moderno, sendo esta uma chave para a percep¢do do consumo como
processo de troca ndo s6 material como também simbolica. Assim, para ele, o consumo ¢ econdmico,

mas também romantico:

Procurar satisfacdo €, assim, envolver-se com objetos reais, com o fim de descobrir o grau ¢ a
espécie de sua utilidade, enquanto procurar prazer ¢ expor-se a certos estimulos, na esperanca
de que estes detonardo uma resposta desejada dentro de si mesmo. (...) Assim, enquanto sé a
realidade pode proporcionar satisfacdo, tanto ilusdes como enganos podem dar prazer.
(CAMPBELL, 2001, p. 91)

Nesse sentido, o comportamento religioso protestante foi acrescido pelo comportamento
hedonista no consumidor moderno. A sociedade vive, entdo, uma época voltada aos prazeres para si
mesmo, o que leva a uma tendéncia a capacidade imaginativa. O imaginario, entdo, estd povoado com
imagens de consumo idealizadas muito mais do que apenas baseadas no materialismo. E a partir delas
que se constroi um estilo de vida sonhado, apoiado no uso de bens e servigos e suas representagoes.
Assim, a construcdo das narrativas do consumo passa pela ideia de representacdo enquanto

significagdo.

Representacoes coletivas, cultura e organizacio social
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sociedade capitalista, € preciso atentar para os desdobramentos de seu discurso, percebendo como se
da o encantamento através de suas imagens e ideias. A constru¢do das narrativas do consumo passa
pela ideia de representagdo enquanto significacdo. Desta forma, a no¢do de representacdo pode ser
explorada. Representagio é tradugdo, denotagdo, correspondéncia. E um conceito que ja foi bastante
explorado pelas ciéncias humanas, transitando entre a filosofia, antropologia, ciéncia politica e
psicologia. Na politica, parte da ideia de delegacdo de poderes, e, nesse ponto de vista, teve diversos
pensadores que desenvolveram teorias acerca do tema, como, por exemplo, Thomas Hobbes (1997
[1651]), Barao de Montesquieu (1979 [1748]) e Jacques Rousseau (2009 [1762]). H4 ainda a ideia de
interagdo social a partir do conceito de representacdo, proposta pelo socidlogo norte-americano Erving
Goffman (1998), problematizando a interacdo social na vida cotidiana a partir da ideia de atuagdo, e
propondo a ideia de que todos desempenham um papel na vida cotidiana, fazendo uma metafora com

o teatro.

Apesar de carregarem um radical comum em suas apropriacdes, ¢ possivel perceber que o
estudo do conceito de representagdo abre portas para pesquisas mais especificas acerca de temas
diversos. Neste sentido, este trabalho procura fazer uma leitura das construgdes imaginarias que
orbitam este conceito. Diante dessas consideragdes, nesta pesquisa interessa a ideia de representagdo
proposta por Emile Durkheim, que ele tratou como representagdes coletivas (1970 [1906]). Para o
socidlogo francés, as representacdes coletivas sdo formas de consciéncia coletiva, produzidas pelas
acdes e reagdes trocadas entre as consciéncias dos sujeitos. Presentes no cotidiano, as representacdes
sdo elaboradas na relacdo dos individuos com seu grupo social, em um espago coletivo, e se
concretizam ndo s6 como forma de sociabilidade, mas também como conhecimento. Sendo assim, as
representacdes sdo imagens do real construidas em grupo e, nesse sentido, seu estudo remonta a
pesquisa do senso comum. Durkheim promove as representagdes a um estagio notavel da organizacao
da sociedade, percebendo que sao modos como ela vé a si mesma e o mundo que a rodeia, rompendo
categoricamente com a ideia de que o social se explica pelo individual (ROCHA, 1988). Neste
contexto, as representagdes se tornam mais do que o conhecimento adquirido pelos individuos a partir
de vivéncias, experiéncias e trocas, mas sim a propria trama que liga a sociedade (DURKHEIM, 1970

[1906]).
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fundamentos da esséncia da religido, localizando-a como um espago em que operam as representacdes
(2009 [1912]). Assim, percebeu-as como sistemas de simbolos e significados, que, por sua vez,
produziam ideias de diferenca e identidade. As representagdes coletivas, assim, adquirem uma
existéncia concreta, que se manifesta por meio da socializacdo e internalizagdo de valores, e
demonstram sua materialidade nos mecanismos de controle social e na estrutura da formagao social.
Esses sistemas sdo conjuntos de praticas que ja existem antes mesmo do proprio individuo existir,
localizando-se em seu exterior, controlando seu comportamento através de uma nogao de moralidade,

que delimita um tipo de comportamento esperado.

Um dos centros da sociologia de Durkheim est4 na ideia de que o individuo nasce da sociedade
e ndo a sociedade que nasce dos individuos (2001 [1895]). Assim, o todo formado pela associagdo dos
homens, a realidade sui generis, elimina diferencas individuais e d4 origem a uma unidade, constituida
nas representagdes coletivas. Dessa forma € possivel entender que ndo existem ideias propriamente
individuais, pois elas s6 adquirem corpo do ponto de vista coletivo, e ndo ha uma fusdo de consciéncias,
mas uma adaptacdo do individuo a coletividade, de forma que ele acabe por se comportar como o0s

demais, criando-se imperativos sociais.

Sigmund Freud também trabalhou com as representacdes, mas como processos inconscientes
que participam da producao de saberes comuns (1996 [1930], 2001 [1899]). Para ele, as representacdes
sd0 uma reconstru¢ao complexa, que envolve aspectos sociais, mas também individuais. Dessa forma,
ele traz para consideragdo questdes do sujeito, acrescendo sentimentos, sonhos e fantasias na nogao de
representacdo. Empenhando-se, entdo, a partir de elementos da psicanalise e atualizando o conceito de
Durkheim a partir de sua area de estudos, a psicologia social, Serge Moscovici apresentou a sua Teoria
das Representacdes Sociais, com o livro “La représentation sociale de la psychanalyse”, em 1961. A
distingdo verificada por Durkheim entre representacdes individuais (objeto da psicologia) e
representacdes coletivas (objeto da sociologia) ¢ recuperada por Moscovici para buscar a dimensao
social também no pensamento individual. O psicélogo romeno propds uma forma de explorar a
diversidade das convicgdes coletivas em sociedades modernas, percebendo as representagdes sociais
como ambientes, atravessadas pelo tempo. Corroborando com a ideia de que as representacdes se dao
de forma coletiva, ou seja, operam de acordo com comportamentos sociais, teve sua teoria explorada

pelo campo da comunica¢ao (PEREIRA; ROCHA, 2010).
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travadas pelos individuos na vida social, buscando como grupos diversos manejam conhecimentos de
formas distintas — a partir da dimensao simbolica — e, assim, consolidam conceitos e produzem saberes.
O fendomeno das representagdes sociais manifesta-se, entdo, como a consciéncia subjetiva de fatos
sociais. Ele ndo condiz diretamente com a realidade do comportamento social, mas sim com a
organiza¢do do funcionamento social. De acordo com Moscovici, noés percebemos o mundo tal como

uma resposta a estimulos do ambiente. E como ele diz:

O mundo em que vivemos ¢ totalmente social, portanto: nés nunca conseguiremos nenhuma
informacdo que ndo tenha sido distorcida por representacdes “superimpostas” aos objetos e as
pessoas que lhes ddo certa vaguidade e as fazem parcialmente inacessiveis. Quando
contemplamos esses individuos e objetos, nossa predisposicdo genética herdada, as imagens e
habitos que nds ja aprendemos, as suas recordacdes que nds preservamos € nossas categorias
culturais, tudo isso se junta para fazé-las tais como as vemos. (MOSCOVICI, 2004, p. 33)

A partir da convencionalizagdo de pessoas e objetos pelas representacdes sociais, ¢ possivel
criar uma localizacdo mental das coisas em determinada categoria, que gradualmente assume a posi¢ao
de modelo, e este modelo se impde sobre n6s com uma forga irresistivel, ndo sendo possivel evita-lo
ou, até mesmo, inibi-lo. Isso ocorre porque as representagdes sociais se configuram como uma estrutura
presente e impregnada em nosso cotidiano, passando de geragdo em geracao, como “(...) uma tradi¢ao
que decreta o que deve ser pensado” (MOSCOVICI, 2004, p. 36). Ao nomear algo, dotamo-lo de uma
genealogia e incluimo-lo em um complexo sistema de imagens e palavras especificas para localiza-lo
na matriz de identidade de nossa cultura. As representacdes sociais, portanto, de um lado estio presas
ao peso de uma historia ja constituida, mas de outro adquirem a elasticidade da linguagem e

invariavelmente mudam com o tempo.

Stuart Hall também contribuiu para o estudo das representagdes, pensando-as como produgdo
de sentido por meio da linguagem. De acordo com o socidlogo jamaicano, a representagdo conecta o
sentido e a linguagem a cultura (HALL, 1997). Assim, os sistemas de representacdo sdo capazes de
agregar tipos de caracteristicas determinadas, criando mapas conceituais compartilhados, ligados pela
cultura. A producao de sentido depende da interpretacdo de mensagens, sendo claro que os codigos
mudam e transitam através do tempo. Nessa logica, as representagdes sociais possuem o poder de reunir
temas em um determinado grupo, possibilitando a constru¢do de uma narrativa coletiva comum e,
quicd, de um projeto de memoria. Denise Jodelet, filosofa francesa que concentrou suas pesquisas no

campo das representagdes sociais complementa:
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deia ou uma linguagem ¢é também afirmar um vinculo social e uma identidade...
A partilha serve a afirmagdo simbdlica de uma unidade e de uma pertenca. A adesdo coletiva
contribui para o estabelecimento e o refor¢co do vinculo social. (JODELET, 1989, p. 34)

Nesse sentido, as representagdes sociais tém inicialmente a finalidade de facilitar a
comunicag¢do entre um grupo, mas ao passo que elas geram consenso e unidade no discurso, comegam
a ter papel central na naturalizacdo de realidades. A partir disso, o fendmeno das representagdes sociais
acaba por estereotipar e estigmatizar narrativas. As representacdes sociais colam conceitos, palavras e
imagens, como se os espagos existentes hoje tivessem sempre existido em uma mesma configuragao e

organizagao.

Nessa logica, convém uma busca constante pelos modos de expressdo e os sistemas simbolicos
que articulam, constroem, consolidam, descartam, rememoram e modificam conceitos e realidades. A
constituicdo das representacdes sociais também passa pelo que Moscovici chama de esforgo de
transformar o que ¢ ndo-familiar em familiar (2004), e esse processo ¢ realizado por meio de um
mecanismo de pensamento duplo, que consiste em ancoragem e objetivagdo. Neste caso, o primeiro
tenta reduzir as ideias iniciais em imagens e categorias comuns, € o segundo pretende transformar a

ideia abstrata em algo que exista no mundo fisico.

A ancoragem serve para a instrumentalizagdo do saber, conferindo-lhe um valor funcional para
a interpretagdo e a gestdo do ambiente. Assim da continuidade & objetivacdo. A naturalizacdo
das nogdes lhes dé valor de realidades concretas, diretamente legiveis e utilizaveis na acdo sobre
o mundo e os outros. De outra parte, a estrutura imagética da representagdo se torna guia de
leitura e, por generalizagdo funcional, teoria de referéncia para compreender a realidade.
(JODELET, 1989, p. 39)

A partir da no¢do de ancoragem e objetivacdo, ¢ possivel perceber o contetdo das
representacdes como estruturado e estruturante, ja que ele aparece fortalecendo e sendo fortalecido

pelo senso comum.
A Comunicac¢io de Massa e o imaginario da sociedade de consumo

Na estruturacdo das representagdes quem atua de forma importante ¢ a comunicagdo de massa.
Se as representagdes regem nossas relagdes sociais e intervém na difusdo de conhecimentos, ¢ a midia
que atua na sua assimilacdo e naturalizacdo em nossos sistemas cognitivos. Assim, os saberes existentes
possuem uma raiz, produzindo um sistema que elabora verdades e as reproduz de acordo com sua
logica. Esta raiz estd intimamente ligada a realidade social, reproduzida através de ideologias e desejos

de consumo, explicitados nesta passagem de Roland Barthes:
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um estatuto profundo, e que s6 pode vivé-lo no imagindrio, isto ¢, numa fixacdo e num
empobrecimento da consciéncia. Expandindo as suas representagdes através de todo um
catdlogo de imagens coletivas para uso pequeno-burgués, a burguesia consagra a
indiferenciacdo ilusdria das classes sociais: € a partir do momento em que uma datildégrafa, que
ganha vinte e cinco mil francos por més, se reconhece no grande casamento burgués, que a
omissdo do nome burgués atinge o auge de seu éxito. (BARTHES, 1972, p. 161-162)

Para Barthes, criar um mito é transformar uma intengdo histérica em natureza, e, assim, as
imagens — e suas significagdes criadas pelo sistema do consumo — penetram na natureza, se depositando
ali como cultura. Os modelos criados pela sociedade de consumo sdo reproduzidos naturalmente, como
esquemas mentais apreendidos desde a infincia. As representagdes criam significados e valores para

as coisas a que designam, e a cada dia transpassam e perpetuam-se nas sociedades.

Nesse sentido, imagens e ideias agregadas e relacionadas sdo criadas, o que Moscovici (2004)
chamou de nucleo figurativo. Aos poucos, essas convicgdes tornam-se naturalizadas por quem as
percebe e, uma vez que o nucleo figurativo estd incorporado, ele torna-se uma narrativa, um
aglomerado de imagens tidas como reais, criando formulas e clichés capazes de serem reproduzidos

com facilidade por um grupo social.

(...) através da tradig@o e das estruturas imemoriais, o que nos percebemos e imaginamos, essas
criaturas do pensamento, que sdo as representacdes, terminam por se constituir em um ambiente
real, concreto. Através de sua autonomia e das pressdes que elas exercem (mesmo que nos
estejamos perfeitamente conscientes que elas ndo sdo ‘“nada mais do que ideias”), elas sdo,
contudo, como se fossem realidades inquestionaveis que nds temos que confronta-las. O peso
de sua histoéria, costumes e conteudo cumulativo nos confronta com toda a resisténcia de um
objeto material. Talvez seja uma resisténcia ainda maior, pois o que ¢ invisivel € inevitavelmente
mais dificil de superar do que o que ¢ visivel. (MOSCOVICI, 2004, p. 39-40)

Este nucleo figurativo que envolve imagens e ideais também acaba formando, mais do que
senso comum, uma no¢ao de ideologia, a qual os meios de comunicacdo de massa atuam como fator
decisivo. Para além da linguagem, que garante simbolos comuns e permite que as experiéncias sejam
partilhadas, as representacdes sociais colam conceitos e carregam significados méveis ao longo do
tempo, e ¢ a midia uma das grandes responsaveis por seu carater circulante. Denise Jodelet também

percebe a importancia do processo comunicacional na construcao de representagdes sociais:

Primeiro, ela (a comunicacdo) ¢ o vetor de transmissdo da linguagem, portadora em si mesma
das representagdes. Em seguida, ela incide sobre os aspectos estruturais e formais do
pensamento social, a medida que engaja processos de interagdo social, influéncia, consenso ou
dissenso e polémica. Finalmente, ela contribui para forjar representacdes que, apoiadas numa
energética social, sdo pertinentes para a vida pratica e afetiva dos grupos. Energética e
pertinéncia sociais que explicam, juntamente com o poder performatico das palavras e dos
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discursos, ' as >representag6es instauram versdes da realidade, comuns e
partilhadas. (JODELET, 1989, p. 32)

Estas versdes da realidade criadas pela midia atingem em cheio a sociedade de massa, que
prolifera discursos de forma cada vez mais acelerada, e € ai que a teoria das representacdes coletivas
tem um didlogo direto com a comunicacdo. Mais do que o discurso distribuido pela midia, o modelo
de comportamento exibido atribui carga semantica ao que ¢ veiculado e acaba por edificar ideais
coletivos, que se tornam comuns e partilhados. Entender de que forma estes ideais estdo organizados e
estruturados contribui de forma a perceber a constituicao do senso comum e como ele dissemina formas
de conhecimento. A preocupagdo dos estudos de comunicagdo passa a ser ndo apenas o que €

comunicado, mas a maneira que se estabelece esta comunicagao e o significado que ela adquire.

Se a sociedade de consumo promove estilos de vida em consonancia com sua estruturagao, ela
provoca categorias e classificagdes, e € através da narrativa publicitaria que ela expressa seus principios
e valores, por meio das representacdes sociais que ela se utiliza. Nesse sentido, os meios de
comunica¢do de massa atribuem representacdes aos objetos relatados, criando verdadeiras tramas de
significa¢do e contribuindo para o fortalecimento de noc¢des presentes no imagindrio comum. De

acordo com Everardo Rocha:

No mundo dos antincios, os produtos classificam grupos sociais. Por isso, devemos pensar o
consumo, ndo como expressdo de valores centrados no individuo, mas, inversamente, como
expressdo de valores centrados na pessoa. Assim, em vez de uma visdo “psicoldgica”,
“comportamental” e “individualizante” do consumo ou do consumidor, a tendéncia expressa
pela Comunicacao de Massa (instrumento poderoso de socializagdo para o consumo) ¢ a de uma
“antropologia” do pertencimento a grupos, castas, totens, familias, linhagens ou alguma outra
forma qualquer de unidade sociologica. Consumimos para fazer parte de grupos determinados
e, no mesmo gesto, nos diferenciamos de outros grupos, numa loégica complementar e distintiva
muito proxima das classificagdes totémicas. (ROCHA, 1985, p. 166)

O ideério da sociedade de consumo ja esta presente no imaginario antes mesmo de ele existir
individualmente em cada um de nds, localizando-se em seu exterior, controlando seu comportamento
através de uma no¢ao de moralidade, ja delimitando um tipo de comportamento esperado. Mais do que
uma vontade individual de compra ou uma necessidade, a aquisi¢do de um bem passa por imagens
constituidas de representagdes coletivas, como uma forma de consciéncia coletiva. Portanto, assim
como nao existem ideias propriamente individuais, ja que elas s6 adquirem corpo do ponto de vista

coletivo, também as vontades e os desejos de consumo nao o sdo.
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O marketing, a publicidade e a propaganda incorporam os significados dos produtos, inserindo-
os em um universo simbdlico capaz de classificar a producdo. As relacdes de compra e venda
externalizam estes significados, nos mostrando uma relagao cultural. Nessa logica, o consumo espelha
o espirito de nosso tempo, ja que se trata de sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos
(ROCHA, 1995). Além de organizar o sistema de significados, antincios e pegas de comunicagdo dao

sustentacdo para o imaginario da organizagao social contemporanea:

E a decodificagdo das mensagens veiculadas pela midia que formata a experiéncia das praticas
que entendemos como consumo. Nesse sentido, o sistema simbdlico formado pelos meios de
comunicacdo de massa organiza o comportamento do consumidor — e 0 ato mesmo de consumo
ai subjacente, que se realiza, antes de qualquer coisa, porque todos acessamos coletivamente os
significados. Sdo as mensagens orquestradas por forgas como marketing, propaganda,
embalagem, etc. que liberam a dimensao coletiva que classifica produtos e servigos. Ao tornar
publico o significado ao mundo da producado, disponibilizando um enquadramento cultural e
simbdlico que o sustenta, esse sistema realiza a circulagdo de valores e a socializagdo para o
consumo. A cultura de massa libera o significado da producao dentro do universo do consumo
e, nesse sentido, reafirma que a cultura ¢ publica porque o significado o ¢, como nos ensina
Geertz (1978). (ROCHA, 2006, p. 91-92)

A midia tem, entdo, grande efeito multiplicador deste fendmeno, operando como instrumento
de mediagdes sociais, bem como produtora de sentidos. A comunicagao acaba por participar ativamente
do processo de representagdes sociais, ja que serve como dispositivo através do qual sdo realizadas as
conexdes de significados entre os homens. Os meios de comunica¢do de massa s3o responsaveis por
fazer circular no mundo ideologias, estas sim possiveis de analise, de forma que seu entendimento nos
leve a compreensao dos idearios que pairam em nossa atmosfera social e se constituem como discursos

historicos.

Consideracoes Finais

Assumindo que vivemos em uma sociedade de consumo, como Jean Baudrillard cunhou (2014),
parece claro que a naturalizagdo de valores pertencentes a este sistema ocorre. Na cultura do consumo
do homem contemporaneo, produtos e servigos criam redes simbolicas, que acabam por fixar estilos
de vida ideais e imaginados. Desta forma, fatos como o dinheiro, o trabalho, o individuo e a produgdo
jé& foram largamente explorados pelas ciéncias sociais para entendermos as transformagdes provocadas

pela Revolugdo Industrial, mas, por outro lado, o consumo acabou sendo relegado como objeto de
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estudo durante muito tempo (ROCHA, 1985). Assim, a partir da andlise também dos processos de
aquisi¢do de bens, ¢ possivel perceber que a propria producgio sé se completa no consumo, sendo ele,

portanto, chave fundamental para a compreensao da cultura moderno-contemporanea.

O estudo das representagdes proporciona, entdo, uma possibilidade de encarar o consumo como
conhecimento estruturado, que pode nos fornecer pistas a respeito do comportamento social. O
consumo (e as representagdes que ele carrega) atua, entdo, como um espelho da cultura contemporanea,
reproduzindo valores hoje ja imbricados em nossa organizagao social. Perceber que eras douradas ou
momentos retratados como de extrema felicidade sdo representagdes de gozo de consumo (FEIX, 2018)
pode ser revelador sobre nosso tempo. Mais do que a aquisi¢ao de bens em si, as imagens associadas a
ela passam a ter importancia no estilo de vida e no comportamento social, reverberando nas identidades
modernas. Dessa forma, as praticas de consumo e seus desdobramentos assumem uma posi¢ao
estruturante na vida social, participando de sua logica cultural. Falar de consumo ndo ¢ falar de uma
atividade descolada da sociedade que o criou, mas sim, de uma sequéncia de articulagdes de nosso
tempo. A sociedade de consumo ndo esta restrita a simples trocas de produtos, mas sim participa de
todo processo de simbolizacdo e hierarquizacdo da sociedade contemporanea, expressando processos

de pertencimento e legitimacao.

Por fim, desde o inicio da modernidade o sistema econdmico participa da inevitabilidade de
aumento do consumo: é necessario escoar a producdo. Se a produgdo aumenta, o consumo também
deve aumentar. Nesse sentido, € a partir do surgimento da comunicagao de massa que a circulacao das
representacdes sdo ampliadas. Com o surgimento da imprensa, também surgiu uma nova forma de
difusdo de estilos de vida ligados a um mercado de prestigio. Os veiculos de comunicagdo de massa
aparecem como dispositivos que evidenciam formas de viver idealizadas a partir do consumo de bens

e acabam por reverberar a visdo da sociedade sobre ela mesma.
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