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Resumo

No presente artigo apresentamos uma revisdao da literatura, na qual procuramos dissecar e
discutir as varias perspectivas que abarcam as diversas tematicas que nos propomos
apresentar no VII Congresso Portugués de Sociologia. Com base na reflexdo tedrica
realizada, pretendemos contextualizar, ainda que de forma sucinta, os conceitos orientadores
da nossa investigagdo em relacdo ao lugar que o consumo ocupa na vivéncia juvenil, com
particular destaque para o papel desempenhado pelas marcas (comerciais) de vestudrio e
calcado, dado o relevo que a aparéncia adquire entre a juventude (Pais, 1991).

Apesar de se ter verificado, ao longo dos tultimos séculos, um crescimento do consumo,
tornando-se num elemento importante na vida quotidiana (Corrigan, 1997) e surgindo como
um modo novo e especifico de socializagdo (Baudrillard, 1995), denota-se, no panorama
sociologico nacional, a escassez de investigagdes que incidem sobre a problematica
consumista (Cruz, 2009). Porém, e se na sociedade contemporinea o consumo assume um
papel central, existem implicagdes e desafios que se levantam no tecido social,
particularmente numa época em que imperam a mudanga € as consequentes reconfiguragoes,
emergindo novas questdes. Assim, esperamos que a nossa investigacdo possa, de alguma
forma, relangar o debate sociologico sobre a importidncia que as praticas consumistas
assumem em pleno século XXI.

Abstract

In this paper we review the literature, in which we try to dissect and discuss the various
perspectives that cover various topics that we intend to present at the VII Portuguese
Congress of Sociology. Based on this theoretical reflection, we want to contextualize,
although briefly, the concepts guiding our research concerning the place that consumption
takes in youth experience, with particular emphasis on the role of brands (trade) clothing and
footwear, due to the significance that the appearance acquires among youth (Pais, 1991).

Although there has been, over the past centuries, a growth of consumption, making it an
important element in daily life (Corrigan, 1997) and emerging as a new and specific way of
socializing (Baudrillard, 1995), is denoted, in the national sociological landscape, the lack of
investigations that focus on consumer issues (Cruz, 2009). However, and if in contemporary
society consumption is central, there are implications and challenges that arise in the social
dynamic, particularly at a time when change and the consequents reconfigurations prevail,
emerging new issues. Thus, we expect that our research can, somehow, revive the
sociological debate about the importance that consumerist practices take in the XXI century.
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Nas tultimas décadas, a investigagdo que incide sobre a vida social dos individuos tem privilegiado os temas
que abordam o lazer, em detrimento do trabalho (Reimer, 1995b), ou seja, tem sido dado um maior destaque
a «socializacdo do consumoy», comparativamente com a «socializacdo da producdo» (Santos, 2007). Ora, a
mudanga tematica ocorreu com a passagem da sociedade dos produtores para a dos consumidores, uma vez
que a vivéncia dos actores sociais ¢ determinada mais pelo consumo de bens do que pela respectiva producao
(Ransome, 2005): ¢ a actividade do consumidor que se presume providenciar o interface essencial entre os
individuos e a sociedade (Bauman, 2000, 2007).

Segundo Bauman (2000, 2007), com esta transi¢do ocorreu um processo gradual de emancipacdo dos
sujeitos, que deixaram de ndo ter escolhas, transitando de um cendrio de constrangimentos para um
panorama em que prevalece a autonomia individual. A sociedade pds-moderna, repleta de multiplas e
variadas possibilidades e oportunidades, da primazia aos seus membros enquanto consumidores, uma vez
que a vida organizada em torno do papel do produtor tende a ser normativamente regulado, ao invés do
consumo, onde ndo existem regras. Para Warde (1994), a capacidade para escolher reside no centro do
debate socioldgico sobre praticas consumistas. Comummente, assume-se que quando o consumidor toma as
suas opgdes de consumo sabe que ha poucas sangdes formais e que ndo serdo evocadas penalizagdes severas,
de forma a assegurar um modo de conduta especifico. Na dinamica do consumo, o sujeito ¢ alvo de menores
restri¢cdes, gozando de uma maior liberdade.

Por outro lado, o tempo disponivel para as actividades ludicas, como o consumo, aumentou ao longo do
século XX, apresentando uma maior importancia, em comparacdo com a esfera laboral (Crane, 2000). Varios
outros factores contribuiram para a contempordnea tendéncia consumista: a facilitagdo de meios para o
consumo, tais como o cartdo de crédito e débito, os centros comerciais, as caixas de multibanco ou a Internet,
para além da publicidade (Ritzer, 2005), que, e ao imprimir significados sociais nas marcas, com o intuito de
conduzir a respectiva aquisi¢ao (O’Guinn, 2007), opera enquanto vendedora de sonhos, como uma fabula
(Silva et al., 2011) e fantasia (Gay, 1997). Segundo Silva et al. (2011), a sociedade moderna confere a
publicidade o papel que era prestado pela religido nas sociedades tradicionais.

Numa época em que prevalecem a imprevisibilidade e o risco, em que o individuo € confrontado com um
numero crescente de alternativas, dispondo de uma maior margem selectiva (Elias, 1993), aumentando as
respectivas responsabilidades, as compras surgem como uma forma de escapar a agonia da inseguranca,
como um escape da realidade (Miles, 1998), um ritual diario que visa exorcizar a incerteza (Bauman, 2000).
O consumo ¢ encarado como a resposta para os problemas (Miles, 1998). Appadurai (1986) refere que
nenhuma analise social dos objectos pode evitar um nivel minimo de feiticismo, tal como defendido por
Marx: “4 primeira vista, a mercadoria parece ser coisa trivial, imediatamente compreensivel. Analisando-a,

vé-se que ela é algo (...) cheia desubtilezas metafisicas (...)” (Marx, 1978, p. 79).

Actualmente, mediante as palavras de Baudrillard (1995), enreda-se uma ordem de consumo consonante com
0 pensamento magico. Também Fonseca (2007) atribui as mercadorias um estatuto milagroso, ja que do seu
enredo simbdlico emana um discurso que conduz o individuo para a felicidade, prazer e satisfagdo. Dai que
na presente sociedade, considerada como sendo consumista, 0 consumo seja percepcionado como uma
instituicao, ideologia (Baudrillard, 1995) ou mesmo como a religido do século XX (Miles, 1998). Como
consequéncia, a performance consumista transforma-se no primordial factor de estratificacdo e no principal
critério de inclusdo e exclusdo, para além de orientar a distribuicdo de estima e estigma sociais (Bauman,
2007).

Assim, os jovens, que se encontram numa fase em que a identidade esta em plena formacgdo (Pais, 2003),
crescem num tipo de sociedade que promove, encoraja ou impde um estilo de vida consumista (Bauman,
2007). A propensdo juvenil para o consumo reside na progressiva incapacidade em absorver este segmento
nas estruturas produtivas da sociedade, em que as praticas consumistas surgem como uma alternativa de
integra¢do social. A erosdo do trabalho, enquanto ocupacdo e fonte identitaria, conduziu a juventude a
procura-las na esfera do consumo (Cruz et al., 1984; Schmidt, 1990, 1992; Pais, 2007), que representa a
principal area na qual os jovens jogam a relagdo entre estrutura e agéncia, enquanto negoceiam o seu papel e
posicdo numa sociedade em constante mutagdo. A construgdo identitaria juvenil encontra-se associada ao
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consumismo, o qual providencia uma area flexivel para a construg¢do das maleaveis identidades pos-
modernas (Miles, 2000).

Ainda que o acesso a suposta condicdo madura seja flutuante, flexivel e diversificado, ja& que multiplos
contextos sociais potenciam a desigualdade da experiéncia de ser jovem (Pais, 1990a, 1990b), existem
diversas propriedades que sdo genericamente imputadas a juventude: vulnerabilidade a comportamentos de
compra excessivos (Pereira et al., 2005), protuberante consumismo, motivacdo para seguir tendéncias,
receptividade a novos produtos e adesdo a estilos de vida (Bush et al., 2004; Gregson, 2006; Belleau et al.,
2007). O quotidiano ¢ particularmente marcado pelo lazer e 6cio (Campos, 2010) e o valor juvenil dominante
¢ 0 hedonismo (Arthur et al., 2006). Os jovens detém tempo livre (Reimer, 1995b), para além de possuirem
alguma flexibilidade financeira para aquisigoes pessoais (Perse, 2006), a qual consideram relevante
(Schmidt, 1992; Ferreira, 1993). Valorizam, igualmente, o materialismo (Wilska, 2002). A juventude
apresenta afinidade com as marcas (Miles, 1998; Belleau et al., 2007), particularmente o sexo masculino
(Santos e Neves, 2006). Alias, a ligagdo a marca diminui, conforme aumenta a idade do individuo (Santos,
2004).

Miles (2000) detectou que a oportunidade para sonhar com marcas e produtos &, por vezes, mais importante
do que o proprio acto aquisitivo, pois a capacidade de almejar o consumo constitui um dos alicerces da
prevalecente cultura consumista. As praticas de consumo tornaram-se na ocupacao social juvenil favorita
(Pais, 1996a; Gunter ¢ Furnham, 1998; Pina, 2001), em que o visionamento de montras ¢ considerado como
um passatempo, ao qual os jovens se dedicam semanalmente (Gomes, 2003). Esta propensdo para o consumo
apresenta uma particular incidéncia sobre os jovens urbanos (Gomes, 2003; Cruz, 2009), mais escolarizados
e do sexo feminino (Campbell, 1997; Cruzeiro ¢ Maia, 2001; Gomes, 2003; Santos ¢ Neves, 2006). A este
proposito, Campbell (1997) refere que, tradicionalmente, as criangas sdo socializadas mediante o respectivo
género. Assim, presumivelmente, aprende-se, no processo de construcdo identitaria, que o acto aquisitivo
constitui uma parcela das actividades que auxiliam na defini¢do do papel feminino. Por sua vez, o adulto
masculino ¢ definido em termos do trabalho remunerado fora do lar e identificado com ocupagdes autbnomas
de uma ida as compras.

Miles (2000) refere ainda que, na investigacdo que efectuou, os jovens questionados associaram, facilmente,
marcas a imagens de consumidores, demonstrando uma desenvolvida capacidade para se «etiquetaremy entre
si de acordo com critérios apreendidos através da sua exposigdo a cultura consumista e aos media. E com
base na analise dos produtos e marcas adquiridos que os respondentes efectuaram inferéncias acerca da
identidade dos outros. Tal como Santos (2011a, 2011b) assinala, os habitos de consumo sdo conotados, ja
que serdo efectuadas e interiorizadas dedugoes e juizos de valor a partir do que transparece da ligacdo a
determinado bem, encarado como um icone, o qual confere uma simbologia ao seu proprietario,
fundamentada no seu valor representativo circulante entre os individuos.

De facto, os objectos possuem caracteristicas signicas, assumindo um caracter de adjectivacdo. Mediante esta
logica, também as pessoas sdo categorizadas, rotuladas. A ideia de que os produtos devem ser importantes
para os individuos em funcdo da sua dimensdo funcional e utilitaria, ¢ ndo devido ao seu significado
intangivel, tornou-se obsoleta (Santos, 2011a, 2011b): poucas sdo as opc¢des do consumidor inteiramente
racionais e instrumentais (Gay, 1997). Mais do que bens, os sujeitos consomem as respectivas imagens
significantes (Pina, 2006). As escolhas efectuadas pelos actores sociais ndo sdo indcuas (Crane, 2000). Alias,
mediante Cruz (2010), analisar o consumo enquanto objecto de estudo pressupde a consciencializagdo de que
as praticas consumistas, embora complexas e difusas, ndo sdo aleatdrias.

Por outro lado, somente recentemente os socidlogos comecaram a compreender o poder do trajo, como
artefacto, para influenciar os comportamentos sociais dos individuos (Crane, 2000). O interesse sociologico
pelo vestuario prende-se com o facto de, a nivel individual, os sujeitos utilizarem a roupa para se
exprimirem, enquanto colectivamente a usam para se posicionarem simbolicamente numa estrutura social
(Davis, 1992).Na contemporénea cultura consumista, a vestimenta serd o elemento mais eficiente, no que
concerne a anunciagdo a sociedade do estatuto detido pelo individuo, pois a indumentaria permitira que
qualquer sujeito seja capaz de retirar alguma informagdo de quem a enverga (Corrigan, 1997),
nomeadamente em relagdo a: comportamentos, sentimentos, estatuto social, profissdes, atitudes, familia de
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origem, crengas, tragos demograficos e de personalidade (Johnson et al., 2002). A forma como o individuo se
veste gera uma demarcagdo simbdlica, material e socictal das suas diferengas e pertengas (Quadrado, 2006),
pelo que o vestuario possui um caracter social (Roach-Higgins e Eicher, 1995). Esta constatacdo decorre do
facto de, actualmente, uma das principais abordagens que incide sobre o vestuario o equiparar a uma
linguagem propria (Corrigan, 1997): o traje comunica (Roach-Higgins e Eicher, 1995; Schofield-Tomschin e
Littrell, 2001).

Se outrora o corpo era usado como instrumento de trabalho, na presente sociedade de consumo, este é
encarado como um objecto valioso, a ser cuidado e exibido (Lehmann et al., 1998), particularmente na
adolescéncia, considerada a idade da aparéncia (Lehmann et al., 1998; Silva, 2001) e em que a corporeidade
ganha expressividade (Silva, 2001). Existe uma proeminéncia do vestir junto das camadas jovens (Pais,
1991; Wilska, 2002), sendo assinalado como a despesa mais importante ¢ um dos simbolos com maior
destaque na cultura juvenil (Livolsi, 1989; Quadrado, 2006). Pina (2001) inferira que a razdo mais apontada
para a poupanga que os jovens efectuam € para ser despendida em «despesas extra», nas quais o exemplo
mais recorrente € o gasto efectuado com roupa e calgado

Santos (2004), ao efectuar uma comparacdo entre jovens europeus, asiaticos e africanos, apurou que a
vestimenta ¢ uma das preocupagdes mais relevantes da juventude. Num estudo comparativo entre
portugueses e australianos, Pereira et al. (2005) detectaram que os jovens nacionais indagados apresentam
uma maior propensdo para a aquisicdo racional, envolvendo-se pouco em comportamentos de compra,
excepto na obtengdo de roupa e acessorios. Quanto a maior dificuldade sentida em resistir a compra
impulsiva, os respondentes, das duas nacionalidades, evocaram os artigos de vestuario, ainda que com maior
destaque no nosso pais.

Para a juvenilidade, o que melhor a define é, destacadamente, a imagem (Esteves e Abramovay, 2008). Pais
(1995) refere que a estética corporal tem vindo a adquirir um crescente valor simbédlico, enquanto, por sua
vez, Lopes (2000) defende que, actualmente, se assiste a concepgdo do corpo como /ocus fundamental do
consumo, com repercussdes na construgdo identitaria juvenil (Quadrado, 2006). Efectivamente, um dos
temas mediaticos com maior interesse para os jovens ¢ a moda, imagem e cuidados com o corpo, sendo mais
significativo junto do publico urbano, feminino ¢ com maior grau de escolaridade (Pais, 1995; Ferreira,
2003b).

Schmidt (1989, 1990) relata o predominio da vestimenta, da moda e da apresentacdo fisica para as
juvenilidades portuguesas indagadas, oriundas de diversos estratos sociais, em que se verificou a partilha dos
mesmos desejos de consumo. No entanto, para Pina (2001), a moda aparenta ser mais valorizada pelos
individuos pertencentes as classes baixas, enquanto Ferreira (2003a) e Ferreira (2003b) captam uma
realidade contraria, em que o interesse tematico por esta questdao aumenta, em conformidade com o estatuto
social dos jovens. Quanto aos aspectos mais valorizados na escolha da vestimenta, e tal como apurou
Ferreira (2003b), encontra-se o «conforto», apesar de, junto dos inquiridos mais jovens, este vector ndo
apresentar uma relevancia tdo assinalavel, pois a «marca», o «estilo» e a «moda» sdo dimensdes igualmente
importantes. Ja Cruzeiro e Maia (2001) e Pina (2006) verificaram que o factor de escolha mais mencionado
foi a «qualidade» da roupa.

Gunter ¢ Furnham (1998) e Cardoso et al. (2005) afirmam que os jovens sd3o consumidores sensiveis ao
vestuario, sendo que a maioria ja detém autonomia na compra do mesmo. Ainda assim, e segundo Ferreira
(2003b), ¢ possivel identificar varios factores que influenciam as decisdes juvenis na escolha da vestimenta,
destacando-se a opinido da mae, do/a namorado/a e dos amigos do mesmo sexo. Ja outros autores realgam a
influéncia dos media, enquanto indispensavel veiculo juvenil para a legitimagdo do que é, ou nao, apropriado
adoptar socialmente (Miles, 2000) e da publicidade (Gunter e Furnham, 1998; Perse, 2006). Ganetz (1995)
acrescenta a preponderancia dos idolos juvenis, os quais servem como referéncias estéticas. Aparentemente,
o universo feminino revela-se mais permeavel as influéncias, tal como os jovens com niveis mais baixos de
auto-estima identitaria (Ferreira, 2003b). Quanto a periodiocidade, Leite (2008) verificara que metade dos
inquiridos afirma comprar vestuario pelo menos uma vez por més.
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Assim, a cultura consumista coincide, em parte, com uma cultura narcisista, em que se coloca a énfase na
exibicao e gestdo de impressoes (Featherstone, 1991). Pais (1995) apurou que se esta perante uma «&época
estétican, existindo uma labilidade de como o «ser» deve «parecer». Miles (2000) concluiu que os jovens se
encontravam capacitados para efectuar juizos de valor acerca dos seus colegas, com base apenas nas roupas
envergadas. Conclusdes corroboradas por Lehmann et al. (1998) e Cardoso et al. (2009). A estética assume,
de facto, um maior protagonismo para a juventude, comparativamente com os adultos (Reimer, 1995a).
Bosma (1992), Pais (1995) e Gunter e Furnham (1998) detectaram que a camada etaria onde dominam os
investimentos efectuados com o corpo se situa entre os 13 e os 20 anos. A importancia atribuida pelos jovens
a aparéncia foi detectada ndo s6 em Portugal, mas também no Brasil (Almeida e Tracy, 2003) e na Holanda
(Bosma, 1992).

A estetizagdo do quotidiano € evidente no universo juvenil, podendo falar-se numa filiacdo pela aparéncia
(Campos, 2010): os membros de um grupo partilham significados e representacdes, procurando, através do
visual, tornar reconhecivel a sua identidade individual e grupal (Quadrado, 2006). Existe uma tendéncia para
a comparagdo e influéncia sociais, com base nesta dimensdo imagética (Rudd e Lennon, 2000). Duas
investigacdes suportam esta conclusdo, relativamente a importancia da dimensdo «modo de vestir»: Pereira
et al. (2005) detectaram que foi um dos vectores de diferenciacdo, relativamente a outros grupos, mais
mencionados pelos adolescentes e Pais (1996b) verificou ser uma das maiores afinidades que os jovens
inquiridos afirmam partilhar com os seus amigos. O visual diferencia ainda, para além dos grupos juvenis
entre si, geragdes, género e o poder econdmico detido.

Quanto ao relacionamento efectivado com as marcas de vestudrio e calgado, através das pesquisas efectuadas
por Pina (2001) e Galhardo (2006), foi possivel concluir a supremacia exercida por esta categoria de
produtos. O estreito relacionamento juvenil para com as marcas deste sector de actividade foi detectado
também na juventude inglesa (Miles, 1998), espanhola (Aguileta e Blanco, 2006) e australiana (Arthur et al.,
2006). Também Chan (2008), numa pesquisa realizada junto de jovens chineses, verificou ser comum a
comparacdo social, feita entre amigos e colegas, através da posse de bens materiais. Varias sdo as
motivacdes: o desejo de estar na moda, ser superior, respeitado pelos outros, atraente e rico, dai os
confrontos sociais serem concretizados com base nos pares mais abastados. Destes objectos, destacaram-se a
roupa e os ténis, nos quais as marcas constituiram um dos pontos fulcrais. Quadrado (2006) afirma que a
juventude tem como marcador identitirio o uso de determinadas marcas de vestudrio, consideradas como
«desejaveisy.

Este ¢ o enquadramento teorico que serviu de referéncia a nossa investigagdo, com a qual pretendemos
inferir se existirda uma relagdo entre o consumo de marcas de vestuario e calgado e a construcao identitaria
social juvenil, ainda que, na presente comunicagdo, abordemos somente os contextos em que as marcas de
vestuario e calgado serdo relevantes. Optamos por estudar jovens inseridos no sistema de ensino, pelo facto
de as escolas serem encaradas como agentes de estimulacdo de consumo, dada a sua vertente convivialista
(Pais, 2001), detendo uma importancia determinante como potenciadoras dos 6cios juvenis (Gomes, 2003) e
aspectos relacionais (Ferreira, 1996), assim como de difusdo e propagagdo de cddigos de vestuario (Silva,
2001). O estabelecimento de ensino representa uma arena de alta intensidade social (Eicher et al., 1995).
Alias, tal como denotou Gomes (2003), o universo escolar influi na interligagdo entre gostos e amizades.

A amostra serd composta por estudantes, do sexo feminino e masculino, que se encontrem a frequentar o 9°
ano de escolaridade (3° ciclo do Ensino Basico), no concelho de Cascais. A investigacdo incluira
estabelecimentos do ensino publico e privado (sem fardamento), de forma a captar as desigualdades da
juventude cascaense. Para a escolha deste municipio contribuiu o facto de os seus residentes apresentarem
condic¢des socioecondmicas e culturais heterogéneas (Projecto Educativo de Agrupamento 2008-12, 2010).
Para além da EB 2,3 Matilde Rosa Aragjo e do Colégio do Amor de Deus, estamos a equacionar alargar a
nossa pesquisa a Escola Salesiana de Manique (ensino particular e cooperativo com contrato de associagao).

Utilizaremos uma metodologia extensiva, através da aplicagdo de um inquérito por questionario, cujos
resultados permitirdo percepcionar qual a relacdo que os jovens estabelecem com o consumo e qual a
importancia que as marcas de vestuario e calgado poderdo assumir na esfera social. Da andlise dos resultados
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obtidos, esperam-se obter pertinentes conclusdes que poderdo servir de indicadores para a fase seguinte: uma
etapa qualitativa, que contemplara a realizagao de grupos focais.

Em suma, apesar de o consumo ser irremovivel da condigdo humana (Bauman, 2007) e de ter invadido a vida
dos individuos (Baudrillard, 1995), a investigagdo nacional na area da sociologia do consumo esta pouco
desenvolvida (Cruz, 2009). No entanto, e enquanto tema actual, oportuno e pertinente, aguardamos que possa
ser objecto de mais e novos aprofundamentos cognitivos, visando a explanacdo de uma pratica
contemporanea que tem repercussoes efectivas na vida do actor social, contemporaneamente imerso numa
sociedade de consumo.
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