Mediatizacdo do real: consumos e estilos de vida.
Contributos e reflexdes
Susana Henriqués

Nas sociedades contemporaneasnes nem todos os aspectos da realidade estédo
dia assumem um papel fundamental enquan-préximos, muitas concepgdes sédo construidas
to forma de obtencdo de informagbes e dea partir do que estes meios nos transmitem.
conhecimentos acerca dos mais diversosAo tematizarem certos acontecimentos, ao
aspectos da realidade. Trata-se de um conheprivilegiarem determinadas vertentes dos
cimento mediado pelos meios de conhecimen-assuntos, em detrimento de outras, transmi-
to social, mas em relacdo ao qual o publicotem uma visdo dos acontecimentos que &
(“receptor”) tem um caracter activo. Os produtora de efeitos cognitivos.
consumos sdo um destes aspectos do real Os massmediatém acentuado a sua
social a que o discurso mediatizado da omnipresenca sendo uma das principais vias
expressdo, constituindo um dos elementospara o conhecimento do exterior através da
daquilo que alguns autores designam pordifusdo de mensagens compreensiveis para
“sociedade do consumo” (Baudrillard, 1995, quase toda a gente. A globalizacdo dos
entre outros). processos, das emocgdes e principalmente dos

Neste contexto, a reflexdo proposta é fluxos e dos circuitos da informagdo tem
sobre o debate da expressdo dos consumosomo consequéncia a redefinicdo dos inter-
mediada pelos meios de comunicacdo social.valos de tempo e de distancia na difusdo das
Este debate assume particular relevancia nanoticias, subvertendo os conceitos de actu-
contexto mais vasto do estudo em que sealidade, de proximidade, de universalidade
insere, ja que ird permitir procurar e de periodicidade, caracteristicas basicas e
contextualizar e apreender os contornos daconstantes do jornalismo. De acordo com
(re)formulacéo de estilos de vida, nas soci- Chaparro (2001:120), s6 a logica do merca-
edades actuais, mais concretamente endo possui “modernidade”, ou seja, a fantasia
Portugal. Importa, pois, desenvolver dois e a seducédo fazem parte de um...” jornalismo
eixos principais: osnedia na sociedade; e hibrido que incorpora os fundamentos da
a multiplicidade dos consumos — enquanto publicidade e do entretenimento”.

constitutivos de estilos de vida (que se
apresentam como uniformizantes ou como
diferenciadores).

Sobre osmedia na sociedade

A imagem que os meios de comunicagéo
social transmitem da realidade corresponde
cada vez mais ao conhecimento que temos
sobre o que nos rodeia, sobre 0s outros e
sobre nés préprios. Mas num artigo
jornalistico a seleccao dos factos e os termos
utilizados pressupfe uma perspectiva na
abordagem desse assunto. Daqui resulta um
real mediatizado que interage com a reali-
dade subjectiva inscrita na experiéncia de
cada individuo.

Os media sao, portanto, uns dos cons-
trutores da realidade e, na medida em que

Paralelamente,

“a humanidade tornou-se &vida de
informacdo e, como os consumidores
se mostram desejosos de noticias,
estas foram transformadas num pro-
duto, isto é, algo que pode ser com-
prado e vendido. [Neste sentido, pode
dizer-se que] o consumo maci¢o de
informacao é semelhante, pelo menos
no mundo industrial, a compra em
larga quantidade de produtos materi-
ais” (Sorlin, 1997: 134).

Para Santos (2000:77),
“...sofremos da sindroma da

mediatizacdo (...) interiorizamos a
I6gica de uma civilizagao pronta para
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nos oferecer um real ja elaborado, cular de relagdo expressa num dado estilo

pronto e confeccionado para consu- de vida adoptado e possivel de identificar,

mo imediato e em relacdo ao qual a partir da sua imagem mediatica.

somos alheios”.

Sobre a multiplicidade dos consumos

Nesta perspectiva, a informacdo e a
publicidade partilham uma ldgica, que cada O fendbmeno do consumo aqui conside-
vez mais se aproxima: a dmarketing rado, concentra-se nas sociedades ocidentais
(Henriques, 1999; McManus, 1994). De contemporaneas e corresponde a um “modo
acordo com este principio, o “consumo do de actividade sistematica e de resposta glo-
produto” — o consumo de informagé&o — induz bal que serve de base a todo 0 nosso sistema
um realismo quotidiano tdo banal que se tornacultural” (Baudrillard, 1995: 11).
facilmente assimilavel, provocando uma O campo do consumo assume-se, pois,
adesdo sentimental de natureza simbdlica.como uma logica social que implica conforto,
Significa, entdo, que omass mediasao prestigio, desejo, prazer, felicidade, entre
importantes intervenientes na construcdo dosoutros, e que pressupde uma dindmica de
universos de consumo. Assim, parte-se danecessidades e de motiva¢gdes dos individuos.
ideia de que se trata de praticas de consumo No equacionamento da probleméatica dos
associadas a formas de estar, que parecemonsumos identifica-se a existéncia de qua-
ser cada vez mais legitimadas, a diversostro orientacdes principais. A perspectiva moral
niveis do social, o que é visivel na sua dos consumos que nos remete para uma
expressdo mediatizada. abordagem que realca os efeitos do aumento

Para Moro (1999) todos, independente- do nivel de vida e da consequente genera-
mente dos recursos econdémicos que podedizacdo do acesso aos bens de consumo na
mos ter, do sexo, da idade ou da classe socialisociedade de consumo” e nos agentes so-
somos consumidores. Continuamente toma-ciais (Ortega y Gasset, sd.; Galanoy, 1980;
mos decisbes de consumo — sobre alimen-Lipovetsky, 1989). Os consumos na perspec-
tacdo, vestuario, transportes, lazer e outrostiva do marketing remetem para a melhoria
Estas decisfes sao fruto de influéncias in-do nivel geral de vida, para o aumento dos
ternas e externas ao individuo: externas queniveis de formagéo e do acesso a informagéo
reflectem a influéncia dasedig internas que  enquanto factores na origem do acréscimo
se expressam nos estilos de vida. da agressividade comercial com enfoque no

A expressao que os meios de comunica-papel do consumidor no mercado, da tendén-
¢do social traduzem dos consumos vai-secia para a diminuigcdo da vida util dos bens
reflectindo no comportamento da sociedadee dos meios de producdo e de alteragBes
actual, através de imagens, linguagens, estapidas e profundas no comportamento e
guemas de comportamento, estilos de vida,motivacdo dos consumidores e utilizadores
estereodtipos. Paolo Landi (2002) fornece um (Baudrillard, 1968; Lendrevie, et all., 1993;
exemplo que pode ilustrar esta influéncia do River, Arellano & Molero, 2000). A perspec-
papel dosmedia na criacdo de individuos tiva institucional dos consumos remete para
“funcionais no sistema da sociedade de uma orientacdo mais estrutural deste fené-
consumo”, através de algumas indicagdesmeno, situando-o numa sociedade de grande
dadas pelo contetido das mensagens que lhegroducao que gradualmente se tem desloca-
séo dirigidas. Nomeadamente, considerar quedo para uma sociedade orientada para o con-
ndo possuir um determinado produto signi- sumo (Bauman, 1992; Ritzer, 2001). Final-
fica inferioridade, marginalizacdo ou apres- mente, a perspectiva dos consumos enguanto
sar a necessidade de satisfacdo dos desejasompeténcias remete para um processo de
de modo imediato e facilitado. aprendizagem e formag&do que 0s consumi-

No entanto, € dificil identificar uma dores tém vindo a desenvolver em relacao
tendéncia predominante nos consumos actu-a diversos aspectos do consumo (Elias, 1989;
ais. E esta dificuldade aumenta ainda mais,Giddens, 1994).
se considerarmos uma definicdo extensiva dos De qualquer forma, os consumos impli-
consumos, encarando-os como um tipo parti-cam escolhas e estas reflectem o modelo
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cultural em que se inserem através do sig-respeito as necessidades de sobrevivéncia e
nificado que lhes é atribuido. Estas escolhas,de conforto (ver Moro, 1999, entre outros).
circulacdo e apropriacao (que traduzem 0O segundo nivel, remete para um entendi-
consumo) de bens, objectos e signos dife-mento dos consumos inscritos num determi-
renciados, constituem uma espécie de codigonado estadio do “processo civilizacional”
linguistico da sociedade (Baudrillard, 1995). (Elias, 1989, 1990, por exemplo). Finalmen-
A generalizagdo do consumo assume, parae, a dimens&o simbdlica dos consumos de
Ritzer (2000), os seguintes pressupostos. Enf'objectos-signo” enquanto expressdo de es-
primeiro lugar, uma maior quantidade de benstratégias de identificagéo e distingédo (ver por
e servigcos estd mais disponivel do que antesexemplo, Baudrillard, 1995). Daqui resulta
para mais populagéo. Esta disponibilidade deque, o envolvimento dos individuos com o
bens e servicos depende, bastante menos doonsumo € tal que se encontra profundamen-
gue antes, do tempo ou da localizagaote infiltrado na vida quotidiana. Ndo sé na
geografica. Consequentemente, os individu-tomada de decisbes a nivel econémico, como
0s conseguem obter o que querem ou pretambém ao nivel das experiéncias individu-
cisam quase instantaneamente e de formaais afectando a construcdo identitaria, a
mais comoda. Em paralelo, também os bensformacado de relacdes sociais e 0 enquadra-
e 0s servigos tém uma qualidade mais uni-mento dos acontecimentos quotidianos.
forme e existem mais alternativas econémi-  Assim, a circulagcdo, compra, venda e
cas aqueles que sdo comercializados a preapropriacdo de bens de objectos-signo dife-
¢os elevados. Num mundo em rapida mu- renciados constituem a linguagem e o codigo
danca a comparativa estabilidade e famili- através dos quais toda a sociedade comunica
aridade que os sistemas oferecem represen{Baudrillard, 1995). Por isso, as diferentes
tam conforto — o0 que constitui outro pres- dindmicas de transformacdo dos consumos e
suposto importante. Finalmente, certos pro- as tendéncias que elas provocam configuram
dutos sdo mais seguros num sistema maisum quadro diversificado e por vezes contra-
controlado e regulado e as inovacdes sdo aquditério de estilos de vida que se inscrevem
difundidas de forma mais rapida e facil. em logicas quotidianas de procura de bem-
Estes pressupostos traduzem o process@star e de realizagdo, de reconhecimento e
através do qual a sociedade como um todode libertac&o. E reflectem-se numa forma de
refor¢cou a responsabilidade de proporcionarnegociar as oposicdes entre oportunidade e
ambientes seguros para os interesses comeiperigo, liberdade e responsabilidade, prazer
ciais, nos seus diversos niveis — saude ee ordem moral.
beleza, alimentagdo, educagdo, vestuario, Importa aqui a ideia de que o caracter
transportes, lazer. No entanto, Ritzer destacaestatutario dos consumos expressa estilos de
o facto de que as pessoas passam grande partéda, que sao igualmente de pertenca a um
do tempo de lazer em ambientes comerciais,grupo ou de distintividade, sdo ainda atri-
0 que contribui para o reforco do consumo. butos do processo de construcéo identitaria.
De facto, as praticas associadas aosEsta ideia é reforcada por Lunt e Livingstone
consumos conhecem hoje formas e usos qud1996) que, tal como Weber, defendem que
as distinguem das anteriores: massificaram-a cultura do consumo pode proporcionar
se, banalizaram-se e acentuaram-se. O forteeondi¢cBes a partir das quais a maioria das
dinamismo que caracteriza o mundo moder-pessoas pode trabalhar a sua identidade. Isto
no é visivel no ritmo da mudancga social, que é, este tipo de consumos tem uma relagdo
€ mais rapido do que em qualquer outro directa com as identidades sociais e
sistema anterior. Mas também na profundi- referenciam estilos de vida que se inscrevem
dade com que afecta as praticas sociais e oem logicas quotidianas de procura de bem-
modos de comportamento preexistentesestar e de realizacdo, de reconhecimento e
(Giddens, 1994). de libertagdo. As diferentes dinamicas de
Do exposto, importa reter trés niveis transformac¢do dos consumos e as tendéncias
distintos, mas interligados, dos consumos: oque elas provocam, configuram um quadro
da satisfacdo das necessidades, estrutrais, odiversificado e por vezes contraditério de
das praticas simbdlicas. O primeiro, diz condigBes de existéncia e modos de vida.
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Giddens (1994) identifica nas sociedades possibilidades futuras, mas a aceitacdo do
actuais um clima de indefinicdo em que risco é também um dos requisitos de exci-
parecem ndo existir possibilidades tacdo e de aventura e fonte de energia cri-
predefinidas, todas se encontram em abertoadora de riqueza numa economia moderna.

De acordo com Elias (1990:258-259),

“periodos como este, de transicgéo,
prestam-se particularmente a reflexdo:
0s antigos padrdes sdo, em parte,
postos em causa, ndo havendo ainda
novos padrfes solidamente estabele-
cidos. As pessoas ficam mais insegu-
ras acerca de como orientar o seu
comportamento. A propria situacao

social torna o ‘comportamento’ um

problema premente. Em tais fases —
e talvez apenas em tais fases — as
pessoas véem com novos olhos muitos
aspectos do comportamento que as
geragOes anteriores pareciam natu-

Podemos ilustrar com duas ordens de argu-
mentacdo. Por um lado, o impacte do de-
senvolvimento tecnoldgico sobre o ambiente
e a saude. Por outro lado, o caso dos con-
sumos que envolvem um grau de instabili-
dade e de incerteza como o das bebidas
alcodlicas e espirituosas, o de alguns pro-
gramas alimentares e de dietas ou de praticas
desportivas radicais, para citar apenas alguns
exemplos.

Nesta linha, os padrbes de estilo de vida
podem por vezes incluir a rejeicdo mais ou
menos deliberada de formas de comportamen-
to e de consumo mais vastamente difundidas
e a consequente adopgdo activa de certo tipo
de praticas de consumo que se inscrevem em

rais”. padrbes alternativos de libertacdo e de iden-
tificacdo, traduzindo um escape quotidiano
A condicdo prévia para esta situacdo seriae envolvendo alguns riscos aceites e valo-
0 aumento dos niveis de vida e de segu-rizados — ja que correr certos riscos na busca
ranca. Nesta linha, de acordo com Giddensde um dado estilo de vida é aceite dentro
(1975: 49), Weber defende que “os grupos de certos limites definidos pelo grupo e pelo
de statusexpressam as relagcBes envolvidas contexto.
no consumo, na forma especifica de estilos O mundo actual cria novas formas de
de vida”. fragmentacéo e disperséo e por isso, a nogao
O autor refere-se assim, a importancia dade estilo de vida assume um significado
situacdo que é determinada pelo tipo departicular. Factores como a abertura da vida
aquisicdo ou utilizagdo de bens acessiveis nasocial de hoje e a pluralizagdo dos consu-
mercado: mos, a que osnass mediaddo expressao,
fazem com que a escolha de um estilo de
vida tenha uma importancia crescente na
constituicdo da identidade pessoal e da
actividade quotidiana.

“... toda a sua existéncia social de-
pendia de que ele ‘demonstrasse’ tal
posse. N&o existe estimulo mais forte
do que uma tal necessidade de auto-
afirmacao no circulo dos companhei-
ros...” (Weber, 1989: 212).

Sobre os consumos e os estilos de vida nos
meios de comunicacdo de massas

O aumento dos niveis de indefinicdo, a Embora partindo da distingdo analitica
gue se refere Giddens, significa que asapresentada, estes, na realidade, encontram-
necessarias escolhas de estilos de vida sase interligados e importa agora referir alguns
plurais e envolvem possibilidades de ac¢doaspectos dessa interligacdo. Compreender
positivas e negativas (constrangimentos) eestes aspectos revela-se de particular impor-
significa que ha um questionamento perma-tancia no entendimento das relacdes entre as
nente e uma atitude calculadora face asmudancas sociais globais e a complexificacao
nocdes de risco e de incerteza. Situamo-nosda imagem que osedia transmitem dos
pois, nos envolvimentos da modernidade, consumos com reflexos nos estilos de vida
designadamente naquilo que Giddens (1994)dos consumidores.
refere como os “ambientes deco”. O risco O aumento do controlo aos diversos niveis
refere-se a perigos calculados em fungéo dedas sociedades actuais expressa um padréo
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em que cada vez mais objectos e simboloscomportamento e consumo mais generaliza-
tém sido entendidos como mercadorias — adas optando por outras dotadas de maior
esfera do lazer, as criancas, a salde e alistintividade.
doenca, entre outros. Trata-se, para Landi Para uma melhor definicdo do objecto de
(2002), de uma “mercantilizagdo generaliza- estudo, importa partir da hipotese genérica
da” que tem vindo a dar crescente visibili- de que os estilos de vida se encontram
dade e autonomia a esfera do consumo. relacionados com a imagem mediatica dos
A realidade nas sociedades contempora-consumos.
neas alterou-se em funcdo da expansédo dos Referindo-se ao aspecto do “consumismo”
media que promovem a alteracdo e multi- na comunicagdo, Cashmore (1994) defende
plicacdo das instituicbes de socializacdo e aque o “one world” actual resulta da expansao
diversificacdo das fontes de informacdo das comunicacdes, 0 que comporta aspectos
(Ferin, 2002). Desta forma, osediaapre-  vantajosos e perigos. Perigos porque enco-
sentam-se como instrumentos de ligacdoraja as pessoas a viverem para além dos seus
essencial entre os individuos e tudo o quemeios; vantagens porque estimula a visdo do
os rodeia. Ou seja, como “construtores da mundo, os mapas culturais, as referéncias e
realidade”, na medida em que apresentam umanterpretagées. Neste sentido, os aspectos do
seleccéo parcial de um determinado aconte-quotidiano aproximam-se cada vez mais da
cimento em fungdo de um conjunto de ori- linguagem dos meios de comunicacdo de
entacdes tecnolodgicas e editoriais proprias demassas - a linguagem corrente, o vestuario,
cada meio (Henriques, 1999). E neste sentidoetc. Os meios de comunicacdo social de
gue importa perceber a forma como os meiosmassas surgem assim como um dos elemen-
de comunicacdo de massas expressam consues da sociedade e da cultura de consumos
mos e estilos de vida dos individuos. actuais (de bens, de estilos de vida, de
Ao longo da transicdo para a estrutura substancias, etc.).
das sociedades contemporaneas sempre tem E possivel identificar uma linha de dis-
havido desigualdades no acesso ao consumaeurso segundo a qual a insatisfacdo leva as
(de objectos ou simbdlico). No entanto, para pessoas a adquirirem coisas que rapidamente
além do valor do uso, importa aqui mais a se tornam desinteressantes, e a procura de
I6gica da produc&o e da manipulacdo dosnovos estimulos leva a um ciclo de consu-
significantes sociais e a forma como se temmo. Landi (2002) é um dos autores que se
acentuado, por uma certa massificacdo dorefere a esta relagdo com o consumo citando
consumo, mas muito também por acgdo doso caso especifico das criangas, chamando a
media atencdo para o facto de que desde os pri-
O processo de consumo pode assim semeiros anos de vida as criangcas tém quase
entendido como um tipo de linguagem, todos os brinquedos possiveis. Mas, este autor
equivalente a um caodigo portador de signi- nota que isto resulta da funcdo do marketing
ficacdo e comunicacdo. Mas também podeque lhes é dirigido e que é fazer uma espécie
ser entendido como processo de classifica-de treino para o consumo. Assim, a Barbie,
cdo e de diferenciacdo social, em que osas telenovelas e as guloseimas (citando os
objectos e os signos se ordenam como valoregxemplos do autor) podem constituir opor-
estatutarios e susceptiveis de hierarquizartunidades de fuga a uma realidade menos
(Baudrillard, 1995). Isto é, os objectos perfeita.
manipulam-se sempre como signos que dis- Esta visdo da sociedade de consumo néo
tinguem o individuo, quer filiando-o num pode deixar perder de vista que a compra
determinado grupo de pertenga, quer demar— o consumo — é o resultado de processos
cando-o de outros por referéncia a umade decisdo através das quais o individuo
diferenca de estatuto. persegue certos objectivos. Além disso, a
Este caracter estatutario dos consumosunidade de consumo ndo é apenas o indi-
expressa estilos de vida, que sdo igualmenteviduo isolado, mas um grupo — familiar, ou
de pertenca a um grupo ou de distintividade. de pares — e por isso existe uma pluralidade
Os padrbes de estilo de vida podem igual-de pessoas e de factores que afectam cada
mente traduzir a rejeicdo de formas de processo de escolha.
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O modelo de analise aqui proposto pre- considerados menos distantes e mais fami-
tende seguir sobretudo uma perspectiva qudiares. O discurso dos meios de comunicagao
entende o consumo como um momentode massas traduz esta complexificacéo, vi-
importante da producdo e elaboragao socialsivel em dimensfes do quotidiano como os
de sentido na moderna organizacdo dasconsumos e os estilos de vida.
sociedades. Este é expresso palassmedia Neste contexto e, de acordo com as
e reflecte-se nos estilos de vida. reflexdes tedricas apresentadas, este estudo

Featherstone (1995) identifica uma assenta na ideia de que os individuos sao
complexificacdo das relagdes que se tradu-confrontados com certos produtos, imagens
zem naquilo que designa por cultura de e comportamentos, veiculados pelogdia
consumo. Para o autor, esta complexificacdoe com os quais se identificam. Esta identi-
da cultura de consumo resulta de imagens,ficacdo encontra-se relacionada com a auto-
de bens e de signos extraidos de diversaslefinicdo dos individuos e com o seu rela-
culturas, os quais, a medida que os fluxoscionamento com o social. E reflecte-se nos
de intercambio se intensificam, vao sendo consumos e nos estilos de vida.
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