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RESUMO

Por meio dos discursos dos sujeitos-individuos urbanos analiso a
intersec¢ao consumo-cidadania. O principio ¢ que, nas sociedades
democraticas capitalistas, a cultura do consumo acontece em um contexto
de “cidadania”, sendo necessario compreendé-la como um “processo”
determinado e limitado as praticas de pertencimento e identidade. A analise
dos resultados da aplicacdo de questionarios e entrevistas em profundidade
teve como base o Discurso do Sujeito Coletivo e a Andlise de Discurso

de linha francesa. As conclusdes apontam para a explicitacao do consumo
como constituinte das identidades, que proporciona o pertencimento na
medida em que significa participacdo do individuo comum nos destinos da
sociedade, ciente e agente de seu direito ao consumo simbélico e cultural,
definido também pelo consumo material.
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ABSTRACT

From the speeches of urbane individuals I analyze the intersection
consumption-citizenship. The foundation is that, in the capitalist democratic
societies, consumption culture occurs in a context of “citizenship®, being
necessary to understand it as a “process” determined and contented by
the practices of belonging and identity. The analysis of the results of
application of questionnaires and in-depth interviews took as a base

the Collective Subject Discourse and the French Discourse Analysis.
Conclusions point out comprehension of consumption as constituent

of identities, promoting belonging feeling in so far it means the common
individual participation in the destinies of society, aware and agent of his/
her right to symbolic and cultural consumption, also defined by material
consumption.
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Nada é dado, nio ha sentido nato, nem fixo. Os sentidos sao construidos
a partir das interacOes sociais, cujas transformagdes véem sendo dinamizadas
pelo estabelecimento definitivo da globalizac¢do e, principalmente, pelas
tecnologias (novas e antigas). O resultado é um novo sensorium (no sentido
benjaminiano) que nos tem conduzido a cenarios adjetivados por: liquido,
espetacular, multiplo, hibrido, fragmentado. Sem mencionar os fenémenos
‘programados’, delineadores do mesmo cenario, como a produgao em escala,

a democratizag¢ao dos meios, a progressao da secularizagao.

Um novo sensorium que se desenvolve mudando os parametros da vida
em sociedade, promovendo até uma ‘nova’ cultura: a cultura do consumo
(SLATER, 2002, p. 32), que (re)define praticas sociais, valores culturais,
identidades e aspiragdes; sobrepondo-se as dimensoes tradicionais como o
trabalho, a cidadania, a cosmologia religiosa, o contexto familiar, a participagao

politica.

Com o objetivo de entender esta ‘nova’ sociedade, orientada pelo
mercado mas, a0 mesmo tempo, cada dia mais desafiada por dimensdes que
exigem maior envolvimento e integracio de seus membros — consciéncia
ecologica, redes digitais de relacionamentos para citar algumas, realizei
pesquisa junto 2 moradores de Brasilia!, explorando a relagio consumo-
cidadania no ambito do fazer cotidiano. Os dados coletados com a aplicagao
de questionarios e realizacdo de entrevistas foram analisados a partir do
Discurso do Sujeito Coletivo?, agrupando semelhancas e separando as
diferencas encontradas nas falas dos sujeitos-individuos, resultando um
coletivo que reflete um conjunto de ideias importantes em um espago social e
cultural e momento historico determinados (LEFEVRE e LEFEVRE, 2013.

Por que Brasilia? Por se tratar de uma cidade jovem, praticamente
um micro cosmo das grandes metropoles brasileiras, agregando habitantes
com memoria recente de suas origens geograficas e culturais e uma intensa

relacio com a formacio do Distrito Federal’, seu novo lar. Embora uma

1 Este artigo consolida dados coletados entre maio e agosto de 2013, em pesquisa
realizada em Brasilia como parte do projeto “A constru¢ao midiatica do consumo e da
cidadania: identidades e representagoes nos discursos televisivos ficcionais - mediagGes entre
cotidiano, ideologia ¢ cultura”, com apoio FAPESP, processo 2012/20850-6. Resultados
parciais foram apresentados e discutidos nos eventos: 4* Conferéncia ICA América Latina
— Brasilia, 2014 (nio disponivel) e VI Coloquio Brasil-Estados Unidos de Ciéncias da
Comunicagio — XXXVII Intercom, Foz do Iguacu, 2014, disponivel em: http://www.

intercom.org.br/papers/nacionais/2014/resumos/R9-0422-1.pdf

2 Deste ponto em diante, abreviado para DSC.

3 O Distrito Federal, situado na Regiao Centro-Oeste, ¢ a menor unidade
federativa brasileira, organizada em 31 regides administrativas (RA). Em seu territorio, esta
localizada a capital federal do Brasil, Brasilia. A palavra “Brasilia” pode se referit ao DF como
um todo ou apenas a RA-I, que é basicamente formada pelo Plano Piloto e pelo Parque
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cidade planejada, a ndo consideragao de um desenvolvimento mediado pelas
contingéncias caracteristicas da vida que se vive “no dia a dia” resultou no
crescimento periférico desordenado das “cidades satélites”, habitadas hoje
por descendentes dos “candangos”, que vivem da prestacao de servigo no
Plano-Piloto, onde moram majoritariamente funcionarios publicos. Grupos
sociais diferentes, porém com algo em comum: a origem em outros estados,
trazendo outras culturas, valores e vocabulario. Regionalismos que foram
abrandados na cidade “em constru¢ao” mais do que em metrépoles como Sao
Paulo, para onde a migragao se deu por “ondas”, integrando os “chegantes”
a uma cidade com uma identidade ja constituida, que buscaram seus “pares”

nos bairros ja estabelecidos.

Desse ponto de vista, Brasilia foi tomada como universo por se tratar
de um espaco de intersec¢ao de culturas onde, eventualmente, se concretiza
uma identidade “brasileira”. Ainda que Sdo Paulo responda ao aspecto da
diversidade, ja existe uma “identidade paulista”, que, mesmo composta por
varias vozes culturais, para que seja entendida como “brasileira” demandaria
recortes muito especificos, ou uma amostragem mais abrangente. A
realizagdo do campo em Brasilia possibilitou explorar a diversidade de forma
mais objetiva, pela facilidade de acesso a diferentes grupos promovida pela

ocupagdo espacial segmentada, caracteristica das Regides Administrativas.
(figura 1 — Brasilia e demais RAs).

Figura 1 — Brasilia e demais Regides Administrativas (RAs)

No decorrer dos 55* anos de sua existéncia, a variedade cultural
promovida pelas migragoes oriundas de diversos estados da federagao fez

com que as diferencas linguisticas fossem “neutralizadas”. Se com isso os

Nacional de Brasilia. Antes de 1998, as RAs eram denominadas “cidades-satélites” (exceto
o Plano Piloto, por ser o nucleo da regido), termo proibido por decreto a partir daquele ano.

4 Comemorados em 21 de abril de 2015.
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regionalismos foram neutralizados, o resultado foi um “sotaque”, uma “fala”,
brasiliense caracterizado como um espago de significados universais que,
mais do que agregar, funde as identidades regionais. Brasilia seria o welting pot
brasileiro. Nao Sio Paulo. Ainda assim, se o brasiliense tem uma identidade
linguistica propria, de um Brasil urbano, cosmopolita, ainda nao é possivel

falar em uma identidade cultural propria, pela juventude da cidade.

Uma revisao de literatura: do consumo a cidadania na sociedade da
midia

O consumo de bens materiais, criticado como um dos males da
contemporaneidade sob o rétulo do “consumismo”, ocupa um espago
de interiorizagdo muda da desigualdade social, da mesma forma que os
processos de inclusao, ou exclusio, melhor dizendo. No ambito economico,
“o consumismo chega quando o consumo assume o papel-chave que na
sociedade de produtores era exercido pelo trabalho” (BAUMAN, 2008,
p. 41). Para Baudrillard (2007, p. 206), com a generalizagdo da logica da
mercadoria “o homem do consumo nunca se defronta (com) suas proprias
necessidades, como também jamais se vé diante do produto do seu trabalho;
também nunca se defronta com sua propria imagem: é a imagem dos signos
que ordena”. Isso transposto para a condi¢do de pertencimento espacial na
medida em que essa passa pela “identifica¢ao do sujeito com as atividades que
realiza” (CERQUIER-MANZINI, 2010, p. 99), origina as problematizagoes
que deram origem ao este estudo, sobre o que promoveria o pertencimento
(espacial) na contemporaneidade.

No aspecto sociocultural, “o consumismo em aguda oposi¢io
as formas de vida precedentes, associa felicidade nao tanto a satisfagdao
de necessidades, mas a um volume e uma intensidade de desejos sempre
crescentes, o que por sua vez implica o uso imediato e a rapida substitui¢ao
dos objetos destinados a satisfazé-la” (BAUMAN, 2008, p. 44).”

Historicamente, a diferenca marcante estabelecida no século XX foi
a constituicao da sociedade de massa. No século XIX, antes da sociedade
industrial, o 6cio dominava. O util era definido pela racionalidade, advinda do
trabalho, a ciéncia estabelecendo valores (Iluminismo), o restante era inutil,
supérfluo. Na segunda metade do século XX, surge o conceito de consumismo
a partir de uma ideia de acesso irrestrito a produgdao em massa, que passa a ser
visto de forma positiva com a expansiao dos servigos, abundancia de bens e
aburguesamento da classe operaria (FREDERICO, 2008). A industrializagao
banaliza as comodidades, tornando-as mais acessiveis. “Nasce” uma nova
sociedade, na qual a identificagdao se da pelo consumo e nao pela produgao.

Uma “sociedade, de consumidores”, onde nido ha espaco para “o desejo

5 Tradugao livre da autora.
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humano de seguranga e os sonhos de um ‘Estado estavel’ definitivo”.

O consumismo que nasce com a urbaniza¢ao amplia as diferengas
sociais e exclusGes na medida em que os camponeses €/ou 0s escravos recém-
libertos, no caso do Brasil, vao para a cidade sem uma (in)formacao que lhes
possibilitasse a inclusdo “cidada” neste “novo ambiente”, na medida em que
isso demandava ter um emprego/capital para a satisfacao das necessidades
mais primarias — alimentagao e saude (antes, ainda que insuficientes, providas
pelos senhores das terras). Sem mencionar a educagao formal, que devera ser

universalizada.

O rompimento do fordismo no campo da producao niao bastou
para que se abrissem espacos reais para o exercicio de possibilidades de
independéncia simbélica e cultural, visto que produgdo e consumo nao
existem independentemente. Indo além, chego a Garcia Canclini (1996) que
atribui ao neoliberalismo e ao uso feito da midia as mudangas nas perspectivas
do individuo como sujeito social, ou seja, o mercado destacando-se nas
diversas relagoes que se lhe apresentam, colocando a globalizagao no centro

do processo em desenvolvimento.

Se as relacdes com a cidade nos levam a pensar na cidadania, falar
desta a partir de direitos assegurados por aparelhos estatais ou de uma origem
geografica ¢é ser superficial. “O ato de votar ndo garante nenhuma cidadania
se nao vier acompanhado de determinadas condi¢bes de nivel econémico,
politico, social e cultural” (CERQUIER-MANZINI, 2010, p 11). Também ¢
pouco falar em direitos trabalhistas, universalizagao e gratuidade da educacio

e da satde.

Exatamente minhas perspectivas para pensar O CONsUmMO COMO
constituinte e constituido por uma “nova” cidadania, ou “identidade de
pertencimento”, conforme a argumentacao que segue. Ocupo-me do consumo
como uma pratica de cidadania, o que implica aceitar a inexorabilidade da
vivéncia em um contexto de mercado, promovendo um debate mais critico,
sem esquecer aquilo que de mais superficial o caracteriza na modernidade
tardia: as condi¢bes externas que possibilitam a manipulagiao. O objetivo ¢é
repensar a cidadania como “estratégia politica”, reivindicando os direitos de
aceder e pertencer ao sistema, como também de participar da reelaboragao

do mesmo, portanto daquilo do que queremos fazer parte.

No contexto da predominancia do neoliberalismo num mundo
globalizado, ¢ pelo consumo que os diferentes aspectos da vida social se
integram pela apropriagao e usos que os individuos, antes trabalhadores agora

consumidores, fazem dos produtos, antes “desejados’ agora “possuidos” num
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ambiente regulado pelo cultural e pelo simbdlico. Regulacao salientada por
Garcia Canclini (1996, p. 55) ao apontar que “nas sociedades contemporaneas
boa parte da racionalidade das relagdes sociais se constréi, mais do que na luta
pelos meios de produgao, na disputa pela apropriagao dos meios de distingao
simbdlica”. Disputa a partir da qual saliento o papel da midia, responsavel
pela disseminagdo de signos e simbolos de maneira polissémica e intertextual,
a serem lidos conforme as interseccoes dos fazeres cotidianos, recebendo
as influéncias, mas ao mesmo tempo fazendo parte da constituicio das

identidades.

Um cenario que tem na televisio um ator primordial na geracdo
de uma visdo de mundo resultante da integragdo economica, reducio dos
Estados-nagao, fusio de tecnologias, imposicio de mecanismos de livre-
mercado, enfim, mostrando a reorganiza¢ao de uma vida social condicionada
por novas relagdes globais que, por sua vez, atravessam a cultura de massa,
interiorizando relagdes de poder. Entretanto é preciso contemporizar o que
esta em jogo e como esta sendo jogado, para que a chegada deste caminho
nao seja uma forma diferenciada de dominagdo, configurando-se o que
Baudrillard (2007) conceitua como substituicio do mito da igualdade pelo

mito da felicidade, sem promover uma real inser¢ao na cidadania de direito.

Desse cenario fazem parte novas dinamicas sociais, originadas de
diferentes conjunturas estruturais, com énfase do simbolico nas relagdes
sociais, com o global e o local influenciando-se reciprocamente. Entre as
‘novidades’, destaca-se o uso dos bens de consumo na especificacao das
relagoes sociais. Mercadorias, e respectivas marcas, sao utilizadas como
demarcadores de posi¢ao, transformando-se em /dexs de luta pela mobilidade
social, representando para as classes mais baixas um alvo a ser conquistado
enquanto as elites trabalham em sua defesa, criando obstaculos concretos e

simbdlicos.

Uma transformacio que também traz imbricado o amadurecimento
de uma cidadania de um individuo que antes se remetia principalmente a
direitos civicos e agora reivindica o reconhecimento das diferencas, mas

também de quem é cobrada a preservagao do planeta. Direitos e deveres
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que se expressam entre o acesso financeiro e a qualidade do que ¢é ofertado,
promovendo a ampliacio de mercados, que agora atingem todas as camadas

sociais.

E preciso lembrar ainda que as praticas comunicacionais cada vez
mais interpelam as construgdes de sentido e estabelecimento das dimensoes
socio identitarias do cotidiano. Participar da sociedade midiatica e ser
consumidor de bens e servicos tornam-se atividades culturais, naturalizando
demandas hegemonicas, sendo o cotidiano o lugar onde se constitui o
significado das palavras, a partir da circulagio das formas simbolicas,
permitida pela consciéncia possivel, resultante de uma ideologia, que é, por
sua vez, impregnada de esteredtipos e preconceitos. Entretanto, as pessoas
nao se sentem parte de um todo, por ele responsaveis. Acreditam que suas
agoes nao tenham repercussao, dando espago para infindaveis campanhas de

mobilizacio, sem resultados efetivos de mudancas.

Mapeando o campo — conhecendo o universo, delineando o perfil dos

entrevistados

A referéncia desse estudo foi a intersec¢ao consumo-cidadania a partir
da comunicagao como recurso instrumental e metodolégico, tomando como
referéncia o discursivo e a dialogia que caracterizam as trocas sociais. Por meio
da amostragem nao probabilistica por cotas, definidas pelo tempo de moradia
em Brasilia e idade, foram aplicados 150 questionarios, contemplando o Plano

Piloto e trés outras Regides Administrativas.®

Além do mapeamento do consumo midiatico’, os questionarios
apresentavam trés perguntas abertas para coletar as percepgdes sobre consumo
e cidadania, como base para o trabalho com o DSC que teve como principio
que toda representagao ¢ uma representacao de um objeto e também de um
sujeito (MOSCOVICI, 2012) na medida em que ¢ resultado de “construcoes
mentais elaboradas coletivamente pelos sujeitos a partir de seus referentes
culturais”. Como tal “é uma forma de conhecimento socialmente elaborada

e partilhada, com um objetivo pratico, e que contribui para a construcao de

6 A pesquisa aqui apresentada foi realizada no Plano-Piloto; em Taguatinga,
oficialmente a RA mais antiga; Ceilandia, a mais populosa e Paranod, originalmente
um acampamento dos tempos da construgdo da represa (década de 1950) que resistiu a
erradicacio, sendo que em 2013, 45.613 das pessoas que ali vivem ainda ndo tém escritura
de suas casas. Disponivel em: http://wwwlugarcerto.com.br/app/402,61/2013/08/09
interna_ultimas 47227 /justica-anula-registro-do-paranoa-e-terracap-podera-regularizar-area.
shtml. Acessado em 14/out/2013.

7 Por razoes de extensdo, neste artigo priorizei os resultados da coleta do DSC e das

entrevistas em profundidade.
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uma realidade comum a um conjunto social”, que servem para orientar os

comportamentos e praticas individuais e coletivas (JODELET, 2001, p.22).

Paralelamente, foram realizadas entrevistas focalizadas,” em total
de 16 OM e 7H)’, amostradas por intencionalidade, com filtro de idade,
escolaridade e local de moradia. As entrevistas foram gravadas, transcritas e
sintetizadas em quadros construidos a partir dos objetivos'’ da pesquisa, com
vistas a identificar as formagdes discursivas da fala do receptor. A analise foi

realizada com base na ADE

A distribuicio quantitativa dos entrevistados delineia um cenario
caracteristico de um movimento que teve inicio nas ultimas décadas do
século XIX decorrente da seca no Nordeste e que se repete a cada momento
de desenvolvimento econdémico brasileiro — extrativismo, industrializacao —
com a inclusao de migrantes de outros estados. A maior parte reside ha mais
de 16 anos em Brasilia (141/150), enquanto 31 sio 14 nascidos e os demais
tém origem distribuida nos diversos Estados brasileiros. Das 16 pessoas
entrevistadas na fase de aprofundamento, 12 sao migrantes de outros estados,
especialmente do Nordeste (5 — Ceard, Maranha, Paraiba, Piaui) e Sudeste/
Sul (5 — Minas Gerais, Rio de Janeiro, Sio Paulo, Rio Grande do Sul) e dois do
Centro-Oeste. Dos quatro entrevistados nascidos em Brasilia, os pais tinham
origem no Sudeste ¢ Nordeste. A média de idade daqueles que nao nasceram
em Brasilia é de 47 anos, com média de tempo de moradia em Brasilia igual
a 31 anos. A média de idade dos brasilienses natos ¢ 40 anos, o mais jovem

com 29 anos.

Por ocasiao das entrevistas, a maioria dos entrevistados exercia
atividade remunerada, outra caracteristica de intencionalidade da amostra.
Pelas proprias caracteristicas da cidade, metade ¢ funcionario publico e os
demais tém ocupagiao em atividades administragao, vendedor autobnomo,
enfermeiro e diarista. Quatro das entrevistadas sio donas-de-casa, entre elas

uma funcionaria publica aposentada.

8 Petiodo de aplicacio dos questionarios e realizacio das entrevistas: entre 27/jul. e
27/ago. de 2013.
9 Entrevistas agendadas com antecedéncia e realizadas na residéncia ou outro local

de conveniéncia para o entrevistado.

10 Topicos explorados nas entrevistas: vida em Brasilia; consumo de midia; praticas
de consumo e lazer; vida social; ser cidadao.
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As significagOes de cidadania — as identidades construidas no cotidiano

Com vistas a trazer uma analise mais concentrada no que foi o eixo
do estudo, na sequencia exploro especificamente as respostas referentes as
percepgoes (DSC resultado das perguntas abertas da etapa quantitativa) e
as significagoes (sintese das formagdes discursivas coletadas nas entrevistas)

expressadas pelos respondentes a intersec¢ao consumo-cidadania.

A maioria dos respondentes (95/150)"" afirma que “ter servigos
de satde e educagao gratuitos” ¢ o aspecto “mais importante para ser um
cidadao”, seguidos por 29/150 que dizem “ter liberdade para escolher os
dirigentes politicos” e 26/150 “ter condi¢oes de escolher o que consumir
para alimentacdo, vestuario, moradia”. Respostas que refletem uma visao
paternalista da relacio Estado-populacao, com resquicios de uma “cidadania
em negativa” (CARVALHO, 2009, p. 83) que promove a agao politica da

populacido apenas “em reacao ao que ¢ considerado arbitrio das autoridades”.

“Ajudar a quem tem menos que voce” foi opgao de 74% das respostas
(291/394)"* como sendo os principais deveres de um cidadio, “preservar o
meio ambiente” resultou 16%, enquanto 10% das escolhas foi “participar
da vida politica — votar, ter um partido politico”. Observamos que as

>
opinides sobre o que sejam “direitos” (“ter servicos de saude e educagao
gratuitos”) e “deveres” (“ajudar a quem tem menos que voce”) de certa
forma se contradizem. No limite, as duas proposi¢oes fazem referéncia ao
assistencialismo — ser ajudado e ajudar - um posicionamento ainda muito
distante de uma concepgao de cidadania que se aproxime da participagao

politica e do compartilhamento da heranga social.

Para os respondentes “consumit” é “uma necessidade” (92/150),
“um direito” (52/150) e “um vicio” (6/150). Perceber o consumo como
“necessidade” indica a importancia do estabelecimento de um espaco de
poder, ainda que relativo na medida em que tem como base a posse de bens
“finitos”. Um ‘poder’ que nio passa pela ‘submissao do Outro’, refletindo um
novo consumidor-individuo que se percebe como parte da sociedade total
que, embora nao plenamente ciente do que isso signifique, ja atenta para as
possiveis brechas de agéncia politico-social que se apresentam por meio do

consumeo.

11 Na exposi¢io dos dados quantitativos, optei pelos valores absolutos tendo em vista
que o estudo nio teve como foco verificar relagSes estatisticas.

12 Nesta questio os respondentes podiam fazer até duas escolhas (“deveres” no
plural), o que resultou, para os 150 respondentes, 394 respostas somando as trés opcoes, daf
o resultado expresso em porcentagem, sintetizando o que seria o “dever” principal.
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<

Fechando o foco no interesse do estudo, as respostas a “vocé se
sente um(a) cidadao(d) brasiliense? Por que?” explicitam a relacio consumo-
cidadania: posse da casa, constituicio da familia (e consequentemente
aquisi¢ao do basico necessario para isso), formagao escolar e oportunidade
de crescimento profissional. Novamente um contraponto se retomarmos
a referéncia de que “ser cidadao significa ter servigos de saude e educagao
gratuitos”. Dada a abertura para a livre expressao (pergunta aberta), “ser
cidadao” fica por conta do trabalho individual, quanto muito da unido
familiar: é o “construir algo”, valorizando-se o aspecto economico-financeiro,
ter um emprego, uma profissdo. Uma posi¢ao coerente tendo em vista o
entendimento do “consumo como direito”, ja exposto e que apenas confirma
ser o consumo uma atividade social central da contemporaneidade, “nao
apenas porque a ele dedicamos grande parte de nossos recursos econoémicos,
temporais e emocionais, mas também porque é nele que se criam e estruturam
grande parte de nossas identidades” (ALONSO, 2006, p. 30).

Outra parcela dos entrevistados se diz “cidada” ou porque nasceu
em Brasilia ou porque af constituiu sua familia e é onde todos moram hoje.
Compreensio muito proxima da comentada anteriormente, com énfase na
ocupagao do espago territorial (o morar), com indicadores de uma perspectiva
que vai além da relagio explicita das praticas. As falas “conseguimos
dignidade” e “tenho o direito de escolher” me levam a relacionar cidadania
com o exercicio do direito de pertencimento que hoje, mais diretamente,
passa pelo consumo ainda que pela via do estabelecimento de identidades
fluidas.

Existem também aqueles que, apesar de morarem em Brasilia e ai terem
sua familia e seu emprego, “nao” se consideram “cidadaos brasilienses”. Nesse
caso, apesar da aparente diversidade de motivos — tempo de moradia, tradi¢ao
familiar, custo de vida, clima -, arrisco dizer que ha uma semelhanca entre os
motivos pessoais para mudanga para Brasilia: situagdes completamente fora
do controle destes respondentes - por aprovagao em concurso publico; como
a solucao de problemas pessoais, além dos financeiros; como uma forma de

se afastarem de situagdes dificeis, o que poucas vezes resulta em sucesso.

Para este grupo, as dificuldades e necessidades especificas e naturais
decorrentes da mudanga para uma nova cidade assumem significados
mais concretos pois afetam diretamente a sobrevivéncia material no novo
ambiente, especialmente na medida em que declaram que “o custo de vida ¢
alto, existe muita diferenca financeira”. Manifesta¢oes que também apontam

para a relagdo consumo-cidadania.
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Das entrevistas em profundidade, explorei os discursos sobre
cidadania. O relato sobre “viver em Brasilia”, primeiro topico, nos entrega
uma descri¢ao objetiva da cidade - bela, calma, ampla, organizada, moderna -
que, mesmo refletindo um imaginario institucionalmente construido, revela a
forte inserc¢ao daqueles que “gostam” de 14 estar, e que resulta em sentimentos
diversificados dependendo da circunstancia do entrevistado: ela é também
“estranha”, para o recém-chegado, “um lugar para viver” para o imigrante
compulsério, enquanto o “nativo”, jovem com menos de 35 anos, a ama

incondicionalmente. Na palavra dos entrevistados:

[...] uma cidade que me deu tudo o que sou hoje, |[...]
condi¢Oes de buscar os conhecimentos. [...] aqui da
pra gente viver feliz, principalmente pra trabalhar.
Aqui s6 nao trabalha aquele que ndo quer. [...] muitas
oportunidades, de emprego, de cursos. [..] catar
papeldo da dinheiro, catar latinha da dinheiro, vender
garrafa, vender ferro velho. [...] porque eu nao nasci
aqui, mas eu me sinto morador, eu me sinto do
Distrito Federal. Aqui ja sou avo, tenho trés filhos.
Eu tenho 40 anos de idade, fui avé muito cedo, meu
neto tem 6 meses entio pra mim é uma gloria.

Para a primeira gera¢ao nascida em Brasilia ha uma cultura artistica
brasiliense em construcio. Respondentes na faixa dos 30 anos expressam
orgulho pela banda musical “Legido Urbana” e seuicone, Renato Russo, ambos
originarios daquela cidade. Fenémeno que se concretiza na participagao dos
shows patrocinados pelas grandes empresas, trazendo os ritmos funk, samba,
sertanejo, especialmente com artistas mais proximos do Centro-Oeste, muitas
vezes sem expressao nos centros do Sudeste. Em uma dimensao mais oficial,
visando a inser¢ao social, institui¢oes, escolares e comunitarias usam do rap
para agregar jovens das RAs em torno de praticas culturais, especialmente
pela caréncia de espacos de cultura, privados ou publicos."* As oportunidades
de trabalho compensam as dificuldades, tanto para aqueles que chegaram
ha mais de 30 anos, que cresceram com a cidade, cujas trajetérias de vida
acompanharam os movimentos da cidade, sem uma profissio definida,
mas que hoje tém familias constituidas e filhos e netos estabelecendo-se

profissionalmente, como para os mais jovens.

Eu acho que em Brasilia ¢ onde as pessoas tém um

13 Nestas transcri¢oes agrupo falas de diversos entrevistados, resultado da busca pelas
formagdes discursivas respondendo ao principio do DSC.

14 Das 32 RAs, hd cinemas apenas nos shoppings de Taguatinga-Sul e Sobradinho,
RAs préximas do Plano Piloto, o que deixa, portanto, os extremos do DF totalmente carentes
deste tipo de entretenimento.
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pouco mais de conhecimento politico, e isso me da
orgulho. [...] me da orgulho de Brasilia justamente
porque ela nao é preconceituosa como eu vejo (pelo
noticiario) as outras capitais. [...] sinto que sou um
cidaddo brasiliense, porque aqui eu vim com um
sonho e acabei realizando um sonho maiort.

Brasilia ndo tem esquinas sio todos os prédios do
mesmo jeitinho, colocados ali, todos iguais, e se vocé
for conhecer a fundo, cada quadra ¢ diferente. Entao,
ser brasiliense € isso, ¢ vocé ir pra casa passando pela
ponte mais bonita do mundo, e depois vocé passa
pelo Lago, que ¢ uma maravilha, se eu for pelo Lago
Sul [...] morar em Brasilia ¢ vocé andar no meio dos
prédios e a0 mesmo tempo andar no meio de um
patrimonio histérico de preserva¢io mundial.

O nosso comércio é muito rico, que gera muita
renda. Existem varios ambulantes, existe o cara
que vende churrasquinho e que sobrevive disso,
cria familias, paga a faculdade do filho vendendo
churrasquinho [..] tem uma vivéncia muito forte,
as pessoas convivem muito e ela tem um comércio
muito fortalecido vocé acaba tendo as grandes lojas
que voce tem na area central de Brasilia vocé tem
também nas cidades satélite. [...] Aqui a gente ja
conhece todo mundo.

Modo geral, e nem se esperava outra posi¢ao, todos se declaram
satisfeitos com a cidade, o clima positivo de convivéncia social, as facilidades
de comércio, representando até motivo de orgulho. Entretanto, ha também o
reconhecimento das dificuldades, descritas como mazelas decorrentes de um
crescimento explosivo por quem se coloca externo a elas e (até) justificadas
por aqueles que com isso sofrem mas que procuram amenizar no discurso,
refletindo as superagoes vividas. Relatos sobre as dificuldades em relagao ao
transporte publico sio comuns, motivo que faz com que alguns prefiram pagar
mais caro para morar no Plano Piloto, mas préoximo de locais de trabalho e
das opgoes de lazer, do que morar nas RAs, onde tudo é mais barato, mas
com grande caréncia de transporte publico, até com restricoes de horario de

funcionamento, além do servico de saude publica insuficiente.

Nao adianta vocé pensar que vai se divertir
dependendo do transporte publico, porque deu
meia-noite, acabou. [..] Nés temos um transporte
publico em Brasilia muito inacessivel, muito caro
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[..] Quando a gente realmente precisa, porque eu
nao tenho plano de sadde, entao ¢ o SUS mesmo,
¢ bem dificultoso porque nio ¢ facil enfrentar esses
hospitais. [...] (nas RAs) ta muito dificil, nao tem
pronto socorro, nao tem médico, nao tem nada.

O custo (de vida) é muito alto, mas boa parte dos
salarios de Brasilia cobre isso. [..] as coisas aqui
no Plano sao mais caras [..] se vocé for ali em
Taguatinga, vai encontrar diferenca de preco, se
voce for pra Ceilandia, vai encontrar mais barato
ainda, 14 na Samambaia vocé vai encontrar mais
ainda. [...] Pra compras aqui (Paranod) é muito bom,
tem um comercio bem farto, os precos também
¢ (sao) compativel(ies) com a renda da gente, se
comparando ao Plano Piloto. [...] Eu prefiro morar
aqui no centro de Brasilia, ¢ um pouco mais caro,
tenho a comodidade de ir pro meu trabalho que ¢é
daqui 5 minutos, economizo 0 meu tempo, meu
combustivel, meu carro.

Percebe-se uma relativizagdo do bem-estar. Aqueles com maior
acesso aos bens materiais, o que possibilita 0 acesso aos servicos de saude,
transporte pela via do privado, falam das necessidades do “outro”, apontando
os governantes como peg¢a-chave para a solugio, eximindo-se completamente
como eventuais atores politicos. Ja as pessoas com menor acesso relativizam,
justificando a partir do ponto de vista de “cada um buscar” o que ¢é de seu
interesse, embora reconhecendo a caréncia do que lhe é oferecido, compensa
a avaliagao pela (relativa) facilidade em recorrer a quem tem poder, condigdes
de encaminhamentos, para atender as necessidades de saude, educagao,
servicos publicos em geral. Resta, assim, a quem tem pouca voz, expressio
material, a voz coletiva, lembrando o quanto sao valorizadas as relagdes

sociais mais proximas, de parentesco, por este grupo.

A sintese da busca junto aos 16 entrevistados resulta uma
compreensao de “cidadania” como um fenémeno a partir do qual as pessoas
sao “aceitas” na cidade, na sociedade onde convivem, mas também em parte
dependente de agoes “externas”, do Estado no caso. Fica claro também uma
relacdo ‘naturalizada’, mas nao reconhecida verbalmente, entre cidadania e
consumo na medida em que para “ser aceito”, reconhecido nos seus direitos
de “ir e vir”, entrar nas lojas, instituicbes publicas e privadas, é preciso “estar
apresentavel”. Na relagao com a midia, a telenovela é imputada maior forca

de influenciar comportamentos, um espago de educagao mais importante até
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do que o familiar.

[...] tem muitos direitos que a gente consegue buscar
e alcangar porque eu vejo que tem muitos lugares que
nao tém o que a gente tem aqui. (tem que ir atras)
Tem, e aqui no Distrito Federal, o que eu percebo, é
que as pessoas escutam muito a gente [...] e aqui em
Brasilia ¢ muito bom porque a gente tem contato
as vezes com as pessoas que estao diretamente
la mexendo com o governo ou com uma coisa e
outra porque isso também ¢ importante porque se
nao a gente também ndo tem como chegar. [..] a
gente tem que fazer valer o direito da gente assim
como os deveres entdo tem que buscar os direitos. A
gente também tem que dar muita opinido. A cidade
¢ mais ou menos movida assim [...] tem que ir para o
or¢amento participativo e a gente tem que ir 1a votar.

No ambito da relacio consumo-cidadania, esta ¢ mencionada como

um aspecto que colabora para “sentir-se bem na cidade”, tanto por quem

mora no Plano Piloto como por aqueles que 14 “fizeram a vida”. Na relagdao

com o consumo, a considera¢ao é de que ‘realmente’ vivemos uma ideologia

do consumo, este constituido como uma parte da dinamica estrutural da

sociedade, salientando que o consumo do qual trato aqui ¢ aquele que nos

torna cidadaos, na linha de Garcia Canclini (1990), a partir do que demarcamos

identidades e posi¢oes sociais.

A cidadania brasiliense é complicada de se adquirir
porque a maioria ndo nasceu aqui [...] Vocé tem que
ver a pratica: veio para trabalhar, trabalhe, amizade,
se der, é segundo plano. [...] Vocé ter um poder de
consumo, vocé ter condi¢oes de comprar as coisas
pra sua casa ou para os seus filhos. A auto estima
elevada, vocé esta praticando realmente, exercendo
a sua cidadania, esse poder de compra, vocé ter
autonomia. [..] Sim claro, pode vocé chegar no
hospital e ser atendido. Vocé se sente cidada, cidadao,
vocé nao se sente um mendigo implorando por uma
obrigacao do governo. [...] eu acho que o poder de
compra realmente da uma autonomia bem bacana
pra pessoa, ela trabalhar, ela ter seu emprego e poder
ir 1a e comprar o que ela quiser e onde ela quiser.

Um discurso que retoma as descobertas da etapa quantitativa ao

ratificar a compreensao do consumo como poder (autonomia), representando

“a propria arena em que a cultura é objeto de lutas que lhe conferem forma”
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(DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004, p. 103).

Com a pergunta “vocé se sente um cidaddo brasiliense? Por quée?”
visei a me aproximar de formacgoes discursivas que mais objetivamente
explicitassem a compreensdao de “cidadania”. O resultado foram afirmagdes
marcadamente caracterizadas por uma identidade compartilhada:

[...] Eu me sinto cidaddo brasiliense é quando posso
contribuir com a minha comunidade, onde moro,
que eu posso passar a minha experiéncia de vida e
que eu posso ajudar de alguma maneira na formagao
daquele cidadao. [...]| Eu me vejo Brasiliense, eu sou
apaixonado por Brasilia, [...] entao é a imagem que
eu vejo quando vocé fala em Brasilia o que me vem
na cabecga sio os jovens com ideais que buscam
melhorar a qualidade de vida de um modo geral
da populacio, sao jovens que batalham pelo que
acreditam, sao formadores de opinides, que tem
uma formacao politica muito forte [...].

Na fala dos entrevistados ¢ visivel a satisfacdo em morar em Brasilia,
nem tanto pelo que a cidade lhes oferece de facilidade, conforto, protecao,
mas pela oportunidade de sobrevivéncia e progresso que sua construgao
possibilitou, especialmente em uma época, como historicamente sabemos,

em que o Nordeste sofria as auguras das secas.

Aproximagdo final: da cidadania ao pertencimento, do consumo a

identidade

O foco das reflexdes aqui apresentadas foi a opinidao dos individuos-
sujeitos sobre a vida em Brasilia do ponto de vista das atividades do dia-
a-dia a partir do que busquei compreender as significagoes atribuidas a
cidadania, pensada para além da institucionalizagao de “direitos” e “deveres”.
No contexto da (con)vivéncia em uma sociedade de mercado, ‘consumo’ foi
tomado como uma pratica de cidadania, entendida como uma representagao

social resultante do compartilhamento de ideias.

Dos aspectos abrangidos pelo roteiro, destaquei as respostas aos itens
mais relevantes, conforme bibliografia desenvolvida, para pensar a relagao

consumo-cidadania na sociedade da comunicacio utilizando o DSC.

Na relacio com o consumo, o resultado é um discurso muito forte

“contra”, o que analiso como reproducio da nog¢io de “consumismo”
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difundida pela midia, adquirindo por vezes até uma conotagao patoldgica.
Entretanto, quando vamos para as praticas no dia-a-dia, consumir ¢
comentando como uma atividade corriqueira, necessaria e até racionalizada

dentro das expectativas do estilo e qualidade de vida dos entrevistados.

Sobre a relacdo comunicacao-consumo-cidadania, as conclusoes
apontam para a explicitacdo e reconhecimento do consumo como constituinte
das identidades, que proporciona um estado de cidadania, significando
participa¢ao do individuo comum nos destinos da sociedade, ciente e agente
de seu direito ao consumo simbolico e cultural, definido também pelo

consumo matetial.

De Castells (2000, p.24) temos que “cada tipo de processo de construcao
de identidade leva a um resultado distinto no que tange a constituicao da
sociedade”, sendo basicamente trés os processos: legitimadora, de resisténcia
e de projeto. No caso deste estudo, as manifestacdes dos respondentes ora
revelam uma identidade legitimadora, ora de resisténcia. Independentemente
da situagao material, quando se colocam como porta-vozes da cidade que
lhes acolheu, ou a seus pais, reproduzem o estabelecido pelas “fontes de

dominacao estrutural”, legitimando uma dinamica de dominagao.

Entretanto, no relato do fazer cotidiano, geralmente em terceira
pessoa em um movimento de autoprote¢do, as narrativas transparecem
a agremiacao no coletivo, a busca do apoio comunitario “informal” para
vencer as caréncias publicas e (sobre)viver em busca de dias melhores e/ou

da manutenc¢ao das conquistas.
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