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RESUMO

O objetivo da presente pesquisa é identificar e compreender as semanticas bésicas recorrentes
no cotidiano da chamada “nova classe média brasileira”, caracterizada por individuos que agora per-
tencem a classe C (pelo critério Brasil de classificago social — ABEP). Para tanto o estudo baseou-se
nas reflexoes acerca da linguagem popular de Michel De Certeau (1996) e Agnes Heller (1987), a
linguagem como jogo de Ludwig Wittgenstein (2001) e a erosao dos sentidos de Arjun Appadurai
(1998, 2005) e Bairon & Perez (2001). Integramos as consideragoes sobre a contemporaneidade por
meio dos textos de Bauman (2001, 2005), Castells (2003) e Lipovetsky (2005), Antony Giddens
(2008). Os conhecimentos sobre o imagindrio e a fantasia de Castoriades (2007) e a reflexividade
de Zizek (2010) formaram o corpo tedrico. A partir da semidtica de Peirce (1977) que nos fornece
o caminho estruturante da andlise, integramos os resultados obtidos na pesquisa empirica levada a
cabo em diferentes projetos de pesquisa que totalizaram 4 grupos de discussao, 10 entrevistas em
profundidade e mais de 50 horas de observagao e observagio participantes em distintas regides no
pais, tanto no ambiente doméstico, quanto publico, principalmente em situagdes de consumo. Os
resultados desta bricolage metodolégica nos levou a identificar caminhos recorrentes na construgio
dos sentidos do consumo, caracterizados ora pelo conformismo, ora pela busca da ascensao social e

ainda como seméintica associada ao investimento e desenvolvimento pessoal.

A NOVA CLASSE MEDIA BRASILEIRA

A chamada nova classe média brasileira é composta pelos individuos que ascenderam so-
cialmente saindo da classe E, diretamente para C ou da classe D para a classe C. Este vigoroso
movimento de ascensio que integrou mais de 40 milhées de brasileiros (Cetelem/Ipsos, 2011) teve
inicio com a estabilidade econémica do pais e também como resultado dos intimeros programas de

transferéncia de renda, infraestrutura, satde e educac¢io do Governo Federal, nos tltimos 10 anos.
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Podemos destacar o Programa Minha Casa, Minha Vida que atingiu em 2012, 1 milhao de casas
financiadas e o Programa ProUni que financiou também 1milhao de bolsas de estudos em universi-

dade privadas e jovens que nao tinham condi¢bes de pagar seus estudos superiores.

Uma problemdtica central é entender os limites e contornos econémicos e sociais dessa popu-
lacio. Segundo o CCEB - Critério de Classificacio Econémica Brasil (ABEP, 2011) os individuos
de baixa renda no Brasil integram as classe C, D e E. Sao pessoas que vivem com renda familiar
abaixo de R$ 1.459,00 (C1, C2, D ¢ E) e representam aproximadamente 78% da populagao do
pais, o equivalente a 148 milhoes de pessoas. No entanto, se fecharmos o “recorte” apenas na classe
C, o que caracterizaria os individuos da nova classe C (ainda que supostamente muitos jd eram antes
do movimento de ascensao e outros pouquissimos possam ter baixado da B para C) temos um total

de mais de 103 milhoes de brasileiros.
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Figura 1: Imagem topoldgica das classes sociais no Brasil
Fonte: Observatorio Brasil 2012. Pesquisa Cetelem-Ipsos (2011, p. 22)

Como jd nao temos pirdmide social no Brasil, mas um losango alongado que mais indicia
um corpo em crescimento lateral do que um espago geométrico robusto e imével, nos perguntamos
acerca das diferentes manifestagoes sociais desses individuos que tiveram suas vidas radicalmente
transformadas em tao pouco tempo. Como pensam e agem essas pessoas? O que valorizam no dia a
dia? Qual é o impacto dessas mudangcas nas suas relagoes de consumo? E como podemos entender
os caminhos de comunicacionais mais conseqiientes em meio a tantas e profundas transformagoes
em t3o pouco tempo? Essas sao algumas das questoes que tentamos encaminhar com as reflexoes a

seguir apresentadas.

O COTIDIANO E A LINGUAGEM ORDINARIA

O ponto fulcral que levantamos neste artigo, pretende associar a identidade desta nova classe
média brasileira (classe C) com as reflexdes tedricas a respeito da linguagem enquanto expressivida-
de cotidiana e do senso comum. Buscamos também interlocu¢ao na linguagem ordindria de Michel
De Certeau (1996), no conceito de cotidiano como definido por Agnes Heller (1988), na lingua-
gem como jogo do filésofo Ludwig Wittgenstein (1989) e na erosdo dos sentidos de Arjun Appadurai
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(2004), além do conceito de turbo consumidor de Gilles Lipovetsky (2004b), da paralaxe de Slavoj
Zizek (2008) e do imagindrio de Castoriadis (1989). Com isto queremos enfatizar a importincia
de uma fundamentagio interdisciplinar para compreender os universos de sentido da nova classe
média brasileira. Constatamos que a recente ascensao econdmico-social desta populagao, tem co-
locado, por um lado, em maior evidéncia algumas das caracteristicas que sempre fizeram parte da
linguagem popular e, por outro lado, tem inaugurado comportamentos, sentimentos e sentidos
sustentados em novas formas de comunicagao e acesso a educacao, a cultura, ao lazer e a diversio

€m patamares nunca antes experimentados.

Conforme nos afirma Appadurai (2004, p.17) atualmente nas classes populares hd uma gran-
de tendéncia para o consumo de produtos que representam inclusio sécio simbdlica. Essa busca
por inclusao é sintoma de pertencimento a um mundo que nao fazia parte da tradi¢ao do individuo
e também da prépria familia. Tal fato ocorre por meio da consciéncia da ruptura com a tradicio
histérico-familiar. O fato de seus integrantes manifestarem uma grande vontade de inclusao, ao
contririo do que podemos pensar, os transforma em consumidores mais seletivos, criticos e leais,
ou seja, no momento em que “acertam’ o produto ou a marca, dificilmente mudarao, pois sentem
que podem confiar e também porque nio hd muita margem para erros euu fungio das restri¢oes
de orcamento. “Eu dificilmente troco de marca, mas quando eu mudo, por exemplo, por uma de preco
mais baixo e vejo que tem qualidade, dai nio troco mais e ainda fico com raiva da outra que me en-
ganow durante muito tempo...” (AC, 51 anos, dona de casa, SP). O testemunhal apresentado revela
a importancia dos vinculos fortes e em bases honestas que as marcam precisam construir. Como
vimos, os jogos de linguagem agem como erosao dos signos do consumo, mas, a0 mesmo tempo,
atuam como tdticas e estratégias cotidianas de construgao e reconstrugao dos significados constitu-
idos (CASTORIADIS, 1989). Nesse contexto sem hierarquias, as proprias maneiras de interpretar
0 que representam ou no inclusao acabam sendo movedigas (SLOTERDIJK, 2006) ¢ nem sempre

vinculadas tao somente & dimensao sécio simbdlica, aqui representada pela marca.

O motivo central que explica a existéncia desta linguagem deslizante, que dificilmente conse-
guimos agarrar para entender com precisdo, é que esta populagdo vive a condi¢do atual do mundo
das esferas, ou seja, um ecossistema econdmico, social e cultural, que mescla relagoes aleatdrias
entre as midias de massa e as tecnologias digitais da mobilidade (SLOTERDJK, 20006) e tudo isso
vem acontecendo de forma simultinea e em um fragmento de tempo. O que garante sua relativa
estabilidade no cotidiano sdo as suas fortes caracteristicas de familiaridade. A grande maioria dos
membros da familia estd proxima geograficamente, portanto, valorizam seu habitat (vila, bairro,
rua, conjunto habitacional...) como uma extensio da prépria familia com limites entre o publico
e o privado borrados. E o conceito topo-antropolégico de esfera bolha apresentado por Sloterdjk
(2000, p. 89) que pode explicar, inclusive, as grandes diferengas entre as classes populares (nio ape-
nas a classe C), como a énfase na sociabilidade e as classes A e B, como a énfase na individualidade.
A identidade nas classes populares ¢ construida a partir de sua base simbdlica, definida tanto por
determinagbes geogrifico-humanas quanto, mais recentemente, por caracteristicas da mobilidade,
atualmente emblemada pelo telefone celular para onde convergem intimeras agoes, sendo a mais

expressiva para a classe C, as fotos digitais.
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O cotidiano na sociedade hipermoderna (LIPOVETSKY, 2005) trouxe desafios que foram
enfrentados pela coletividade e nao somente pelos individuos isolados. Lagos de familiaridades exis-
tem para muito além do espago da casa. Caracteristicas fundamentais que explicam o porqué que
a maioria que ascende socialmente nio abandona o bairro e sua casa. Alids, a telenovela “Avenida
Brasil”, da TV Globo, foi exemplar em explicitar estas relagoes, onde um dos protagonistas, estrela-
do pelo ator Murilo Benicio, ficou rico como jogador de futebol, comprou uma mansio, mas vive
no Divino, bairro de sua origem. Comprovamos que compartilhar intimidades ¢ a universalidade
caracteristica da construc¢io da identidade comunitdria na classe C e mais ainda nas classes mais
populares, como D e E. O que notamos é que a principal tarefa deve ser a defesa do espago publico:
lugar onde os problemas privados sao traduzidos para a linguagem das questoes publicas e solugoes
publicas para os problemas privados sao buscadas, negociadas e acordadas. Cendrio bem diferente
das realidades das classes A e B onde os limites s2o muito mais claros. Ou seja, na classe C as ques-
toes privadas sao discutidas e emergem da exposi¢ao publica e sao reafirmadas como privadas. Os
problemas privados nio se tornam questoes publicas pelo fato de serem ventilados em publico; mes-
mo sob o olhar piblico nio deixam de ser privados, fendmeno estudado e muito bem apresentado

por De Certeau (1996) em suas pesquisas acerca do cotidiano.

Neste contexto do jogo entre o publico e o privado, predominam o sacrificio de satisfacoes
imediatas em fungao de objetivos distantes e o sacrificio de satisfagdes individuais em nome do bem
-estar de um grupo - familia, sobretudo, no universo das mulheres. Este fen6meno tem acontecido
apesar do grande acesso a informacgio que é, cada vez mais, acompanhado de um acesso a cultura e
a educagio, o que também tem proporcionado uma igualmente grande aproximacio do universo
simbdlico da classe A. E justamente a proximidade e um maior convivio com os produtos e os ser-
vigos destinados em principio a Classe A, que estd criando uma situagio inusitada: pessoas de baixa
renda estao desenvolvendo um imagindrio mais critico e mais seletivo. No entanto, este senso critico
nao pode ser considerado, pura e simplesmente, uma doutrinagio interclassista, mas um imenso
universo imagindrio que atua de forma desordenada e diversifica, manifestando cada vez mais, os

grupos que existem no interior das classes populares e seus cotidianos simbolicamente dinAmicos e
mutantes (HELLER, 1988, p. 54).

A nova classe C estd aprendendo a lidar, em nivel emocional, com a temporalidade curta dos
objetos de desejo consumidos. Acostumados com a durabilidade dos objetos, o que acabava por
construir afetividades materiais, agora se deparam com a rapidez e a erosao simbdlica e também
material das coisas. Estao vivendo a experiéncia de que o consumo é semanal ou mesmo cotidiano,
assim como a temporalidade do universo simbdlico associado aos produtos estd cada vez mais curta.
Vivem a realidade de que, nos dias de hoje, as mensagens sao nao-aditivas e dificilmente carregam
uma temporalidade muito longa, nio sao feitas para durar e se fixar. Assim, ou atingimos a sua
atengao imediatamente ou nao atingiremos mais. No interior desta realidade, a representacio pu-
blicitdria de espagos que sejam interditérios, ou seja, que apenas sirvam para serem admirados por
sua imponéncia e que nao convidam seus visitantes a interagirem, perde for¢a a cada dia (BAIRON,
2011, p. 28). Uma particular questao é que para essas pessoas, a ostentagao representa abundéncia,
quantidade e familiaridade, nunca apenas contemplacio e exclusividade — para poucos. Os signos

da abundéncia expressam um imagindrio importante para toda tradigao popular, pois estd transbor-
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dando de interpretantes que representam a vitdria sobre a escassez, no interior dos quais objetos de
desejo representados em grande quantidade significam saciagdo e satisfagao: por exemplo, a mesa
repleta de diversos pratos, sobremesas e bebidas variadas ou o carrinho de supermercado cheio de
compras agem, prioritariamente, como uma vitdria sobre as inimeras adversidades recentemente
vividas, ou seja, ainda muito presentes. As marcas e produtos s2o somente instrumentos desta en-

grenagem (PEREZ, 2004, p.13) e devem, portanto, auxiliar as pessoas a exercerem estes valores.

Como consequéncia desses valores, notamos que o mundo dos interpretantes emocionais ¢
frequentemente definido pela reiterada reinvencao. Em funcao das dificuldades histéricas, os inte-
grantes da “nova classe C” lidam de uma maneira muito menos dramdtica e sofrida com as nogoes
de crise, até porque vivenciaram intimeras delas e aprenderam a lidar com as adversidades decor-
rentes, superando-as muitas vezes pelo exercicio da criatividade implicada na sobrevivéncia e na

convic¢ao da melhoria de vida, o que evidencia importante otimismo.

Outra caracteristica frequentemente observavel é que as tecnologias da comunicagio também
adquirem um alto grau de afetividade. O simbolismo da comunica¢ao dialdgica por meio de tec-
nologia mobile, redes sociais etc., acabam representando a extensio do entorno da familiaridade da
qual falamos acima (BAIRON, 2010). Exemplos sao as pdginas pessoais no Orkut ou no Facebook,

carregadas de expressoes de afeto, linguagem doce e muita ludicidade.

Melhorar a casa é uma importante metfora da expansao social Além de aumentar a autoesti-
ma de todos na familia, também significa construir uma habitacio socioecondmica e psiquica con-
fortdvel. Cada objeto decorativo, eletrodoméstico ou eletronico, age como um elemento simbélico
material da ascensio social, nao somente na intimidade da familia, mas também entre seus vizinhos,
parentes e amigos. Hd uma grande diversidade de ofertas de produtos, que pode ser relacionada
com uma igualmente multiplicidade de manifestagdes do eu na contemporaneidade, refor¢cando o
sentido da ascensdo e da vitéria contra a escassez. Portanto, produtos e servicos agem como uma
espécie de reflexividade, espelhamento, desta condigao de familiaridade, por mais que estes limi-
tes estejam ficando ténues, eles sempre estardo presentes no imagindrio do homem ordindrio (DE
CERTEAU, 2006). Em ambientes que propiciam a ascensao social, as familias e individuos vivem
a sensacio de reconhecer o que hd de melhor em si préprios por meio dos produtos consumidos.
Préximo a agao dos jogos de linguagem que somente valorizam os sentidos das coisas do mundo por

meio da familiaridade com a a¢do cotidiana como preconizou Wittgenstein (1989).

O espago em que a estética se materializava, de forma a seguir somente alguns modelos
especificos, ji nao existe mais. Principios como o multiculturalismo, hibridismos e a diversidade
cultural, acabaram subjetivando a tendéncia de pasteurizagdo e padronizagao estética. Atualmente
os integrantes da “nova classe média” podem viver uma liberdade maior, sobretudo, por poderem
transitar em mais de uma realidade no tocante as suas opgoes estéticas e de comportamento. Vivem
a realidade de que ndo hd como superar a diversidade, mas esta ¢ uma condi¢io da vida ps-mo-
derna (LIPOVETSKY, 2004b) e nio restrita as classes sociais. J4 vivem fortemente a inconsciéncia
presente na agao do consumo, ou seja, com o tempo, torna tanto o consumo de bens “caros” quanto
a relagao entre estética e cuidados com a satide, agdes cada vez mais automadticas e inconscientes (DE

CERTEAU, 1996), certa forma de naturalizacao.
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Nao ¢é por acaso que nos universos de sentido das classes populares em geral, e nao apenas na
“nova classe média’, a mulher tem assumido a lideranga, inclusive, no aspecto econdémico-social.
Esta nova realidade aumenta fortemente a autoestima e coloca a mulher num cenério cotidiano
de lideranca e destaque. O predominio do feminino no corpo social sobrevaloriza as narrativas
emocionais a respeito de produtos e servigos e incentiva a recomposi¢ao dos valores morais e éticos
em todas as dire¢oes. Um dos sintomas mais significativos estd calcado no aumento da inser¢ao
feminina no Ambito educacional. Pelas informagoes do INEP (2010) as mulheres jd representam
44,2% dos formandos em cursos de graduacio, contra 38% dos homens. O fato de fazer faculdade
ser algo inaugural na maijoria das familias, sobretudo no caso de “formandas”, age como um inter-
pretante simbélico da ascensio social absolutamente inédito na histéria do Brasil. As narrativas que
se desdobram dai indicam nao ser somente o individuo que estd em ascensao, mas a familia inteira
estd sendo carregada simbolicamente pela mulher. Além de uma ressignificagao sécio familiar, a
educagdo ¢ um bem que também provoca profundas transformagoes em nivel psicolégico, pois eleva

a autoestima e oferece uma maior seguranga frente a velocidade das mudangas.

AS REPERCUSSOES NO COTIDIANO E NO CONSUMO

Apbs a imersao tedrica interdisciplinar que permitiu o aprofundamento no corpus da pesqui-
sa, passamos de forma mais direta a fase da recepgao. A pesquisa empirica foi estruturada por meio
da integragao de diferentes abordagens e técnicas qualitativas. Foram realizados 4 grupos de discus-
s40, com aplicacoes de técnicas projetivas, com o objetivo de entender os valores sociais e sua relagio
com questoes culturais, identitdrias e de consumo. A seguinte fase integralizou os resultados qua-
litativos de 10 entrevistas em profundidade com distintos perfis identitdrios e de ocupagio, como
vendedores, comerciantes, empregadores de pessoas que se enquadravam no critério Brasil classe

C, todas ela na busca de compreender as movimentagoes de sentido percebidas nos tltimos anos.

A terceira fase contou com a imersao, por meio da abordagem etnogréfica, acompanhada
do registro fotoetnografico e filmico de mais de 50 horas de observagao e observagao participantes
em distintas localidades das regioes Sudeste e Nordeste do pais. Os espagos contemplaram tanto o
ambiente doméstico, quanto publico, principalmente em situagoes de consumo, tanto nos rituais
de busca, quanto de compra, uso, posse (MCCRAKEN, 2003) e descarte.

Para estruturar e integrar os resultados das reflexoes tedricas com a fase empirica optou-se
pelo caminho metodolégico proposto pela semidtica de Peirce (1977) que nos fornece rentédveis
condigoes de andlise e apresentagao das conclusoes, quando acionamos o conceito de interpretante
peirceano como efeito de sentido desejdvel, ainda que este necessite de uma mente interpretadora
para sua atualizagdo. Deste modo, para chegar aos interpretantes, partiu-se para a anélise qualitativo
-iconica emocional, segmentadas como: objetos de desejo, familiaridades e fantasias; singular-indi-
cial funcional: temporalidades, espacialidades e sociabilidades, para finalmente chegar ao nivel dos

interpretantes.

Os resultados desta bricolage metodolégica nos levou a identificar trés caminhos expressivos
recorrentes quando da relagoes de consumo da ‘nova classe C” brasileira,: o consumo como expres-

sao do conformismo, o consumo como ascensao social e o consumo como investimento pessoal.
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O CONSUMO COMO EXPRESSAO DO CONFORMISMO:

Refere-se ao contexto de narrativas evidenciadas por pessoas que se apresentam satisfeitas com
as conquistas recentemente obtidas. No geral sao manifestagoes vindas de pessoas que passaram a
integrar a classe C nos tltimos anos, vindas das classes mais baixas, D e E. Essa mobilidade em boa
parte dos casos deu-se como decorréncia da melhoria na economia, com consequéncias no nivel de

emprego e renda e das politicas de transferéncia de renda do Governo Federal.

No relato dessas pessoas o conformismo é patente, explicado pela recente ascensao e pela
imensa satisfagio que esta condi¢io proporciona. O que fica evidente é que ainda estao sob os efei-
tos do gozo das pequenas conquistas, dos minimos confortos para a casa, da saida da condicao de
exclusao de boa parte dos servicos essenciais da vida em sociedade, para uma vida melhor. Uma ex-
pressao foi muita significativa nessa perspectiva: ‘agora temos tudo que precisamos, antes nao... Carecia

de tudo...”. A expressao indica o grau de conformismo ‘temos tudo que precisamos”.

Para as familias que vivenciam esta semntica, notamos que o entorno ¢é extremamente valo-
rizado. O espago vivido, a casa, o bairro, o comércio do bairro, tudo ¢ signo de seguranga, confianca
e credibilidade e, portanto, deve ser mantido. A prioridade total é para a familia e para as pessoas
mais préximas, evidenciando um conceito de familia estendida, manifestado, principalmente, pelos
vizinhos, sobressaindo-se enormemente a dimensio da coletividade, exemplo patente de familia
ampliada, ou melhor, de familia mosaico. Os objetos de desejo estdo presentes no imagindrio e na
aspiragao cotidiana, ainda que contidos e relativamente modestos, como exemplo, evidenciamos a
melhoria cotidiana dos eletrodomésticos e eletrdnicos, produtos de conforto para a familia, como
sofd, televisao nova ou mesmo um carro. Notamos que nem sempre a compra intermediada pelo
dinheiro é o caminho para isto, hd situagées onde a troca é ainda um forte mecanismo de movimen-
ta¢do do mundo material, principalmente no caso de bens durdveis como geladeira, TV, aparelhos

de som, telefones, bicicletas etc.

A familiaridade é um valor fundamental e estd presente em vérios aspectos da vida cotidiana,
tanto na perspectiva da espacialidade, quanto da sociabilidade... Na verdade, é o que parece garantir
o pertencimento e a seguranca psiquica dos individuos. As fantasias estao presentes e sao predomi-
nantemente afetivas e também familiares, passando inevitavelmente por ‘dar uma vida melhor para
0s filhos...”, “conseguir visitar a familia distante...”, “conseguir que o filho continue estudando...”. Como
interpretante pretendido hd o predominio do nivel emocional o que é compativel com a busca pela

garantia do refor¢o psiquico identitdrio.

Notamos que essas pessoas, por um lado, adquiriram uma grande resisténcia as crises e difi-
culdades, por meio de uma maior convivéncia com problemas mais materiais e simbdlicos do que
conceituais e imagindrios, durante todas as suas vidas. Por outro lado, o imagindrio aqui age através
de um universo de seménticas que sustentam a satisfacgio com o mundo conquistado, uma espécie
de conclusdo primeira de que permanecer socialmente onde estd é o principal e mais relevante sin-

toma de conquista social.
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O CONSUMO COMO EXPRESSAO DA ASCENSAQ SOCIAL:

Refere-se ao contexto das seméntica que se revelam mais individualistas e singulares. Estao
associadas as expressoes e comportamentos voltados para conquistas dos individuos, muito mais do
que coletivas. A valorizacio da sensagio de imediatismo e de posse de objetos reveladores sociais é
muito mais significativa do que as proje¢oes em médio e longo prazo. A aspiragio maior estd em
ser aceito imediatamente pelos grupos sociais. Pertencer é o mais importante, e assim, os signos do
consumo que expressam tal condigao sdo muito valorizados, um espago privilegiado para as marcas
e produtos que manifestam tais possibilidades. E notério o quanto essas pessoas identificam-se com
o universo simbdlico da classe A, inclusive com a aquisi¢ao de produtos e marcas desse contexto
referencial. A citagao a seguir evidencia esta perspectiva: Assim que ¢ possivel a pessoa compra uma

Toyota Hilux, mesmo que super usada e financiada em n’ vezes... Elas gostam mesmo é de se passar...”.

Nesse turbilhio de mudangas, notamos que essas pessoas também valorizam as narrativas de
superagao, do tipo “eu venci”, ‘agora eu posso”, ‘chegou minha vez...” e, é claro, ‘eu mereco”, onde
se inscrevem as aquisi¢oes de produtos e servicos como autoindulgéncias, tanto de bens materiais

quanto de experiéncias gastrondmicas, de lazer, diversio e turismo.

Nessa semantica percebemos importante valorizagao do momento presente, do aqui e do ago-
ra, com evidéncias de pragmatismo e pouco planejamento em virios comportamentos e expressoes.
O maior valor relacionado a espacialidade relaciona-se ao individuo, com destaque para a impor-
tAncia do espago privado, mas que também pode se materializar por meio do consumo de moda e
objetos pessoais. No que se refere a sociabilidade, ela sé faz sentido a partir do individualismo, o
foco estd no individuo e na sua capacidade de ser reconhecido singularmente pelo outro. Os objetos
de desejo sao muito diferentes quando comparados com objetos dos individuos que estao ‘con-
formados” com sua condicio. Sao muito mais arrojados e muitas vezes sofisticados, normalmente
relacionados a marcas reconhecidas presentes no universo do luxo e dos produtos com incontestdvel
qualidade superior. A familiaridade normalmente é negligenciada a favor da valorizac¢io do indivi-
duo, o que muitas vezes significa negar esta condigao. As fantasias sao pragmaticas e absolutamente

hedonistas, passando por questoes relacionadas a “se dar bem na vida”, “ganhar na loteria”...

Nesta semintica, ¢ possivel identificarmos o predominio do interpretante 16gico, que estd
totalmente de acordo com as narrativas do turbo consumidor descritas por Lipovetsky (2004b) em,

Os Tempos Hipermodernos.

CoNSUMO COMO INVESTIMENTO E DESENVOLVIMENTO PESSOAL

Este universo baseia-se no contexto das narrativas voltadas para o mundo mais abstrato, com
énfase em valores como consumo cultural, educagio e crescimento e desenvolvimento pessoal. A
compra e a posse de objetos nao ¢é a prioridade, mas sim, um meio para alcangar valores mais in-
tangiveis. Inicialmente construimos a prépria imagem, para depois, sermos reconhecidos por ela,
esta parece ser a crenga pregada por esses individuos. Encontramos aqui a énfase no consumo de
viagens, passeios culturais como museus, teatro e exposicoes, cursos de extensao e difusdo cultural

(presenciais, online e por celular), além da melhoria na qualidade da educagio formal, normalmen-
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te representada pela escola privada quando se referem ao ensino fundamental e médio e ao ensino

complementar, com prioridade para os cursos de linguas e de informdtica.
g

Essa semantica estd centrada na subjetividade da temporalidade uma vez que a valorizagio
estd no crescimento pessoal, com foco evidente na ampliagao e aquisi¢io do conhecimento. A es-
pacialidade ¢ liquida e voldtil e ndo mais centrada nas evidéncias e marcas da familiaridade apenas,
também encontra o digital como possibilidade de mobilidade (intelectual e nao apenas social).
Quanto 2 sociabilidade a importincia direciona-se para o desenvolvimento das diferentes capaci-
dades do individuo, o que indiretamente beneficia toda a sociedade, mas é por derivacio e nao por
relagdo imediata e primeira. E uma familiaridade voltada para o individuo, mas que inclui o outro,
também soliddria e fraterna. Os objetos de desejo centram-se na intangibilidade e surgem com
grande énfase os servicos pessoais e as viagens, tanto no Brasil, quanto para o exterior. Destaca-se
também a importincia da vida cultural, desde freqiientar museus (ainda que procurem os dias em
que a entrada seja livre, mais barata ou ainda por meio de doagdes), exposi¢oes tempordrias, cinema,
‘as quartas-feiras é mais bararo”, arte nas ruas, parques e pragas, mas também como vimos, a educa-
¢ao formal e os cursos de difusdo cultural, normalmente freqiientados a partir das ofertas publicas
(telecentros, centros culturais...), pontos de cultura e/ou de organizagées sociais e religiosas. Os ob-
jetos de desejo sao mais intelectualizados e culturais, como fazer curso de inglés, frequentar cinema
com regularidade, comprar livros... Também hd evidéncias da valorizagio de experiéncias, tanto no
discurso do presente, quanto nas proje¢oes de futuro, “viajei pela primeira vez de avido e adorei”,
entrei em uma loja e me ofereceram café, néo tinha imaginado que isso poderia acontecer!”, “agora que
Jago minha mdo no saldo, lendo a revista da semana, té me achando’... Como vimos, apesar de vérios
aspectos emocionais, hd o predominio dos interpretantes funcionais, uma vez que hd explicitamente
a busca de mobilidade social a partir do investimento intelectual em vérios aspectos. Demandam
experiéncia, experimentacio e vivéncia com os valores culturais. J4 notamos aqui as manifestagoes
do sujeito pés-moderno preconizado por Stuart Hall (1992, p. 13) e suas reflexdes acerca das iden-

tidades em deslocamento.

Notamos nesses individuos o predominio do universo de sentido da educagao e da cultura,
provocando o surgimento de um senso critico apurado no tocante a utilizacio de informagoes
atualizadas e da busca continua do aprimoramento pessoal. Os cursos de linguas, fotografia, gas-
tronomia, mas também de técnico de som e DJ, produ¢io de contetido para games, moda e cui-
dados pessoais surgiram com grande frequéncia nas citagoes, principalmente entre os mais jovens.
As pessoas que se situam nesta seméntica, tém uma clara consciéncia de que ¢ preciso estudar e se
informar sempre e continuamente para ascender socialmente, o que ja é revelador de uma profunda

transformagao social para o nosso pais.

Apenas por meio das reflexoes acima apresentadas é possivel notar a grande diversidade de
valores, aspiragoes, sentimentos, sensagoes, prioridades... Algumas agdes sdo pragmdticas e outras
absolutamente subjetivas e emocionais na vida cotidiana da chamada populagio que pertence a
« 7 1. BPRPECER 5 o] . « A »

nova classe média brasileira”. E notério que a for¢a e a rapidez com que o “fendmeno” se revelou
nos levaram em alguns casos a conclusoes precipitadas, principalmente relacionadas ao Ambito do

consumo e da cultura material. Em meios eruditos, empresariais ou populares nio era incomum
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ouvir ‘agora é sé comprar a tela plana que estd tudo certo”... Esse pensamento, nao incomum, estava
voltado quase que exclusivamente ao entendimento de que a ascensao social do brasileiro o levaria
tio somente ao consumo de bens materiais, 0 que se provou em nossa pesquisa ser um grande e pre-
conceituoso equivoco. Hé diferencas “gritantes” e que devem ser levadas em questio quando temos
de ter em consideragao a “noa classe média”. A complexidade é um desafio e o olhar distanciado,
laboratorial ou estrangeiro nao atenderd a essas intrincadas e nada féceis expectativas e, assim, novos

desafios as pesquisas se apresentam.

CONSIDERAGOES FINAIS

Entender a chamada “nova classe média” brasileira é um imenso desafio. O tamanho, a distri-
buigao espacial continental e a diversidade de possibilidades trazem a for¢a de um fendémeno com-
plexo, dificil de ser entendido. No entanto, a realidade se impoe e nos impele na busca de saber um
pouco mais. Para atender a essa tentativa de compreensio conciliamos as reflexdes tedricas de De
Certeau (1996), Heller (1987), Wittgenstein (2001), Appadurai (2004), e também as problemati-
zagGes sobre o imagindrio de Castoriades (1989) e a reflexividade de Zizek (2008) integrando as dis-
cussoes sobre a contemporaneidade de Bauman (2008), Lipovetsky (2005, 2004a, 2004b) e Stuart
Hall (1992). Como fené6meno social recente, volitil e dinAmico, nos encaminhamos, na tentativa
de alguma seguranca epistemoldgica, aos métodos qualitativos de pesquisa de recep¢io, partindo
com discussoes em grupos com aplicagao de técnicas projetivas, entrevistas em profundidade com
especialistas e imersao com abordagem etnografica em situagdes vivenciadas pelas pessoas selecio-
nadas como alvo da investigacdo. Mesmo que tenhamos integrado teorias e métodos, as limitagdes
da pesquisa sao muitas, uma vez que integram desde op¢des tedricas hibridas e interdisciplinares,
envolvendo a antropologia, ciéncias sociais, a filosofia, passando pelos métodos selecionados, além
das restri¢oes de tempo e espago. Sobre este aspecto, por exemplo, é importante se ter em conta que
foram privilegiadas as regioes Sudeste e Nordeste, tanto para as discussées em grupo quanto para
as entrevistas e imersdes com abordagem etnografica. A regiao Sudeste foi contemplada parte em
fungao da conveniéncia e parte em decorréncia da pujan¢a econdémica, jd a regiao Nordeste foi esco-
lhida, pois cresce e se desenvolve acima da média nacional brasileira (IBGE, 2010), além de integrar
9 Estados brasileiros e ter populagao de mais de 54 milhées de habitantes, onde foi notério o efeito
transformador das politicas de transferéncia de renda do Governo Federal e dos investimentos em

programas sociais diversificados.

Os trés caminhos expressivos do consumo evidenciados no texto surgiram pela forca das
suas recorréncias durante a pesquisa, o que foi possivel pela integralizagao das teorias e métodos
que buscaram conciliar os diferentes aprendizados. O caminho do consumo como conformismo
traz o tom da permanéncia e da satisfagio com as conquistas obtidas. Os objetos de desejo reve-
lados sao modestos e cotidianos. Revelam pessoas que estao vivendo momentos inaugurais e que
querem manter essa condigdo de satisfagio, alongada para o futuro. O universo das fantasias ¢ mais
afetivo e familiar, assim como a sociabilidade ¢ valorizada pelo entorno do conhecido e do vivido.
No caminho expressivo do consumo como ascensao social as pessoas sio mais individualistas e

hedonistas. Buscam no pragmatismo e no racionalismo material suas solugoes. Tendencialmente
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s40 mais arrojadas e inovadoras e valorizam os signos das classes sociais privilegiadas, com grande
importancia ao consumo de marcas e produtos de reconhecimento social imediato. Estao sob o
predominio do interpretante l6gico. O caminho expressivo do consumo como investimento pessoal
¢ totalmente distinto dos anteriores. Os objetos de desejo sao mais complexos e intangiveis, inte-
gram as experiéncias e as vivéncias. As pessoas sao dedicadas a si préprias, mas envolvem o outro e
valorizam o aprimoramento intelectual continuo, tanto na perspectiva da educacio formal quanto
nas formagoes complementares diversas. As fantasias tendem a ser mais intelectuais e culturais e
estao sob o predominio do interpretante funcional, pois entendem que o futuro é determinado pelo

conhecimento continuado.

E assim, com limita 668, muitos desaﬁos e importantes achados é que ﬁnalizamos este texto
¢ q
uc apresenta os resultados arciais da esquisa acerca dO universo de SCHtidO da “nova classe média”
q q

brasileira manifestada por meio das expressoes de consumo.
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