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Resumo

O artigo apresenta um mapeamento reflexivo sobre concepgoes e praticas de consumo de jovens
ativistas brasileiros que assumem posturas criticas ou alternativas as sociedades midiaticas e
ao capitalismo. A metodologia de base qualitativa contemplou questiondrios e entrevistas em
profundidade. Nesta abordagem, as narrativas juvenis assumem centralidade, colocando os
ativistas na condicdo de sujeitos de enunciacdao. Assim, pretendeu-se dar visibilidade as estratégias
reflexivas por eles utilizadas na apresentacdo das experiéncias vividas e das leituras que articulam
sobre consumo e consumismo. Emerge deste mapa plurivocal as marcas de um dialogo critico que
negocia constantemente com as narrativas do capital, em especial no corolario de base neoliberal e
empreendedor, respondendo com clareza a cena midiatica e tecnoldgica em que estdo inseridos.
Palavras-chave: Ativismo. Juventude. Consumo. Comunicag¢do. Midia.

Abstract

This paper presents a reflective mapping about conceptions and consumption practices of Brazilian
young activists that assume critical or alternative postures to the mediatic societies and capitalism.
The qualitative-based methodology was comprised of surveys and in-depth interviews. With this
approach the youngsters’ narratives assume centrality, putting these activists in the condition of
subjects of enunciation. Thus, we intended to create visibility to the reflective strategies used by them
in the presentation of their lived experiences and the readings they articulate on consumption and
consumerism. Out of this multi-vocal map emerges the marks of a critical dialogue that constantly
negotiates with narratives of the capital, especially in the corollary of neoliberal entrepreneurial base,
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clearly responding to the mediatic and technologic scene they are inserted in.
Keywords: Activism. Youth. Consumption. Communication. Media.

Resumen

Elarticulo presentaun mapeoreflexivo sobre concepciones y practicas de consumo de jévenes activistas
brasilefios que asumen posturas criticas o alternativas a las sociedades mediaticas y al capitalismo.
La metodologia de base cualitativa contemplé cuestionarios y entrevistas en profundidad. En este
abordaje, las narrativas juveniles asumen centralidad, con los activistas en la condicién de sujetos
de enunciacion. Asi, se pretendio6 dar visibilidad a las estrategias reflexivas por ellos utilizadas en la
presentacion de las experiencias vividas y de las lecturas que articulan sobre consumo y consumismo.
Emerge de este mapa plurivocal las marcas de un didlogo critico que negocia constantemente con las
narrativas del capital, en especial en su corolario de base neoliberal y emprendedora, respondiendo
con claridad a la escena mediatica y tecnoldgica en que estan insertados.

Palabras clave: Activismo. Juventud. Consumo. Comunicacion. Medios de comunicacion.

Estratégias de pesquisa e protocolo metodolagico

Apresentamos neste artigo' os pressupostos teérico-metodolégicos e alguns
resultados da pesquisa O que consomem os que ndo consomem? Ativistas, alternativos,
engajados* que consta de um mapeamento e um estudo das concepcdes e praticas de
consumo e de comunicacao de segmentos juvenis brasileiros que assumem posturas criticas
ou alternativas as sociedades midiaticas e do consumo. A pesquisa de campo propriamente
dita foi realizada na cidade de Sao Paulo, entre agosto de 2015 e abril de 2016, com a
aplicacdo de questiondrios semiestruturados e entrevistas em profundidade com 16
ativistas. O método de abordagem de natureza qualitativa abarcou cinco itens de analise,
contemplando: identidades; ativismo; consumo/consumismo; concep¢oes de comunicacao
e midia; juventudes e praticas politicas. Quanto ao corpus, ele abarca: a) militantes politico-
partidarios, b) ativistas ambientais, ambientalistas, ecol6gicos, c) militantes ligados ao
debate de género, d) veganos, e) ativistas migrantes, f) produtores culturais, g) militantes
da democratizacdo da midia, e h) ativistas antiglobalizacao. Foi priorizada uma distribuicao
equilibrada entre os géneros e contemplou-se a diversidade de trajetdrias, locais de moradia
e classe social, embora exista certa predominancia de setores das camadas médias, em
suas diferentes expressoes. Este viés deve-se ao perfil dos ativistas selecionados, talvez
revelando alguns aspectos do recorte assumido. Em outros artigos detalhamos as identidades
de nossos sujeitos de investigacdo, mas sempre preservando o seu anonimato. Para tanto,
utilizamos aqui nomes ficticios quando da citagdo de suas falas.

1 Os resultados desta pesquisa foram apresentados no GP Comunicacdo e Culturas Urbanas do Congresso INTERCOM 2016 e no GT
Comunicacion y Ciudad do Congresso ALAIC 2016. Trataram, entretanto, de énfases tematicas diversas das que aqui adotamos.

2 Aequipe é composta pelas autoras deste artigo, Rose de Melo Rocha e Simone Luci Pereira, coordenadoras do projeto, e pelos douto-
randos Danilo Postinguel (PPGCOM-ESPM), assistente de pesquisa, e Fernanda Elouise Budag (PPGCOM-USP), coordenadora de campo.
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Neste artigo, analisaremos em especifico as concepg¢des juvenis sobre consumo
e consumismo que tém interface com a militancia e com seus propositos politicos. Nao
s6 as concepcoes e visdes de mundo, mas as novas formas juvenis de consumo foram
analisadas nesta proposta investigativa a partir da montagem de um mapeamento que é tanto
documental quanto reflexivo. Ele contempla uma sintese analitica das narrativas em que se
identificam as concepg¢des de consumo, comunicacao e ativismo dos jovens pesquisados,
colhidas através dos questionarios qualitativos semiestruturados, que incluiram perguntas
abertas de escopo mais aprofundado e autoral.

Emergiram dai identidades narrativas, no dizer de Ricoeur (1985), que sdao construidas
e podem ser percebidas nas especificidades das “histérias de vida”. Ao rememorar a sua
trajetdria, ha um esforco de construcao de sua propria identidade, num resultado de apropriacao
simbdlicadoreal,lembrando e omitindo passagens de sua vida, fatos, atos, construindo sentidos.
As narrativas de vida dos jovens ativistas podem suscitar pistas para outros desdobramentos
investigativos, ampliando, assim, o olhar sobre o fendmeno a ser pesquisado, pois essa técnica
de pesquisa possibilita um “tom confidencial da narragdo, que leva o entrevistado a pontuar
marcas e marcos de sua vida” (BORELLI; ROCHA; OLIVEIRA, 2009, p.34). Assumimos
o dialogo com a grade metodologica consolidada por Borelli, Rocha e Oliveira (2009), na
pesquisa Jovens na cena metropolitana: percep¢des, narrativas e modos de comunicagdo, da
qual constavam ndo apenas multiplos instrumentos metodologicos, mas também a montagem
de bancos sonoros, documentais, audiovisuais e iconograficos. No contato com os ativistas,
um olhar etnografico nos orientou, permitindo montar um repertorio interpretativo das relacoes
dos sujeitos analisados com a sua cultura. Trindade (2008) aponta a importancia deste método
de pesquisa para a criacdo de uma etnologia do consumo, constituida pela interpretagcao dos
dados coletados na etnografia e sua transformacdo em linguagem reflexiva sobre as praticas
culturais e modos de ritualizacdo das praticas de consumo.

Rocha, Barros e Pereira (2005) ressaltam que o olhar etnografico define uma postura
(e ndo apenas uma técnica) que pressupde uma concepc¢ao da realidade onde o real nao se
encontra pré-definido. Através da nogao de “definicdo da situagdo”, impde-se a ideia de que
os proprios atores definem a situacdo na qual se encontram e, ao fazerem-na, a constroem
coletivamente. Nas etnografias de consumo desenvolvidas pelos autores, as dimensoes
culturais presentes nos comportamentos cotidianos dos grupos ou individuos ajudam a
captar os sistemas de classificacdes que compdem seus universos simbdlicos e definem
suas identidades (ROCHA; BARROS; PEREIRA, 2005).

A etnografia, junto com outros métodos, permite o acesso a significados culturais
profundos, que ndo estariam expostos na dimensdo consciente e verbal da comunicagao
humana, ressaltando a complexidade do fenomeno do consumo, sua dimensao cultural
e simbodlica, que ndo pode ser reduzido a esquemas causais e simplistas. Para além da
dimensao das materialidades do consumo, observamos, em nosso estudo, que o conjunto
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das narrativas coletadas também se referendam no campo do consumo simbélico e cultural
e no plano das subjetividades e identidades politicas. E é nesse plano que as narrativas de
nossos entrevistados podem sugerir alguma ordem de resisténcia ou de brechas possiveis.

Sobre juventudes, consumo e ativismos

Como recurso de analise das concepcOes e praticas diretamente articuladas ao
consumo e ao consumismo, faz-se necessario delimitar marcos tedricos alinhados as
abordagens conceituais de que partilhamos no entendimento das culturas juvenis, das
praticas e fendomenos articulados ao consumo e das formas contemporaneas de ativismo.
Especificamente, a pesquisa propde uma leitura reflexiva sobre o “ativismo juvenil”
considerando sua presenca entre praticas de consumo e de comunicacdo que questionam ou
colocam em xeque processos, discursos e modelos hegemdnicos.

No que tange a discussdo sobre juventude, consumo e formas de agéncia politica,
Rocha e Pereira (2014) apontam para a dimensao performativa e estética das acdes juvenis
nos meios urbanos. Em suas praticas cotidianas e em seus imagindrios, surgem sentidos
de socialidades, visdes e escutas do mundo, sensibilidades, afetos, onde acGes politicas
ndo estdo dissociadas de elementos ligados ao consumo e ao entretenimento. Atenta-se,
assim, para o carater politico e estético das apropriacoes juvenis da cultura e do consumo
(ROCHA; TANGERINO, 2010), com jovens atuando como agentes sociais de suas
narrativas e praticas materiais e simbolicas.

Outro aspecto relevante incide em uma interpretacao do consumo que nao se deixa
confundir com a louvacdo acritica ao consumismo. Se o consumo nos serve de sinalizador
para compreender formas de pertencimento e identidade, bem como maneiras de dar sentido
e ordenamento ao mundo, “a légica consumista, da ordem das adi¢des, lanca-nos num canto
das sereias um tanto perverso” (ROCHA, 2013). O enfrentamento da dicotomia consumo/
consumismo é tarefa que se impde nessa reflexdo, buscando perceber os paradoxos e
contradicoes existentes, para uma interpretacdo critica e por uma leitura politica dos modos
de consumir.

Assim, temos bases tedricas que apreendem o consumo como fato social e cultural
complexo, incluindo os polos da producgdo, da circulagdo e da recepcdo, bem como
consideram seus respectivos contextos, logicas e estratégias. No ambito académico,
ressaltamos que a relacdo “comunicacdo, consumo, juventude e ativismo” mostra-se
ainda em desenvolvimento no Brasil. Destacamos os trabalhos de Rocha (2010a, 2010b,
2012, 2013), de Freire Filho (2005, 2007), de Machado (2011), e, tratando de consumo
cultural juvenil, em uma perspectiva nao convencional de ativismo, que inclui praticas
comunicacionais e midiaticas, os estudos de Ronsini (2007), Barbalho (2013), Pereira
(2015, 2017) e Herschmann e Fernandes (2014).
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Em linhas gerais, podem-se identificar tragos dessa problematica em estudos sobre
subculturas juvenis, vinculados a pesquisas inglesas e norte-americanas. Tem crescido,
ainda, a producao de estudos sobre estética e acdo politica, bem como a producao artistica que
aborda essa interface. Na Iberoamérica, autores que trazem uma interpretacdo aproximada
sobre juventude, consumo e ativismo sao os mexicanos Reguillo (2000), Canclini (2006) e
Marcial (2006); e o espanhol Feixa (2014), que articulam juventude e resisténcia politica a
praticas originais de producdo e consumo tecnol6gico, cultural e midiatico. Assumimos e
reforcamos essa perspectiva de analise latino-americana.

Destacamos ainda algumas bases conceituais em torno do consumo com as quais,
inclusive por seu carater dispar, dialogamos, incluindo pensadores classicos como:
Canclini (2006), que defende uma analise ndo reprodutivista do consumo, articulando-o
a processos de atribuicdo de sentido, cognitivos e de cidadania; e Baudrillard (2007),
abordando o que podemos chamar de uma semiologia do consumo, com uma analise que
o toma pela perspectiva do excesso e ndo apenas da promocdo da escassez. Dialogamos
com pesquisadores brasileiros contemporaneos que vém investigando o consumo e suas
articulacdes com a comunicagao, a subjetividade e a cultura, como Costa (2005); Rocha
e Pereira (2009); e Borelli, Rocha e Oliveira (2009). Rocha e Pereira (2009) empreendem
uma reflexdo, a partir dos campos da Comunicacdo e da Antropologia, sobre a cultura
contemporanea e o consumo focalizando os jovens:

Nao é por acaso [que] a midia destaca o papel do adolescente e do jovem
em nossa sociedade, demonstrando sua forca como mediador de inovagoes
tecnologicas e modos de consumo dentro da familia. Neste aspecto, ele vem
se tornando protagonista em um mercado que busca atingir, com rapidez e
eficiéncia, os grandes usudrios de novos meios de comunicacdao (ROCHA,;
PEREIRA, 2009, p.16).

Juventude, pois, que é a fase por exceléncia da experiéncia e que assume funcao de
lideranca e de norteadora de tendéncias que podem nos ajudar a pensar sobre as formas de
consumo alternativo, objeto de nosso estudo. Borelli, Rocha e Oliveira (2009), investigando
jovens urbanos e suas narrativas culturais e midiaticas, exploram outra face da juventude
que caminha ao lado desse imaginario de jovem “soberano”. Abordam, entdo, um “outro
cenario [que] também povoa o cotidiano de nossas cidades: aquele que reafirma a existéncia
de uma natureza essencialmente rebelde e iminentemente perigosa da juventude” (p.15).

Da guerrilha aos contemporaneos movimentos anticonsumistas juvenis,

cada vez mais se assumem como protagonistas de uma politicidade pouco
convencional. Os jovens, e seus corpos-midia, ocupam crescentemente
as ruas e, utilizando-as como amplos féruns de atuagdo estética, fazem da

Intercom - RBCC
Sao Paulo, v.41, n.2, p.107-120, mai./ago. 2018

111



112

O QUE CONSOMEM 0OS QUE NAO CONSOMEM? ATTVISTAS, ALTERNATIVOS, ENGAJADOS

cultura urbana a mais legitima expressao de sua diversidade e de seus conflitos
(BORELLI; ROCHA; OLIVEIRA, 2009, p.13-14).

Essa cultura juvenil-adolescente emergida “no seio da cultura de massas, a partir
de 1950” (MORIN, 2006, p.137), possibilitava ofertar a uma determinada faixa etaria,
através da mediagdo das industrias culturais, formas de contestar a identidade adulta, assim
como e principalmente buscar por certa autenticidade. Borelli, Rocha e Oliveira (2009), em
consonancia com os postulados teéricos de Morin (2006), sinalizam para o aparecimento
dessa cultura juvenil na sociedade brasileira, em especial a partir da década de 1960, quando

a juventude ganha uma inequivoca visibilidade social, aspecto que desde
esse momento original corrobora o entrelacamento da cultura e dos meios de
comunicacdo massivos na construcdo de representacdes dominantes do que
seria a condicdo juvenil em nosso pais. Também a partir desse marco histérico
comeca a se engendrar a efetiva apropriacdo pelos jovens de discursos,
produtos e espacos midiaticos, algo claramente associado a consolidacdo de
uma sociedade de consumo ja totalmente sensivel ao processo que autores
como Edgar Morin — na linha de frente — definem como uma “juvenilizacdao”
da cultura (BORELLI; ROCHA; OLIVEIRA, 2009, p.13).

Inaugurada essa cultura juvenil, inimeras foram as motivacdes que, ao longo das
décadas, colocaram a tematica da juventude no centro de discussoes mercadoldgicas, tedricas
e socioculturais. Desde o surgimento de uma industria, motivada pelo consumo, que oferta
representacoes dominantes do que seria essa condicdo juvenil em nosso pais, assertiva
levantada anteriormente pelas autoras, até mesmo as politicas de visibilidade e ativismo
juvenil inscritas em uma cena urbana e que confrontam esses discursos hegeménicos.

Reiterando essa argumentacao, as autoras enfatizam que “os jovens assumem o carater
midiatico de suas existéncias, seja usando o corpo como suporte expressivo, seja utilizando
a cidade como suporte para inscricao de suas marcas identitarias” (BORELLI; ROCHA;
OLIVEIRA, 2009, p.14-15). Em direcdao similar, Machado (2011) aponta que se por um
lado os jovens perderam o interesse pelos processos politicos-eleitorais, em contrapartida,
encontraram nas narrativas publicitarias “discursos do engajamento, participacao e estimulo
a cidadania” (MACHADO, 2011, p.13), que em sua visdo estimulam novas formas de
propiciar engajamento politico dos jovens por meio da mediagdo dos bens de consumo e de
suas narrativas.

A questdo da juventude e das culturas juvenis é central a nossa abordagem, embora a
discussdo sobre consumo e ativismo possa levar-nos a outros desdobramentos que incluem
diferentes faixas etarias. O foco sobre a relacdo entre juventudes e culturas urbanas em
metropoles como Sdo Paulo se da pela experiéncia de pesquisa acumulada pelas autoras
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deste artigo, que vém se dedicando a pensar as culturas juvenis como categoria e como
16cus de reflexdo para interpretar questoes mais amplas da cultura contemporanea midiatica
e de consumo.

Vale destacar que aqui buscamos mapear e compreender os circuitos de produgao
e consumo material e simbdlico em que estdo inseridos os grupos de ativistas que
estabelecem com as l6gicas de consumo uma postura critica. Mas, para além da aclamada
sociedade do consumo, neste momento da cultura contemporanea estamos observando
emergir e repercutir manifestagcoes, de diferentes origens e bandeiras, que defendem formas
alternativas de producdo e consumo. Vemos, por exemplo, referéncias a praticas de consumo
como afirmacgdo politica de identidades no movimento feminista contemporaneo, nos
blogs e comunidades na Internet dedicadas ao assunto. Segundo Paraizo (s/d), alguns sao
extremamente populares, fato evidenciado com nimeros como os “[...] 20 mil seguidores
apenas no Twitter e uma média de 200 mil acessos mensais” ao blog de Lola Aronovich,
feminista, professora da Universidade Federal do Ceara (UFC). Segundo Averbuck (2013),

Feminismo ndo tem nada a ver com deixar de usar batom, salto ou dar de quatro.
Ninguém vai confiscar sua carteirinha de feminista se vocé usar rimel. Mas te
abre para a possibilidade de sé usar maquiagem quando quiser, ndo porque
tem que obrigatoriamente estar impecavel e linda todos os dias a enfeitar o
mundo. [...] Feminismo ndo tem nada a ver com esconder o corpo; muito
pelo contrario, exigimos o direito de andar com a roupa que bem entendermos
sem assédio ou constrangimentos. Tai a Marcha das Vadias que ndo me deixa
mentir. (AVERBUCK, 2013).

Costa (2005), apds problematizar crencas e nogoes cientificas que atribuem ao
consumismo a responsabilidade imediata e abrangente por algumas das mais graves
patologias da sociedade contemporanea, defende que “[...] muito do que queremos ser
condiciona o modo como produzimos materialmente as circunstancias de nossas vidas”
(COSTA, 2005, p.179). Em outras palavras, nossas escolhas de modos de vida nos levam
a determinadas escolhas de consumo — que, no caso de nossos sujeitos de estudo, resultam
em praticas de consumo que se podem nomear “alternativas”. Ao final, Costa (2005,
p.181) pondera que, “se quisermos, portanto, enfrentar os problemas éticos de nosso
tempo, teremos de rever nossos ideais de felicidade e ndo dar ao ‘consumismo’ mais do
que ele merece”.

Percebemos, além disto, em especial devido aos recentes processos de inclusdao pelo
consumo no Brasil, ocorridos na primeira década do século XXI, uma reconfiguracao de
perspectivas de produgao, circulacdo e consumo por parte de segmentos tradicionalmente
periféricos, ai incluidos muitos jovens moradores das periferias urbanas, que muito
rapidamente se apropriam de recursos tecnologicos e se beneficiam de politicas publicas de
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base cultural. Além de consumidores de novas marcas e conteidos, geram todo um novo
circuito artistico e cultural, que extrapola fronteiras geograficas e de classe.

Narrativas sobre consumo e consumismo — alguns resultados

Na origem de indmeras marchas juvenis e de agdes agressivas e iconoclastas como
a dos black-blocks, temos uma articulacdo com movimentos antiglobalizacdo oriundos
de solo norte-americano. A preocupacdo ambiental, com a sustentabilidade, dentre outros
aspectos, nortearam esforcos ativistas de proposicdo de alternativas ao funcionamento do
proprio capitalismo nas sociedades pos-industriais. Ou seja, sem nega-lo, determinados
atores sociais esforcam-se em promover enfrentamentos transversais, exercendo novos
modos de viver nas cidades, no campo e, inclusive, nas territorialidades midiaticas e
comunicacionais, bandeira esta capitaneada por coletivos de democratiza¢dao da midia, por
exemplo, representados dentre nossos entrevistados

Além disso, quando analisamos as narrativas dos militantes veganos, percebe-se
que eles propdem outro modo de se alimentar, de pensar e de consumir, ndo-consumista,
seletivo e ético. Os ativistas ligados ao debate de género, por sua vez, defendem a criacdo
de uma nova agenda de debate ptiblico, transitando de blogs a féruns politicos tradicionais,
mas sugerem espacos politicos proprios caracterizados por modos de gestao coletivos e
compartilhados. Militantes de partidos politicos também assumem, por outra via, este
debate. Ativistas ligados aos direitos de imigrantes postulam, por sua vez, formas de
visibilidade/audibilidade e maneiras de inser¢do e cidadania, valendo-se das midias na
busca pelo direito a representacao.

Chama atencdo nos diferentes relatos a remissao as suas identidades como ativistas,
merecendo referéncia também o fato de esses ativistas dialogarem de modo critico e astuto
com as narrativas do capital, em especial no corolario de base neoliberal e empreendedor.
Também respondem com clareza a cena midiatica e tecnolégica em que estdo inseridos:
sem se deixarem cooptar, transitam estrategicamente por esses campos. Assim, pode-se
localizar nas narrativas de nossos sujeitos de pesquisa uma consciéncia ativa do lugar das
tecnicidades e das medialidades em sua vida cotidiana, em seu modo de agir no mundo e dar
visibilidade a suas politicidades, subjetivacdes e expressividades politicas. Indica-se nesse
espaco autobiografico a penetragdao da politica no cotidiano. Ainda que possa a primeira
vista soar paradoxal, a descrenca no fazer politico institucional convive com a certeza de
que existem espacos em que podem e devem atuar politicamente. Chegamos, neste ponto, a
um aspecto relevante. Atuar politicamente também se manifesta, para eles, no modo como
decidem o que, como e o que ¢ 1til consumir.

De modo geral, nossos sujeitos de pesquisa mantém posturas criticas a sociedade
de consumo e as praticas associadas a adicao ou a irracionalidade e, nesse caso, ressaltam
que percebem diferencas entre consumo e consumismo. Tecnologias, informacao, cultura e
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entretenimento surgem como formas de consumo positivadas nas falas dos ativistas, assim
como habitos alimentares mais sustentaveis ou conscientes que, por exemplo, estimulem
o comércio local. Por outro lado, alimentos industriais, carros, produtos fabricados
com exploracdo de trabalho escravo, ou de contetido ideoldgico misogino, xen6fobo ou
preconceituoso sao rechacados por esses jovens, expressando o compromisso com praticas
e imaginarios de consumo conscientes e responsaveis. E o que se observa na abordagem de
Vanessa, produtora cultural, mestica, moradora da Vila Madalena (zona oeste de Sao Paulo):

Bom, eu tento consumir da maneira mais consciente possivel. Eu ndo sou
vegetariana, eu ndo sou de usar s6 linhas naturais, ainda. Mas eu gostaria de
me tornar um dia. Eu ndo sou consumista. Ndo vou em shopping, ndo... Sei 14,
eu uso o necessario. Celular, eu tenho para trabalhar e nao por status e moda.
E eu tento comprar o necessario. Comer muita fruta. E eu gasto mais com
alegria, assim. Uma saida, uma viagem, do que com coisas.

As relagOes entre esses jovens analisados e as suas concep¢Oes e praticas de
consumo parecem ser de negociagdes constantes, em que se fazem presentes usos e taticas
criadas por esses grupos para burlar, subverter ou resistir. Conjugam-se ai l6gicas diversas
de incorporacoes, seducoes e variadas formas de resisténcia, sem reduzir estas praticas a
oposicoes dicotdmicas, como “integracdo ao sistema” ou de, contrariamente, “resisténcia”
univoca. Como apresenta Edu, militante antiglobalizacdo, branco, morador da Pompéia
(zona oeste de Sao Paulo):

Acho que, assim, um aspecto positivo no consumo, sei 13, as pessoas ficam
felizes quando elas consomem. Mas acho que isso também € ruim, as pessoas
ficarem felizes a partir do que elas consomem, do que elas compram. E acho
que isso organiza a vida em todos os aspectos. E mesmo, sei 14, eu que disse
agora hd pouco que ndo tenho preocupagdo com roupa, mas eu sei que as
roupas que eu uso sdo também a forma de eu expressar alguma coisa. E o
proprio fato de eu ndo ligar muito para roupa também é uma forma de eu me
diferenciar a partir do consumo (Grifo das autoras).

Trata-se de um processo conflituoso de negociacdes constantes entre diferentes
grupos sociais, grupos dominantes e a cultura hegemonica. Nesta nocdo de negociagao,
ha um reposicionamento dos significados de resisténcia cultural, ndo apenas vista como
enfrentamento total ao hegemo6nico, mas dando espago para modos de resistir que se fazem
nas astticias, no entre, nas agoes em rede e nas identidades coletivas. Segundo Adriana,
militante ambientalista, “brasileira”, como se define em termos de etnia, moradora da Vila
Madalena (zona oeste de Sdao Paulo):
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Eu ndo classificaria o consumo 100% como negativo, né? Até porque, olhando
o consumo de um jeito amplo, né, e nao de compras. E hoje em dia eu acho que
0 consumo nao € so passivo. Por exemplo, o exemplo dos festivais de musica.
Tem festivais que vocé pode ir, consumir ele até esgotar, ir embora e ta tudo
certo. E tem festivais que ndo. Tem pra mim um consumo que é responsavel,
entdo que eu to ali consumindo e interagindo, que eu faco parte do que eu
estou fazendo e tem um consumo que é sozinho, sabe? Essa passividade é
alienante, sabe? Tem a negatividade do conforto... Do conforto alienante do
consumo. Mas a gente pode consumir vérias coisas. A gente pode consumir
cultura, a gente pode consumir a informacao.

Espontaneamente, quando questionados sobre praticas de consumo, alguns ativistas
sao enfaticos ao o definirem como algo raso e supérfluo. Contudo, esta concepgao que vé
com desconfianca o fato de existirem pessoas que vivem para o consumo nao os impede de
distinguir consumo e consumismo — que relacionam a doenca, a compulsdo. Entendem que
o primeiro diz respeito ao ato de comprar o que € necessario. Como pontua Ney, ativista
vegano, branco, morador de Mairipora (cidade da grande Sao Paulo):

Acho que ndo déa para dizer que a pessoa ndo consome. Meu tipo de consumo,
né, eu nao sou materialista de ficar comprando, comprando, comprando, quero
comprar isso, quero comprar aquilo, longe disso. Eu busco sempre usar ao
maximo aquilo que eu tenho, usei e comprei. Nao sou suscetivel ao marketing.
Entdo, eu compro algumas coisas e uso elas realmente ao maximo. Eu sé vou
trocar quando realmente aquilo nao estiver mais atendendo. E nado porque fui
influenciado, porque falaram que é o mais bonito, porque falaram que é dez por
cento mais rapido e assim por diante. Entdo o consumo, ele é inevitavel. Ele faz
parte da vida. O consumismo ¢é uma doenca. Entdo... Inclusive em termos de
psicologia o consumismo geralmente esta ligado a um vazio emocional. Entdo
vocé tenta preencher aquele vazio que vocé tem dentro, aquela tristeza com
shopping, com comida... Entdo o consumo ele é necessario, ele faz parte. E
consumismo pra mim é um disturbio, uma doenca, alguma coisa que a pessoa
esta tentando preencher com aquilo e também é fato que a inddstria toda ela é
programada pra isso, fazer a pessoa consumir.

Rechacando tudo que lhes parece supérfluo, sdo consumidores entusiastas de
entretenimento, diversdo, informacao e conectividade, em diferentes aspectos e mediante
diferentes materialidades. Usuarios fiéis de celulares e computadores, associam consumo
a acesso. Criticos da monetarizacdo da vida, querem diversdo e informagdo, mas denegam
a paixdo da compra e da exploracdo financeira do acesso. £ o que pode se depreender
dos argumentos de Gilberto, produtor cultural e cineasta, negro, morador do Grajau (zona
sul de Sao Paulo). Segundo afirma, “consumo muita coisa relacionada ao audiovisual,
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entretenimento. Consumo muito mesmo YouTube e Netflix. Cinema um pouco, mas
é consideravel, assim, é uma fatia consideravel”. Ele menciona ainda que é “avido por
informacado, entdo costumo dizer que a coisa que eu mais gosto é informacao. Mas eu faco
uma peneirona, assim, eu nao saio lendo qualquer coisa”.

Esses entusiastas do deslocamento e da mobilidade declaram com frequéncia
importante ndo sentir “vontade” de ter carro. Nos cuidados de si, a consciéncia social
também se manifesta, expressando-se, por exemplo, em praticas alimentares “caseiras” e
por dietas vegetarianas e/ou organicas. Atualizam, talvez de modo involuntério, praticas
alternativas de décadas anteriores, como comprar livros novos e usados em sebos e livrarias,
roupas em brechd, por questoes estéticas e econdomicas, ou nao consumir McDonald’s por
causa da exploracdo do trabalhador e do animal.

Problematizando a classica associacdo entre consumo, estilo de vida, identidade e
felicidade, notam a ambivaléncia do capitalismo contemporaneo. Se o consumo “é a compra
e a troca de mercadorias e a formacdo da propria subjetividade das pessoas”, o positivo é
que “as pessoas ficam felizes ao consumirem”. Mas ai justamente também estaria o aspecto
negativo, o de atrelarem a felicidade unicamente ao consumo. Em direcdo similar, mais
de um entrevistado nota que o consumo esta atrelado ao gastar dinheiro, ao mesmo tempo
em que aparece com uma forma de manifestar identidade. Negativamente, como menciona
Gracga, ativista LGBT, nenhuma etnia declarada, moradora da Aclimacao (zona sul de Sao
Paulo), ele “demarca, segrega, discrimina e pré-estabelece papéis sociais aos quais a gente
tem que se adequar”.

A mencdo as logicas de excesso e descarte contempla aspectos positivados da
economia solidaria (comprar de pequenos produtores). Em contraponto ao consumismo,
consumo também pode ser relacionado a uma visdao de sobrevivéncia mais complexa.
“Pode ser uma sobrevivéncia do tipo basica, de comer, beber, dormir e morar. Chegando
até uma sobrevivéncia que ndo é tao basica, mas que precisa fazer: encontrar os amigos,
pegar onibus”, pondera Marilia, militante partidaria, branca, moradora da Vila Buarque
(zona central de Sao Paulo).

Consumir para preencher vazios existenciais pode ser negativo, assim como
mercantilizar as relagGes, aquelas que estes ativistas tanto prezam: poder encontrar 0s
amigos, ir aos bares e baladas, desde que, ali, o privilegiado seja a troca e ndo o consumo em
si, por moda, vaidade ou futilidade. Consomem, pois, pelo desejo de encontro. E rechagam
a superficialidade e a ganancia. Afinal, como enfatiza Gilberto, “eu ndo tenho tempo. A
gente ndo tem tempo, né? Entdo hoje vocé ndo negocia mais dinheiro, negocia o tempo”.

Passando em revista esse mapa de narrativas sobre consumo e consumismo dos
jovens ativistas, podemos destacar: 1) que eles escolhem o que e como consumir, e 0 que
se negam a possuir ou praticar; 2) que eles consomem acesso a informacao, conhecimento e
entretenimento; 3) que essas escolhas e essas praticas norteiam-se por convicgoes ideologicas
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e por um dominio consideravel das dinamicas produtivas associadas ao capitalismo; 4) que
ao consumirem propoem um modo ativo de fazé-lo, conscientes do apelo mercadologico,
mas sem a ele ceder; 5) que utilizam contetidos e materialidades tecnologicas, mas evitam o
consumo de produtos e servicos padronizados ou que enfatizam corporacdes que consideram
perniciosas, mesmo quando se trata de informacao e cultura; 6) que consomem afetos, alegria,
encontros e, nessa perspectiva, deslocam-se e ocupam a cidade e as redes sociais; 7) resistem
ao ndo consumirem determinados produtos e servicos, ao se utilizarem de modo estratégico de
outros, ao recusarem a dindmica consumista, compulsiva e alienante; e, finalmente, 8) resistem
ao lutarem para gerir seu tempo profissional, politico, familiar, pessoal e de lazer, como se
buscassem inverter a l6gica centripeta e a aceleracao compulsoria ditada pelo sistema capitalista
mundializado, intangivel, financeiro, atualizando, a contrapelo — e com festa e afetos — a critica
a monetarizacdo da vida e da existéncia. Nesse aspecto, a convicg¢ao ideoldgica e a natureza de
suas praticas ativistas constituem o modo peculiar de insercdo critica na contemporaneidade,
construindo brechas e marcando seu entre-lugar na sociedade do consumo.
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