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( RESUMO

Neste trabalho, procuramos destacar a
importancia de trabalhar, de maneira integra-
da, com trés linhas de pesquisa na drea de
consumo cultural e comunicacao: a teoria das
mediacoes (basicamente Martin-Barbero e
Canclini), o estudo das tecnologias domésti-
cas (Silverstone e Morley), e os estudos sobre
o papel do habitus como articulador das prati-
cas de consumo cultural (Bourdieu).

In this work, we tried to point out the impor-
tance of an integrated work with three research
lines in the area of cultural consumption and
communication: the mediations theory (basical-
ly Martin-Barbero and Canclini), the study of the
domestic technologies (Silverstone and Morley),
and the studies on habitus, an articulator of cul-
tural consumption practices (Bourdieu).

Durante muito tempo os
estudos de  comunicacao
voltaram-se para os estudos dos
efeitos dos mass media sobre os
individuos. Nesses modelos, o
emissor era visto como o dnico
elemento ativo do processo e,
deste modo, produzia a sua
mensagem tendo em vista obter
determinadas alteracoes no
comportamento de seu publico
(influéncia,  posicionamento
frente a questao tratada, satis-
facdo, relaxamento). Para sua
difusao, destacava-se o uso do
broadcast (radio, tevé) que,
como sabemos, sao monoldgi-
cos dificultando consideravel-
mente qualquer forma de inter-
acao.'

Assim sendo, utilizando
uma certa transmissao (progra-

ma de auditério, novelas, filmes
etc.), caberia ao pesquisador
estudar quais efeitos e alte-
racdes foram geradas no com-
portamento ou nas opinioes
daqueles que ficaram expostos
a ela. O receptor dessas men-
sagens era visto como uma figu-
ra passiva (o proprio termo
“massa” revela a existéncia de
um agrupamento consideravel
de individuos atomizados, iso-
lados e fragmentados gerados
pelo modo de vida da socie-
dade moderna e que teriam
como elemento unificador os
meios de comunicacdo de
massa — boa parte assistindo aos
mesmos programas, N0 Mesmo
hordrio, embora cada um em
suas casas).

Entre as mudangas que

ocorreram a partir dos anos 60-
70, gostariamos de destacar
apenas aquelas que envolvem
os estudos latino-americanos de
comunicagao. Neles, a imagem
do receptor passivo foi sendo
deixada de lado, o modelo dos
efeitos foi cedendo lugar a um
modelo que integrava ao
processo comunicativo, o con-
texto social e a experiéncia
cotidiana. Esse processo deixa-
va de ser linear (emissor-recep-
tor) para ser pensado através de
uma série de mediacoes. As
correntes  latino-americanas’
passaram a falar das relacoes
entre o receptor e os emissores

-através de termos como “apro-

priagdo” e “usos”, destacando o
papel ativo desse receptor no
consumo dos mass media. O
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titulo de uma das obras de
Martin-Barbero nos mostra isso:
Dos meios as mediacoes. A
intencao de entender o que as
pessoas fazem com o que
ouvem, assistem ou léem e em
que condicdes fazem isto € fun-
damental nestes tipos de estu-
do.

Consumo de tecnologias do
mésticas: apropriacao e uso.

Para entender a particulari-
dade dessas formas de apropri-
acao dos meios de comuni-
cacgao, Canclini as define como
formas de consumo cultural. O
que estd em destaque nesse
termo é a énfase no papel sim-
bélico do bem de consumo,
sobrepondo-se ao seu valor de
uso ou de troca. Sobre o con-
sumo dos produtos mididticos
observa:

“En el consumo, contraria-
mente a las connotaciones pasi-
vas que esa formula aun tiene
para muchos, ocurren
movimientos de asimilacion,
rechazo, negociacion, y refun-
cionalizacion de aquelo que los
emisores proponem. Entre los
programas de television, los dis-
cursos politicos y lo que los
consumidores leen y usan de
ellos intervienen escenarios
descodificadores y reinterpreta-
dores: la familia, la cultura bar-
rial o grupal, y otras instancias
microsociales.Cada objeto des-
tinado a ser consumido es un
texto abierto que exige la coop-
eracién del lector, del especta-
dor, del usuario, para ser com-
pletado y significado.” (Can-
clini, 1992).

Podemos perceber a pre-

senca da expressao “apropri-
acao” e “uso” dos produtos sim-
bélicos, o que nos revela que
para ter acesso a eles tornam-se
necessarias algumas formas de
mediacao (o dinheiro em
primeiro lugar, seja para consu-
mi-lo diretamente a compra do
ingresso para o cinema —, seja
para adquirir uma tecnologia
que permita 0 acesso a esse
produto — tevé). Mas, uma vez
garantida essa apropriagao,
existe um outro momento que é
o dos usos que podem ser feitos
desse produto simbdlico. Cantd
& Cimadevilla (1998) alertam
que o significado dos termos
“usos” e “apropriacao” ndo sao
univocos entre os pensadores
latino-americanos e, assim, ten-
tam uma exegese: 1.) O con-
sumo representa o “...conjunto
de processos sécio-culturais
nos quais se realiza a apropri-
acao dos produtos”; 2.) a
recepcdo  representa  uma
“...forma particular de con-
sumo, o consumo dos produtos
oferecidos pelos meios de
comunicagao de massa”. Uma
certa maneira de ver ou ouvir 0s
programas de tevé e radio, de
ler jornais entendidos como
“espacos de negociacdo” e nao
somente de exposicao; 3.)
Finalmente, o uso. Aqui, encon-
tramos a relacao entre a
recepcao e as praticas cotidi-
anas, a “..reelaboracao e
ressignificacdo dos conteddos
conforme a sua experiéncia cul-
tural”. Um detalhe importante
presente na distincdo entre
recepcao e uso € que nem
tudo o que se apresenta no
processo de recepcao adquire
um significado, uma “atribuicao

de sentido”.

Seguindo esse raciocinio
podemos deduzir que as tec-
nologias de informagao, comu-
nicacado e entretenimento
domeésticas sao, além de meios
técnicos — eletrodomésticos — ,
meios para a experiéncia sim-
bélica gerada nessa relacdo. As
novas tecnologias sao consumi-
das ndo somente pela funcao
que tém, mas também pelo que
representam, ou melhor, pelo
que permitem aos consumi-
dores representar, classificando
a si proprios e aos outros
através de seu consumo.
Quando falamos de consumo
cultural e particularmente de
consumo de tecnologias de
informacdo, comunicacao e
entretenimento domésticas
(telefone, tevé, radio, video,
video-games, computadores),
estamos falando de uma face
desse consumo: a sua compra e
apropriacdo como maquina,
eletrodoméstico, hardware (sua
funcdo, seus recursos) e como
“marca” (sua representacao
simbélica). A outra face mani-
festa-se no uso dessa tecnolo-
gia, na sua integracao a uma
série de atividades cotidianas
centradas no lar (horarios, roti-
nas) e nas possibilidades de
informacdo, comunicacao e
entretenimento que elas ofere-
cem (jogos, bate-papos, docu-
mentdrios, novelas, programas
de auditério, informacoes).

Ndao nos esquecamos,
entretanto, que estamos lidando
com sociedades envolvidas por
desigualdades econdmicas e
culturais retraduzidas simboli-
camente por um conjunto de
marcas de distincdo. Devido a
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essa desigualdade, nao con-
SuMimos as mesmas coisas e
mesmo que venhamos a fazé-
lo, ndo as consumimos da
mesma maneira € com 0s mes-
mos significados. Podemos
dizer que esse tipo de consumo
cultural que acabamos de
relatar esta sujeito a uma série
de mediagoes de classe e tra-
jetéria social, género, idade,
local de residéncia, etnia.
Orozco (1991) cita 5 tipos de
mediacoes a serem analisadas:
a individual, a situacional, a de
referéncia, a institucional e a
videotecnolégica. O enfoque
cada vez maior na recepcao, no
Uso, NO CONSUMO OU Na apropri-
acao trouxe como conseqiién-
cia um deslocamento tedrico,
que assume a audiéncia como
sujeito diante da tevé. Orozco
ainda destaca que a audiéncia
se “constitui” de muitas
maneiras, em uma espécie de
“situacao de audiéncia” cons-
truida a partir de mediagoes
encontradas no cotidiano dos
receptores.’

A propésito do consumo
cultural da televisao, Sil-
verstone (1992) observa que:

“Consumimos tanto os
temas como as tecnologias. Os
televisores e os computadores
sao adquiridos tanto por sua
estética como por sua fun-
cionalidade; as antenas
parabdlicas e os telefones
portateis, tanto por um exibi-
cionismo e pela demonstracao
de uma posicao social, como
por sua utilidade cotidiana. Os
programas se véem, 0S jogos
informaticos se jogam tanto por
desfrute privado como por

exibicio de uma coletividade
de grupos e redes fora do lar. A
sociologia da tela (sociologia de
la pantalla) deveria ter em
conta a complexa dinamica
socio-cultural de acao ao redor
do televisor e ao redor das tec-
nologias as quais esta vinculada
e que vinculam a ele, tanto
quando esta ligado como quan-
do esta desligado. Sobretudo,
deveria ter-se em conta a
natureza integral do ato de ver
a televisao; integracao que se
realiza dentro de complexos
padroes de mediacao e de con-
sumo que articulam e definem
nossa posi¢ao, nosso status
como atores do mundo moder-

"

no.

O termo “tecnologias
domésticas” envolve os nomes
de Raymond Williams e seus
estudos pioneiros sobre as tec-
nologias e o espaco doméstico,
Silverstone & Morley e a
importancia que conferem a
“domesticidade” do processo
mididtico (o lar, a familia, a
moradia) o papel de configu-
rador de um espaco-tempo
onde se dd a recepcao (que
pode ser ampliado com a nogao
de vizinhanca comum a Martin-
Barbero) e, entre os ameri-
canos, James Lull que busca
integrar as prdticas de consumo
de bens culturais a uma teoria
social mais ampla que ndo se
reduz simplesmente ao proces-
so de comunicagdo. A impor-
tancia do espaco doméstico é
destacada também por Thilberg:

“A casa e a estruturacao
dos objetos que nela se encon-
tram sao ‘gestos’ de estabili-

dade, de propriedade, de
esforco individual, revelando
aspiracées pessoais de cada
residente (...) Neste contexto,
vale realcar, ainda, que as
casas  costumam  possuir
odores produzidos por tipos
de cozimento, uso de per-
fumes, habito de fumar, odores
que se impregnam em corti-
nas, estofados e demais obje-
tos do género. Sao estes
odores que acentuam ainda
mais a ‘personalidade’ do
morador da casa”.

Com certeza, poderiamos
transpor essas observagoes para
o “mundo” do consumo dos
meios de comunicacao de
massa (tecnologias domésticas),
associando-as a nocao de habi-
tus, de Pierre Bourdieu, como
veremos adiante.

Orozco (1991) fala da
familia como uma das formas
de mediacdo institucional que
atuam no processo de comuni-
cagdo, pois acabam por se
constituir em uma “comu-
nidade de apropriacao do con-
teido televisivo. O espago-
tempo criado no processo de
recepgao se constréi na inter-
acao entre o mundo familiare o
mundo mididtico (principal-
mente na tevé). O espaco-
tempo familiar e o espaco-
tempo mididtico geram uma
terceira situacao espacial e tem-
poral, como observa, outra vez,
Silverstone (1992):

“O tempo na vida domésti-
ca é mualtiplo. Nos defrontamos
com o tempo do calendario — o
tempo da nagao segundo suas
estacoes e rituais -, nos
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defrontamos com o tempo de
todos os dias — o tempo da roti-
na, do trabalho, do d6cio e do
sonho, o tempo livre e o com-
prometido -; nos confrontamos
com o tempo da vida — o tempo
de uma biografia, da memdria e
do mito, das esperancgas futuras
e dos nossos temores. Os pro-
gramas de televisdo nos ofere-
cem um via de acesso a passa-
dos e futuros: os nossos e o dos
outros (...) O espaco da vida
doméstica é igualmente multi-
plo (...) O lar se desdobra no
ambito familiar e nos mais ou
menos seguros arredores espa-
ciais da vizinhanca. Mas nossas
relacbes com o espago ndo sao
so fisicas ou materiais.”
(Silverstone, 1992).

Uma das criticas levantadas
ao tipo de abordagem contida
nos autores latino-americanos
aqui citados é que eles acabam
por despolitizar a analise do
processo de comunicagao, con-
ferindo uma autonomia e uma
liberdade extremamente grande
aos receptores. A impressao
que poderiam passar é a de que
o receptor pode construir o que
quiser com aquilo que ouve, vé
ou lé. Essa visao ndo nos parece
totalmente correta ja que um
dos termos-chave dos estudos
latino-americanos € o de medi-
acdo. O que nos parece ser o
alvo da critica é a sua concen-
tracao em uma postura meto-
dolégica, o método etnografico,
identificando nele e em suas
analises microssociais elemen-
tos “despolitizadores”, no senti-
do de serem incapazes de iden-
tificar mecanismos macrosso-

ciais de estruturacao do poder
e, no nosso caso, do “papel”
dos meios de comunicagao.

Os estudos sobre tecnolo-
gias domésticas sofrem um
outro tipo de critica, além da ja
citada acima: a de centrarem-se
exclusivamente no lar e ndo
realizarem, de fato, uma corres-
pondéncia entre o consumo dos
meios de comunicacdo e outras
formas de consumo.

Esta é, o que nos parece,
uma pequena apresentacao dos
estudos latino-americanos de
comunicacao e dos estudos das
chamadas “tecnologias domés-
ticas” de informacao, comuni-
cacgao e entretenimento. A outra
ponta do tripé tedrico com a
qual pretendemos trabalhar é
aquele que identifica nas apro-
priagbes e usos daquelas tec-
nologias e dos produtos da
inddstria cultural um principio
unificador que orienta o con-
sumo de uma determinada
maneira. Essa orientagdo pode
ser identificada na forma do
gosto e do estilo de vida que
articulam os seus usos.

A contribui¢ao mais impor-
tante nessa drea vem dos estu-
dos de Pierre Bourdieu, particu-
larmente de um estudo dos
anos 60-70, La Distinction, do
qual retiramos trés conceitos
fundamentais: a.) o de espaco
social, b.) o de habitus de
classe e c.) o de homologia.

Marcas de distincao: o
espaco social

Em primeiro lugar, as dife-
rencas de classe contribuem

para a construcao de diferentes
apropriagdes e usos das novas
tecnologias. Ao contrario de
uma leitura “reducionista” de
Marx, Bourdieu ndo pensa as
classes sociais como “reali-
dades” que se oferecem ao
pesquisador  para  serem
descobertas e identificadas a
partir de algumas particulari-
dades. As classes sao “recortes”
tedricos que o pesquisador real-
iza a partir de algumas situ-
acdes comuns vividas por um
conjunto de agentes (condi¢oes
“objetivas” marcadas pelo volu-
me e a estrutura do capital cul-
tural e econdmico de que dis-
poem). Sua intencao é entender
como as classes sociais podem
ser recortadas dentro de um
espago social criado pelo
pesquisador a partir de situ-
acoes comuns vividas no cotidi-
ano (posigoes que representam
proximidade, vizinhanca ou dis-
tdncia, mas que também se
traduzem em uma distribuicao
hierdrquica: acima, abaixo,
entre). Bourdieu as vezes trata o
espaco social como um campo
(outro importante conceito que
utiliza em seus estudos):

“ O que existe é um espaco
social, um espaco de difer-
encas, no qual as classes exis-
tem de algum modo em estado
virtual, pontilhadas, nao como
um dado, mas como algo que
se trata de fazer.(...) Dito isso,
se o mundo social, com suas
divisGes, é algo que os agentes
sociais tém a fazer, a construir
individual e sobretudo coletiva-
mente, na cooperacdo € no
conflito, resta que essas cons-
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trugées nao se dao no vazio
social, como parecem acreditar
alguns etnometoddlogos: a
posicao ocupada no espago
social, isto é, na estrutura de dis-
tribuicao de diferentes tipos de
capital, que também sao armas,
comanda as representagoes
desse espaco e as tomadas de
posicdo nas lutas para con-
serva-lo ou transforma-lo.”
(Bourdieu, 1997, 26-27)

Essas posicoes comuns
configuram o que ele chama de
espaco social, identificando
com isso que situacoes seme-
Ilhantes podem levar a dis-
posicoes e visdes de mundo
semelhantes.

Falar de espaco social é
falar de uma sociologia que se
pensa em primeiro lugar como
a construtora de uma espécie
de topologia social, o espaco
social comparado a um espaco
geogrdfico a partir do qual
podem ser recortadas certas
regides (as classes). F falar de
uma ciéncia capaz de repre-
sentar uma série de posicoes
sociais sobre as quais se assen-
tam uma série de disposicoes
(estéticas, de consumo, prati-
cas esportivas). Uma ciéncia
que entende o ponto de vista
dos agentes como a visao que
tém a partir de um ponto den-
tro do espaco de posicoes.
Uma ciéncia que procura
entender de que maneira uma
posicao nesse espago corres-
ponde a um conjunto de dis-
posicoes referentes ao gosto e
ao estilo de vida. Como as
marcas de distincdo represen-
tantes dessas posicoes revelam
distancias sociais “inscritas

nos corpos” e nas praticas.

Para Bourdieu, a posicao
dos agentes varia de acordo
com os elementos que utilizam
para estabelecer as marcas de
distincio dentro de uma
sociedade e cultura particu-
lares. Eles variam historica-
mente: na Franca dos anos 60,
quando Bourdieu realizou seus
estudos sobre a distincao, eram
uns, nos anos 90 outros. No
Brasil seria necessdria uma
analise dessas marcas que nao
se reduzissem a pesquisas de
mercado com interesses, obje-
tivos e metodologia distintos
dos da pratica académica.
Trabalho consideravel que
exige o envolvimento de diver-
s0s pesquisadores

“Mas, de uma maneira
genérica nas sociedades oci-
dentais, a posicdo dos agentes
no campo das classes pode ser
identificada através de uma dis-
tribuicao estatistica que seja
capaz de articular duas formas
especificas de capital ou dois
“principios de diferenciacao”:
um deles é o volume do capital
de que se dispoe (a quantidade
de capital econémico, social ou
cultural), o outro é a estrutura
do capital, a combinacao par-
ticular desses volumes de capi-
tal que se articulam (mais capi-
tal cultural, menos capital
econémico, etc.). O autor
chega a indicar um outro aspec-
to na construcao do espago
social (tentando dar conta,
acreditamos, do aspecto dina-
mico do processo): a evolugao,
no tempo, do volume e da
estrutura  desses  capitais.”
(Bourdieu, 1996, 29-30).

O espaco social e o habitus

As experiéncias vividas na
infancia junto a familia (a par-
tir da posicao da familia no
espago social) estruturam o
que Bourdieu chama de habi-
tus. A estruturacao do habitus
é dindmica e se estende para
as experiéncias escolares e
profissionais, embora reco-
nheca que as experiéncias
primeiras tém uma papel fun-
damental na sua constituicao.
Agentes experimentando suas
praticas cotidianas em dife-
rentes posicoes no espaco
social desenvolvem diferentes
disposicdes, definidas assim
por Bourdieu em uma nota de
rodapé em Esbogco de uma
Teoria da Pratica (encontrada
em uma coletanea de textos
do autor, realizada por Renato
Ortiz para a colecao Grandes
Cientistas Sociais - Pierre
Bourdieu: sociologia):

“A  palavra disposicao
parece particularmente apropri-
ada para exprimir o que recobre
o concceito de  habitus
(definido como sistema de dis-
posicbes): com efeito, ele
exprime, em primeiro lugar, o
resultado de uma agao organi-
zadora, apresentando entao um
sentido proximo ao de palavras
tais como estrutura; designa,
por outro lado, uma maneira de
ser, um estado habitual (em par-
ticular do corpo) e, em particu-
lar, uma predisposicao, uma
tendéncia, uma propensdo ou
uma inclinagao.” (p. 61)

Outras formas pelas quais
Bourdieu se refere ao habitus :
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1.) “Principios geradores de
praticas distintivas e distintas”;
2.) “Esquemas classificatorios,
principios de classificacao,
principios de visao e divisdo e
gostos diferentes”; 3.)
“Categorias sociais de per-
cepgao”; “esquemas classifi-
catérios”; 4.) “Principio unifi-
cador e gerador de todas as
praticas”; 5.) “Social inscrito no
corpo”; “jogo social incorpora-
do”; 6.) “Sistema de disposi¢es
para a prdtica”; “fundamento
objetivo das condutas regulares,
logo, das regularidades das
condutas”.

Complementando  com
uma definicao mais longa:

“Assim, as representacoes
dos agentes variam segundo sua
posicao (e os interesses que
estao associados a ela) e segun-
do seu habitus como sistema
de esquemas de percepgao e
apreciacdo, como estruturas
cognitivas e avaliatérias que
eles adquirem através da expe-
riéncia duravel de uma posicao
no mundo social. O habitus é
ao mesmo tempo um sistema
de esquemas de producao e
prdticas e uma sistema de
esquemas de percep¢ao e apre-
ciagao das praticas. E nos dois
casos, suas operagoes expri-
mem a posicao social em que
foi construido. Em conseqiién-
cia, o habitus produz préticas e
representacoes que  estao
disponiveis para a classificacao,
que sdo objetivamente diferen-
ciadas; mas elas sdo imediata-
mente percebidas enquanto tal
por agentes que possuam O
cédigo, os esquemas classifi-
catorios necessarios para com-

preender-lhes o sentido social.
Assim, o habitus implica ndao
apenas um sense of one’s place,
mas também um sense of
other’s place.” (Bourdieu, 1990,
159-160).

A “experiéncia duravel de
uma posicao no mundo social”
é o estruturador do “habitus” e
este se transforma em uma série
de principios ndo s6 capazes de
orientar a pratica de uma
maneira “articulada” nas mais
diversas situagdoes, mas capaz
de realizar uma apreciacao
dessas prdticas a partir da
posicao ocupada dentro do
espaco social, ou seja, o ponto
de vista sobre as praticas € a
visdo que se tem a partir de um
ponto no espaco social. O habi-
tus nos oferece categorias de
percepcao referentes ao “eu” e
ao “outro”, do nosso lugar no
mundo e o do outro, dos nossos
desejos e o dos outros, de nos-
sas posicoes e a dos outros, de
nossas expectativas e a dos ou-
tros, do nosso estilo de vida e o
do outro, do nosso destino e o
do outro.®

Homologias: o habitus como
articulador das praticas

Se o habitus atua como
principio articulador das prati-
cas, dos esquemas de per-
cepcao, das representacdes, do
gosto e do estilo de vida, pre-
cisamos acrescentar mais uma
no¢ao importante para o pensa-
mento de Bourdieu: podemos
identificar diversas homologias
entre as diferentes praticas dos
agentes, entre os seus diferentes
estilos de vida e as suas

posicdes no espaco social.
Existe um principio unificador
encontrado nas diversas prati-
cas capazes de representar o
gosto e um estilo de vida :

“O estilo de vida é um con-
junto unitdrio de preferéncias
distintivas que exprimem, na
légica especifica de cada um
dos subespacos simbdlicos,
mobilia, vestimentas, linguagem
ou héxis corporal, a mesma
intencao expressiva, principio
da unidade de estilo que se
entrega diretamente a intuicao
e que a andlise destréi ao
recortd-lo em universos separa-
dos. (...) Pars totalis, cada
dimensao do estilo de vida sim-
boliza todas as outras; as
oposicoes entre as classes se
exprimem tanto no uso da
fotografia ou na quantidade e
qualidade das bebidas consu-
midas quanto nas preferéncias
em matéria de pintura ou de
musica. Do mesmo modo que
a oposicdo entre bebida e
abstinéncia, intemperanca e
sobriedade, o bar e o lar sim-
bolizam todo um aspecto da
oposicdo entre as classes popu-
lares e a pequena burguesia,
que identifica suas ambicoes de
ascensao e suas preocupacoes
de respeitabilidade na ruptura
com tudo o que associa ao uni-
verso repudiado ” (Bourdieu,
Sociologia, 1983, 84).

A escolha e o modo de uso
de certas roupas, a escolha e o
modo de consumo de determi-
nados tipos de bebida, a esco-
lha e o modo de se praticar
determinados esportes, a esco-
lha e o modo de se consumir
certo tipo de mdsica, filme,
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moveis, bens de consumo em
geral, literatura estdo articula-
dos pelo habitus . A escolha e o
modo de consumo de filmes é
uma espécie de retraducao sim-
bélica da experiéncia dura-
doura obtida na posi¢ao ocupa-
da dentro de um espaco social
(identificada através do volume
e da estrutura do capital cultur-
al e econdmico a disposicao
dos agentes).

O consumo de filmes ou de
moveis, a pratica de esportes ou
o turismo, uma vez “mapeados”
sao a retraducao simbdlica da
posicao ocupada pelos agentes
no espaco social e indicam a
existéncia de esquemas de per-
cepgao e apreciacao muito
semelhantes.

As homologias nao devem
ser entendidas a partir de uma
relacdo causal entre posicao
social e prdticas, mas como o
resultado articulado de sistemas
ou esquemas que orientam as
diversas praticas (esportivas, de
consumo, culturais, etc.), sen-
do, antes de mais nada, rela-
cional.

A operacionalizagdo desse
tipo de pesquisa depende da
combina¢do de métodos quan-
titativos (entre eles o de “cor-
respondence analyses”, um
método estatistico de verifi-
cacdo das correspondéncias
entre as diversas préticas repre-
sentativas do que chamamos
gosto ou estilo de vida) e quali-
tativos (entrevistas em profundi-
dade, historias de vida).

Criticas ao modelo

Savage & Longhurst (1996)
criticam a falta de preocupacao

de Bourdieu com o papel do
habitus “em agao” no cotidi-
ano, pois acreditam os autores
que ele se revelara contra-
ditério em algumas situagdes.
De outro lado, Bourdieu é criti-
cado por partir de um reco-
nhecimento da cultura erudita
ou da esfera de bens restritos
como “legitima” e a partir da
qual vai construir todas as
demais marcas de distingao.
Isto o levaria a ignorar a
dindmica particular que guia as
manifestacoes da cultura popu-
lar. No caso brasileiro, Ortiz
(1991, 65) destaca a interpene-
tracao entre a esfera de bens
restritos e a de bens de massa,
ou melhor, a precariedade de
nosso mercado de bens sim-
bélicos fez com que muitos
autores da cultura “erudita” fos-
sem deslocados para a industria
cultural (o cinema, a tevé e o
jornal).

Levando em consideracao
essas observagdes, mas man-
tendo boa parte da concepcao
original, a proposta basica dos
estudos sobre o consumo dos
meios de comunicacao de
massa e das tecnologias de
informacdo, comunicacao e
entretenimento, deveria ser a de
articular essas trés abordagens:
a.) a de Pierre Bourdieu com a
nocao de habitus; b.) a dos
estudos latino-americanos de
comunicacao: teoria das medi-
acoes nos estudos de recepcao;
e c.) o estudo das tecnologias
domeésticas de Morley (1990) e
Silverstone (1990).

A maioria dos estudos
sobre consumo cultural tem
ficado restrito ao “mercado”

publicitario e a drea de marke-
ting, além de se voltar exclusi-
vamente para os “interesses”
desse mercado. A Sociologia
tem refletido muito pouco sobre
esse campo. Essa experiéncia
pode ser vivida como uma
espécie de “derrota”, uma der-
rota que confere ao mercado a
possibilidade de se apresentar
como o Unico e “legitimo”
articulador de conhecimentos
desse tipo. A Sociologia caberia
a sua integracdo a essa logica
comercial ou a sua negacao e
condenacao em bloco.

Indicacoes para uma
investigacao

A partir do que foi dito
acima, identificamos algumas
questoes que merecem ser
explicitadas: 1.) Qual o signifi-
cado cultural do consumo dos
meios de comunicacdo em
nosso tempo, particularmente,
aquele tipo de consumo que
depende de tecnologias de
informagcao, comunicacao e
entretenimento?, 2.) Podemos
utilizar os estudos de consumo
cultural (restrito aqui aos meios
de comunicacdo que depen-
dem de tecnologias domésticas
de informacao, comunicacao e
entretenimento), para tentar
entender como se manifestam
as “marcas de distincao” entre
classes e fracoes de classe?
Poderiamos trabalhar ainda
com a nocao de “classe”?; 3.)
Como essas marcas se articu-
lam sob forma de um “estilo de
vida” distintivo? O que as arti-
cula?
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A partir destas questoes,
pretendemos levantar algumas
hipteses:

— O habitus de classe é o
articulador dessas multiplas for-
mas de consumo dos meios de
comunicacao e das tecnologias
domeésticas, unificando-as sob a
forma de um “gosto” e de um
“estilo de vida”. Se esta
hipotese € correta, veremos que
familias que compartilham do
mesmo espago social — e desen-
volvem os mesmos habitus —
tendem a desenvolver formas
de consumo e uso cotidiano
dos bens culturais — bens liga-
dos a comunicacao de massa, a
inddstria cultural — orientados
por uma logica, um julgamento
ou estratégias muito semel-
hantes,

— O consumo dos meios de
comunicacao e das tecnologias
domeésticas ocorre sob a forma
de praticas distintivas de classe,
isto €, aparece como uma das
diversas maneiras de con-
strucao da identidade no interi-
or das préticas cotidianas;

— O consumo nao pode ser
pensado como um ato, mas
COMO uUm processo que se inicia
muito antes e que se prolonga
para além da aquisicao do bem,
envolvendo uma série de
processos de mediacao.o

Ao falarmos dos meios de
comunicagdo, falamos dos jor-
nais, revistas impressas, mas
também de indimeras formas de
consumo que exigem a
aquisicilo do que foram
chamadas aqui de “tecnologias
domésticas” de informacao,

comunicacao e entretenimento,
os “eletrodomésticos”, os
“aparelhos”, o “hardware”.
Assim:

a.) Em um primeiro
momento, encontramos o con-
sumo da tecnologia necessdria
para frui-lo ou as estratégias de
aquisicao dos bens simbdlicos
que se inicia no consumo da
tecnologia necessaria para des-
frutd-lo — computador/internet,
tevé a cabo, acesso ao prove-
dor, eletrodomésticos (tevé,
radio, video etc), “avaliacao” da
poténcia, do tamanho, dos
recursos de que o aparelho dis-
poe etc.). Nele estao envolvidos
tanto recursos de ordem
econdmica quanto de ordem
simbélica. O consumo das
“marcas” e “tecnologias” que
permitirdo o reconhecimento, o
sentimento de se sentir integra-
do a uma comunidade de con-
sumidores particular e distinti-
va.

b.) Em um segundo mo-
mento, encontramos 0s usos
particulares da tecnologia
experimentados através da
escolha dos recursos mais ou
menos importantes a serem usa-
dos rotineiramente (ligar, desli-
gar, zapear, programar) e dos
produtos simbdlicos mais con-
sumidos (novela, programa
esportivo, documentdrios, etc.)
que dependem da idade, do
género, do habitus de classe e
da poder de escolha do usuario
no interior da familia, ja que
sao tecnologias basicamente
domésticas.

Este tipo de consumo longe
de ser arbitrario € articulado

pelo habitus : um sistema cons-
tituido por esquemas que orien-
tam produgdes e prdticas (soci-
ais, culturais) e que se revela,
ao mesmo tempo, sob a forma
de esquemas de percepcio e
apreciagdo dessas prdticas
(praticas de consumo no caso).
Ele é o principio unificador das
praticas e das formas de per-
cepgao das praticas.

Nas diversas prdticas de
consumo de bens culturais,
encontramos algo que pode ser
chamado de gosto e que se
reflete no estilo de vida, situ-
acao em que encontraremos
certas relacdes de homologia
(organizadas pelo habitus) entre
o consumo de softwares de
jogos e nimero de televisoes,
entre o capital cultural e o
tempo que se passa em frente a
elas, entre o uso do computa-
dor e o consumo de tevé paga,
a relacdo entre esses usos de
maneira geral e o capital cultu-
ral.

Se as hipéteses estao corre-
tas, podemos buscar algum
entendimento sobre as apropri-
acoes e usos de importantes
marcas de distincdo rela-
cionadas com posicoes e situ-
acoes de classe. Situagdo que
envolve mecanismos de nego-
ciacdo da sua propria identi-
dade. Se entendermos as
maneiras através das quais
podem ser produzidas as “situ-
acoes de consumo” de tecnolo-
gias domésticas, talvez sejamos
capazes de entender melhor o
seu significado cultural, social e

politico(?).
&
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( NOTAS )

1 Em John B. Thompson, A midia e a modernidade, encontramos a expressio interagao quase mediada para se referir ao tipo
de relacdo estabelecida entre os receptores e os meios de comunicacdo de massa. Ver: Thompson, 1998 (particularmente
as paginas 68, 69 e 121-126). Alguns consideram as sondagens de audiéncia como uma forma precdria de interacio.
Comentdrios criticos sobre essa questdo podem ser encontrados em: Machado. 1995. p.15-16

2 No pensamento latino-americano de comunica¢do, vamos encontrar algumas variacoes dessa abordagem, que Jacks (1994)
identificou como sendo cinco: a corrente do Consumo Cultural, representada por Néstor Garcia Canclini (México); a das
Frentes Culturais, representada por Jorge Gonzalez (México); a da Recepgdo Ativa, com Valério Fuenzalida e Maria E.
Hermosilla (Chile); a do Uso Social dos Meios, pensada por Jests Martin-Barbero (México); e a do Enfoque Integral da
Audiéncia, de Guilherme Orozco (México).

3 Ronsini (1996) nos fala que o objetivo de sua pesquisa é “... perceber os usos sociais da televisdo (...) Os usos sociais refe-
rem-se a l6gica da producao de sentido, por sua vez, ancorada em determinadas prdticas sociais.” e Lopes (1995) acres-
centa: “O que o modelo das media¢bes se propde a analisar sdo os sentidos sociais amplos de interacio das pessoas com
0s meios enquanto interagem entre si”. Ou, ainda: “Pode-se dizer, entdo, que o processo de comunicagdo é concebido
como uma articulagdo de praticas de significacio num campo de forgas sociais. (...) A audiéncia para os estudos (de
recepgao) € portanto, uma estrutura complexa que retine individuos em classe, grupos ou subculturas onde cada formagao
social tem sua prépria identidade e seu proprio cédigo (...) O pélo de reflexdo é progressivamente deslocado dos préprios
meios para 0s grupos sociais que estdo integrados em prdticas sociais e culturais mais amplas. (...) os pesquisadores sdo le-
vados a tomar em consideracdo a existéncia de verdadeiras estratégias na organizacdo de um percurso significativo.” (Lopes,
1993).

4 O autor faz uma distingao entre “comunidade de apropriacdo” e “comunidade interpretativa” da audiéncia.

5 Savage & Longhurst apontam como uma falha dos estudos de Bourdieu, no estudo conhecido com La distinction , o fato de
ele ndo levar em consideragao a sua aplicacdo em situacoes prdticas e rotineiras do cotidiano. Os autores observam que nas
situagoes cotidianas o habitus ndo se apresenta necessariamente como um “articulador” ou “unificador” das praticas e dis-
posicoes. Nessas situacdes ele pode se apresentar contraditério.

6 Guilhermo Orozco usa essa idéia ao se referir ao ato de assistir televisio, onde mostra que trata-se, de fato, de um proces-
so que se inicia muito antes de ligar a televisdo (a adequacdo ao hordrio dos programas no cotidiano) e que continua a se
desenvolver apds ter sido desligada (em conversas na escola, no trabalho, com os vizinhos...). A producio de sentido, as
leituras que a novela permite sao estendidas para além do ato de recepgao, através de uma série de mediagoes.
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