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Resumo

Neste artigo, discutimos os sentidos que a liberdade adquire na
cultura contemporinea do consumo, em que se oportuniza a
vivéncia de escolhas renovadas frente & multiplicidade de objetos,
bens e experiéncias. Discutimos que na articulagdo entre liberdade
e consumo devemos ficar atentos aos modos como os individuos
se apropriam das interpelagdes do mercado para exercerem suas
escolhas de estilos de vida. O trabalho analisa as narrativas de jovens
cariocas, em grupos de discussao, em que a questdo do consumo
aparece como central A construgiao de suas subjetividades.

@ Examinando essas narrativas, argumentamos que ainda que as
insignias oferecidas pelos diferentes estilos de vida sejam essenciais
na determinagio das escolhas juvenis, os jovens apontam as
armadilhas a que levam o consumo ilimitado e as inimeras opgoes
de escolha. O mundo de pura aparéncia e da experimentagio
constante promovido pelo consumo conduziria 2 submissao do
sujeito perante as exigéncias externas.

Palavras-chave: Psicologia; Juventude; Liberdade; Consumo;
Sentidos.

Abstract

This article discusses the meanings acquired by freedom in the
contemporary consumption culture, which incites new choices in
face of the multiplicity of objects, goods and experiences. It argues
that, in the articulation between freedom and consumption, one
must pay attention to the ways individuals appropriate
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interpellations from the market to choose their lifestyle. It analyzes
narratives of young people from Rio de Janeiro, developed in
discussion groups, in which the issue of consumption appears as a
central point in the construction of their subjectivities. Analyzing
those narratives, it argues that, although the insignias offered by
different lifestyles are fundamental to determine their choices, the
young point out the traps created by unlimited consumption and
the innumerable options of choice. A world of pure appearance
and constant experimentation promoted by consumption would
lead to the subject’s submission to external demands.

Key words: Psychology; Youth; Freedom; Consumption;
Meanings.

Resumen

En este articulo, discutimos los sentidos que la libertad adquiere
en la cultura contempordnea del consumo, en la que se tiene la
oportunidad de elegir opciones renovadas ante la multiplicidad
de objetos, bienes y experiencias. Discutimos que en la articulacién
entre la libertad y el consumo debemos estar atentos al modo como
los individuos se apropian de las interpelaciones del mercado para
elegir diferentes opciones de estilos de vida. El trabajo analiza las
narrativas de jévenes cariocas, en grupos de discusién, en los que
la cuestién del consumo aparece como central en la construccién
de sus subjetividades. Examinando esas narrativas, argumentamos
que aunque las insignias ofrecidas por los diferentes estilos de vida
sean esenciales para determinar las elecciones juveniles, los jévenes
sefalan las trampas a las que llevan el consumo ilimitado y las
innumerables opciones de eleccién. El mundo de pura apariencia
y de la experimentacién constante promovida por el consumo
conducirfa a la sumisién del sujeto ante las exigencias externas.

Palabras-clave: Psicologia; Juventud; Libertad; Consumo;
Sentidos.

ovens e cultura do consumo sdo temas que estao préximos nas discussoes e
nos debates contemporineos, seja ao se estabelecerem relagoes
determinantes entre essas nogoes, seja ao se problematizarem os valores e
as prdticas envolvidos no consumo juvenil. Em nossa atividade de pesquisa
com criangas e jovens, o consumo também tem sido trazido como um tema
central de discussao, gerador de aproximagoes e afastamentos, promovendo o
reconhecimento e a exclusdo entre as pessoas.
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Como pano de fundo dessas discussoes, percebemos que a nogao de
liberdade surge com a forga de um imperativo: é preciso ser livre, é preciso
escolher e, para isso, é imprescindivel ter muitas opg¢des a disposigao.
Especialmente para os jovens, que vivem um momento intenso de escolhas,
muitas delas decisivas para seu futuro, pudemos observar como os jovens
cariocas de diferentes classes econdmicas sao tocados pela questao da liberdade.
Nos trabalhos realizados pelo NIPIAC (Ntcleo Interdisciplinar de Pesquisa
e IntercAmbio para a Infincia e Adolescéncia Contemporineas/UFR]), as
variadas tribos urbanas ilustram a importincia dada, atualmente, a
coexisténcia de diferentes opgoes em relagao ao se vestir, se portar, falar, dos
amigos a fazer. O exercicio da liberdade de escolha acompanha as diversas
opg¢des no cendrio urbano, e possibilita a afirmacio da individualidade e dos
gOstos pessoals.

Algumas questdes, suscitadas pelas falas desses jovens, ressaltaram a
importincia dada a liberdade, a individualidade e 2 independéncia. Chamou-
nos a atengdo, em particular, a aproximacio que os jovens pareciam fazer
entre as idéias de liberdade, de consumo e da diversidade oferecida pela cidade
grande. Experimentar a liberdade apontava para a possibilidade de escolher
dentre diversas opg¢oes, relativas, principalmente, aos modos de se vestir, aos
lugares a freqiientar e aos grupos aos quais pertencer. Além disso, havia uma
valorizagio da aparéncia, no sentido desta ser um indicador das escolhas
pessoais. Os bens de consumo surgem, entdo, como instrumentos para que
os jovens exercitem suas escolhas. Nesse sentido, a cultura de consumo pode
ser entendida como importante condi¢io subjetivante, na medida em que
estaria atuando diretamente na maneira de se pensar e exercer a liberdade no
mundo contemporineo. Neste artigo, discutimos os sentidos que a liberdade
adquire na cultura contemporinea do consumo, em que se oportuniza a
vivéncia de escolhas renovadas frente 2 multiplicidade de objetos, bens e
experiéncias. Discute-se que, no entanto, a articulagdo entre liberdade e
consumo deve ficar atenta aos modos como os individuos se apropriam das
interpelacdes do mercado para exercerem suas escolhas de estilos de vida. O
trabalho analisa as narrativas de jovens, em grupos de discussao, em que a
questao do consumo aparece como central & construgao de suas subjetividades.
Examinando essas narrativas, argumenta-se que ainda que as insignias
oferecidas pelos diferentes estilos de vida sejam essenciais na determinagao
das escolhas juvenis, os jovens apontam as armadilhas a que levam o consumo
ilimitado e a renovag¢ao continua. O mundo de pura aparéncia e da
experimentagdo constante promovido pelo consumo conduziria a submissao
alienada do sujeito perante as exigéncias externas.
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Liberdade e consumo: aproximagoes e articula¢des na contemporaneidade

Para entendermos melhor a relacao dos jovens com a experiéncia de
liberdade na contemporaneidade, cabe ressaltar que, com o advento da
Modernidade, os ideais de liberdade e igualdade passam a ser entendidos como
a condi¢ao universal dos sujeitos. Em relagao a liberdade, tal valor passa a
protagonizar as discussdes e relagdes na democracia moderna. A produgao de
riquezas e a frui¢ao de bens de consumo tém como condigio inicial a liberdade
do individuo dos tempos democrdticos. Na sociedade individualista moderna,
¢ importante ressaltarmos essa caracteristica, pois estd intimamente relacionada
a importincia dada a liberdade, valoriza-se nio s6 a individualidade de cada
um mas também sua independéncia. A independéncia pode ser entendida
segundo a nogao de liberdade negativa (ou “liberdade de”), no sentido que
Berlin (1981) dd & expressao: sou tdo mais livre e independente quanto menos
empecilhos se colocam em meu caminbo.

A busca dos individuos pela conquista e pelo exercicio de sua liberdade
é, certamente, um fen6meno moderno. Com o continuo esmaecimento das
referéncias tradicionais, torna-se uma tarefa individual a constituicao de suas
préprias referéncias e a realizagao de escolhas e opgoes. Segundo Figueiredo
(1995), a independéncia dos individuos pode ser entendida, no panorama da
Modernidade, em oposi¢ao as “identidades posicionais” das sociedades
tradicionais e hierdrquicas, em que os individuos tinham papéis e percursos
predeterminados por suas posi¢oes sociais.

O que se observa na Modernidade, em decorréncia da valorizagao do
individuo e de sua independéncia, ¢ “a reivindicagao de um territério livre da
interferéncia das agéncias de controle social, o territdrio da privacidade”
(Figueiredo, 1995, p. 30). Com a criagdo dessa esfera privada de intimidade, o
individuo pode exercer sua liberdade de escolha e independéncia, expressas
por meio de seus interesses individuais. A nogao de independéncia aproxima-
se da de liberdade negativa na medida em que o individuo assume a diregao de
seu projeto de vida, escolhendo e agindo conforme esse projeto.

Poder agir com liberdade significa, ento, ser independente para fazer
escolhas. Na contemporaneidade, essas expectativas e anseios de homens e
mulheres, criangas e jovens, ganham sentidos cada vez mais individualizados,
referidos as vidas particulares, aos desejos individuais, as realizagdes pessoais.

Portanto, alguns valores centrais do contemporineo se encontram
articulados: a liberdade, entendida em seu sentido negativo, de estar livre de
empecilhos e coer¢oes que possam impedir ou dificultar a expressio do
individuo; a independéncia individual, que seria justamente o estado em que
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o individuo conseguiria se realizar, se expressar, viver sua vida sem maiores
impedimentos; a felicidade, sentimento valorizado por estar associado 2 livre
expressao e conquistas individuais; e, por fim, a privacidade, que seria a garantia
de poder gozar de um espago individual, préprio, sem estar submetido aos
ditames e arbitrariedades do “outro”. A liberdade como um valor parece
aproximar-se de um nao-constrangimento dos costumes. Trata-se de uma
liberdade que remete a idéia de nao-limitagao, de independéncia quase
“infinita”, e, com isso, a perpetuacio das possibilidades de escolha. Essa
plenitude traz consigo o imagindrio de uma renovagio infinita, da escolha
constante, que nio implica perdas ou escolhas abdicadas, pois seria sempre
possivel escolher novamente. Assim, os trajetos, os bens, as experiéncias e as
relagbes passam a operar a constante renovacao da escolha, na medida em que
podem ser “consumidos”. Ser livre passa a significar poder consumir sem
restri¢des, ou com menos restri¢des possivel. Quando o consumo dessas
experiéncias de prazer, felicidade ou realizacao pessoal se reifica em mercadorias,
estas tltimas adquirem, para os sujeitos, um significado que se aproxima, e até
mesmo confunde-se, com o sentido de liberdade.

A inddstria de bens de consumo, o mercado cultural e a publicidade
sabem explorar perfeitamente bem esse contexto. O consumo acelerado e a
constante obsolescéncia a que estio submetidos os artigos de consumo
possibilitam uma relagao pontual, passageira com o que estd sendo consumido.
Ao explorar a liberdade e a individualizagao como valores a serem alcangados
pela via do consumo de objetos e experiéncias, a cultura do consumo oferece
aos individuos a possibilidade da produgao industrial das diferengas (Baudrillard,

1998).

Os jovens, nesse panorama, constituem-se como um importante mercado
para a inddstria do consumo, como podemos observar nas pegas publicitdrias
produzidas para o publico juvenil,! em que se produz uma recorrente
aproximagao entre liberdade e consumo. Além disso, veicula-se recorrentemente
a imagem do jovem que “pode mais” por consumir determinados bens,
sugerindo que o consumo aproxima o individuo da felicidade, da independéncia
e da realizagdo pessoal. Ser diferente é, nessa perspectiva da cultura do consumo,
fazer escolhas variadas, ir a lugares inusitados da moda (que até por serem
inusitados entram na moda), se relacionar com o outro através dos objetos de

Campanhas que associam a liberdade, a individualidade, a atitude e o poder de escolha ao produto anunciado, e o fazem
em linguagem direcionada para o publico jovem sdo freqiientes. “Cada um na sua. Mas com alguma coisa em comum’
(slogan de marca de cigarros), “Tome uma atitude que alimenta” (slogan de marca de iogurte), “Auténtico como vocé”
(campanha de marca de ténis), “Qual é a sua?” (campanha de provedor de internet), “Liberdade com estilo” (campanha
de marca de relégio), sdo alguns dos inimeros exemplos que podem ser encontrados na publicidade nacional.
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consumo. Assim, se o mercado passa a ser a fonte mais importante de referéncias,
de inclusdo e de reconhecimento, corre-se o risco de se igualar a todos em
identidades compradas prontas, e de o consumo passar a ser, exclusivamente, a
possibilidade do exercicio da liberdade pelo individuo ao aderir aos ditames da
moda. Se a liberdade (valor central no mundo contemporaneo) for entendida
como uma qualidade daqueles que “tém” e consomem, aos que “nao tém”
restam poucas alternativas de inclusdo e reconhecimento.

O consumo sob duas perspectivas de andlise distintas e inter-relacionadas

A cultura de consumo contemporanea se caracteriza, segundo seus criticos
e comentadores, por seus valores individualistas. Muitos autores discutem
problemas que, na contemporaneidade, estariam relacionados a exacerbagao
do individualismo (Lipovetsky, 1983), a privatizagao do espago (Sennett, 1998)
e 4 queda de valores mais tradicionais (Bauman, 1998). Para esses tedricos, a
cultura de consumo estaria afetando diretamente a constitui¢io das
subjetividades contemporineas, marcadas pela efemeridade das relagoes, pela
objetificagdo do outro e pela hipervalorizagao da esfera privada.

A intimizagdo e a privatizagao dos costumes sao apontadas como as
caracteristicas modernas que contribuiram decisivamente para a consolida¢ao
da cultura do consumo na contemporaneidade. Sennett (1998) aborda essa
discussao com o surgimento de um homem privado, psicoldgico, desde o século
XVIII até os dias de hoje. Costa (2005), que retoma em seu texto o trabalho
de Sennett, avalia que a importincia desse autor estd na discussio que promove
sobre as crengas do homem privado, que, através dos objetos consumidos,
encontraria meios de se exteriorizar no mundo. Em outras palavras, “a cultura
da intimidade n3o foi construida apenas com efusdes sentimentais
deligiiescentes, mas também com a dureza, o volume e a massa dos objetos
necessdrios a sua visibilidade e difusdo culturais” (Costa, 2005, p. 154). O
consumo de objetos, portanto, estd estreitamente relacionado com os ideais e
valores do individuo no contemporineo. Mais do que isso: ele se dd a partir
desses valores, como se a imaginag¢ao, os sentimentos e as emogoes se
apropriassem dos objetos para se materializarem no mundo, ganhando
consisténcia e podendo ser comunicados aos outros. Para esse autor, as origens
do consumismo atual n3o estao “na natureza alienante das mercadorias, mas
na redefini¢do de nossos ideais de felicidade” (Costa, 2005, p. 161). Seguindo
o raciocinio proposto por ele, nio podemos atribuir aos objetos e servigos a
causa dos problemas e impasses surgidos com o consumo, mas sim pensar
como certos impasses sao efeitos de como os sujeitos contemporaneos se véem,
e como se relacionam com os outros e com o préprio consumo.
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O consumo pode ser pensado sob dois Angulos que compdem perspectivas
de andlise distintas, mas inter-relacionadas: de um lado, trata-se da temdtica
do consumo entendida da perspectiva do mercado e da economia capitalista,
aliada aos interesses do neoliberalismo por meio da publicidade e da exaltagao
de um estilo de vida dispendioso e consumidor de bens de valor efémero. Essa
perspectiva avalia o impacto da cultura de consumo sobre a produgao de
subjetividades em conformidade aos interesses da economia e do mercado, em
que os sujeitos sao tomados como passivos diante da propaganda de massa,
como reféns de suas promessas de prazer e satisfagdo. Fazemos aqui especial
referéncia a obra de Baudrillard, que ao examinar a légica social do consumo e
da cultura de massas aponta o consumismo como eixo central da
contemporaneidade (Baudrillard, 1998). Sugerimos também os textos de Maria

Rita Kehl, para maior aprofundamento dessa discussao tedrica (Kehl, 2000;
Kehl, 2002).

Por outro lado, o consumo pode ser pensado do ponto de vista de quem
consome, ¢ que através das mercadorias deseja desfrutar de ideais, valores e
sentimentos que ultrapassariam a materialidade do bem adquirido. Nessa
abordagem, temos Costa (2005), Beck (2003) e Canclini (1995). Aqui,
consumir ganha um sentido ativo, de individualizagao criativa, de
posicionamento diante de questdes colocadas coletivamente (quem € vocé?; a
que grupo pertence?; em que crengas e valores acredita?). Escolher consumir
determinadas marcas, posicionar-se através do consumo e, com isso, exercitar
sua liberdade, sao possibilidades que surgem quando a cultura de consumo é
pensada nao como um determinante, mas como fornecendo instrumentos,
elementos para que os sujeitos se construam. Nessa abordagem, a cultura de
consumo nao [& a posi¢ao dos sujeitos como passiva, embora possamos
problematizar questdes emergentes da individualizagao pelo consumo.

Essas duas perspectivas de andlise nos serao tteis para entendermos de
que maneira a experiéncia de liberdade, mediada pelo consumo, tem impacto
sobre os sujeitos contemporaneos, e quais os seus efeitos na convivéncia com o
outro. Antes, contudo, gostariamos de trazer um autor que discutiu
profundamente o consumo e a légica do desejo na sociedade contemporinea,
levantando algumas questdes importantes para nossa andlise. Pasi Falk, ao
discutir o estatuto do desejo na contemporaneidade, enfoca a transformagao
da nogdo de necessidade, como algo universal, para a idéia de utilidade,
permitindo que as diferengas individuais aparecam nas escolhas e no que ¢
desejado. Segundo Falk (1994), os autores da drea da economia vém, jd no
final do século XIX, discutindo o consumo pela perspectiva econdmica segundo
o conceito de wutilidade, que passa a ser pensada como uma categoria que se
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refere estritamente a realizagao dos desejos humanos conforme os principios
racionais de maximizagao das vantagens. O desejo individual se regularia por
um principio de prazer e desprazer, para o qual o individuo seria a referéncia.
O mercado apenas refletiria as preferéncias individuais. Podemos inferir, com
essa mudanga, que o consumo (do que apetece a cada um) passa a seguir as
variagoes individuais, pois cada um vai consumir aquilo que lhe é mais prazeroso,
que lhe traz mais felicidade, que lhe parece mais interessante. Funda-se um
vasto campo para o exercicio da liberdade de escolha.

Com o principio da utilidade, a discussao filoséfica da diferenga entre
necessidades “naturais” e “artificiais” do homem ¢ rejeitada e ultrapassada. De
acordo com Falk, o conceito de desejo ligado ao consumo (e a economia)
passa a dizer respeito ao bem-estar individual. A importincia de se pensar o
consumo baseado no referencial da utilidade estaria em deslocar a discussio
do campo metafisico da necessidade humana para a drea econémica, em que é
possivel discutir a produgio do desejo e dos valores. A relagao entre o objeto
de desejo e o que é consumido (o objeto dtil) nao se estabelece segundo
qualidades intrinsecas das coisas que chamamos de tteis, mas segundo o prazer
proporcionado individualmente por esse objeto. Algo é consumido porque
produz bem-estar, felicidade e prazer, e pode deixar de sé-lo na medida em que
nao trouxer mais esses sentimentos, em que for incomodo, desagraddvel. Assim,
as diferencas individuais sao preservadas e respeitadas em nome da diversidade,
e nao mais organizadas a partir de uma qualidade humana universal: algo que
pode ser consumido por um individuo como fonte de prazer e gerador de
bem-estar pode ser experienciado por outro individuo como algo ruim,
desagraddvel.

Essa mudanga é importante porque, por meio da regula¢ao da economia
segundo as leis do mercado, ou, em outros termos, pelas leis da oferta e da
procura, o consumo pode ser pensado desvinculado de questdes metafisicas
(como o que seria essencialmente necessdrio a0 homem, ao ser humano). O
objeto do desejo de consumo, da demanda, tem que ser entendido de maneira
eldstica, “como um apetite ou uma sede de algo que nao ¢ essencial a
sobrevivéncia — um objeto substituivel” (Goux, 1990, citado por Falk, 1994,
p- 107, tradugdo nossa), sendo estimulada a produgio de desejos de consumo,
por meio da publicidade, e a expressao dos desejos individuais, materializada
no consumo de bens e servicos. Assim, o prazer e a felicidade sdo vivenciados
individualmente nas escolhas feitas, do que é consumido, difundindo-se a crenca
de que ¢ importante ser livre na medida em que cada um pode buscar alcancar
o seu bem-estar individual. Tal concepg¢ao econémica a respeito do consumo
tem repercussoes significativas em nossas expectativas e experiéncias pessoais.
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Coincide com o que estamos considerando como a primeira perspectiva de
andlise sobre o consumo, pois o aborda sob a perspectiva da economia de
mercado, em que as opgdes de escolha sio ofertadas ao consumidor pela
publicidade, vitrines, e pela constante produgiao de novidades e lancamentos.

Entretanto, devemos estar atentos para outras dimensdes contemporaneas.
Como adverte Soares (2005, p. 228) a respeito do consumo dos jovens, “a
histéria nao deve ser contada, unilateralmente, pelo 4ngulo da economia”. Ao
afirmar isso, o autor ressalta que precisamos entender a rela¢io, o vinculo que
o sujeito estabelece com o objeto consumido, valorizando a dimensao subjetiva
desse vinculo, o desejo que se materializa na escolha do objeto de consumo e a
liberdade exercida nessa escolha, que nio podem ser resumidos a questdo
econdmica, privilegiando a perspectiva do sujeito acerca do que é consumido,
enfocando o consumo como um instrumento para a expressao individual.

Quando apenas o consumo de bens incorpora as alternativas de inclusio,
reconhecimento e valorizagao para os sujeitos, a distin¢ao individual se dilui
no ato de consumir, empobrecendo-se na mercadoria adquirida. Por outro
lado, pensar sobre os sentimentos de pertencimento, sobre o desejo de ser livre
e independente por meio do consumo de mercadorias e de estilos nos remete a
pensar os jovens contemporineos para além da economia de mercado.
Encontrarfamos aqui a segunda perspectiva de andlise do consumo, apontada
inicialmente: sem desconsiderar as repercussdes desse sistema econémico
competitivo e individualista, as falas dos jovens trazem outras perspectivas
subjetivas que nao se reduzem ao consumo, embora muitas vezes se constituam
a partir dele.

Gostarfamos de apontar, também, a relevincia que a juventude adquire
como um momento privilegiado de realiza¢bes e novas experiéncias na sociedade
contemporinea. Com o constante e reiterado rompimento com a tradi¢ao,
vive-se, a partir da Modernidade, a busca pela vanguarda, pelo inédito, pelo
surpreendente. Assim, a juventude se afirma como o periodo da vida em que
as experiéncias de encontros e de produ¢ao de novidades sao mais intensas, em
que o consumo pode oferecer possibilidades de subjetivagio por meio das quais
os jovens experimentam a liberdade de escolher.

Discussao dos resultados: os encontros com os jovens

Neste trabalho, analisamos e discutimos parte do material empirico
produzido durante seis anos de intervengdes dos pesquisadores do NIPIAC
(na linha de pesquisa “Subjetividade, cultura brasileira e condigoes do
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contemporineo”), em encontros com jovens realizados em instituigoes da cidade
do Rio de Janeiro voltadas para esse publico.?

As falas discutidas aqui foram colhidas em trés diferentes projetos do
NIPIAC? que nio tinham como foco especifico a discussao com os jovens
sobre os temas da liberdade e do consumo, e sim de suas relagbes sociais na
cidade. Entretanto, durante a leitura sistemdtica dos relatérios sobre essas
discussoes, chamou-nos a aten¢io que as “escolhas”, realizadas por meio dos
estilos de vida adotados e da aquisi¢ao de bens, estivessem sempre indicando
uma afirmagao da individualidade e, desse modo, uma experiéncia de liberdade.
Alguns pontos que apareceram subjacentes as falas dos jovens, que serdo
analisados nos préximos tpicos deste trabalho: i) a importincia da escolha
individual; ii) a escolha individual como afirmacio da liberdade e como auto-
realizacao; iii) a permanente referéncia das escolhas a experiéncia mediatizada
pela aquisi¢ao de bens e pelo consumo de estilos de vida, materializando assim
a experiéncia de liberdade.

A seguir, discutimos as narrativas desses jovens articulando-as com as
temdticas da liberdade e do consumo, evidenciando pontos de conflito e
dificuldades intrinsecas a essas narrativas, procurando pensar, a partir delas,
qual seria o entendimento sobre as experiéncias de liberdade dos jovens

@ pesquisados partindo de temas trazidos por eles nos grupos de reflexao. @

A “patricinha’: entre a felicidade plena do consumo e o vazio do nao-ser

Em diferentes grupos de jovens, de diferentes classes sociais, a figura da
“patricinha” foi construida como a encarnagao do consumo exagerado e da
futilidade, a aparéncia perfeita da felicidade e da ostentagdo. As jovens
participantes dos grupos de discussao pareceram se mobilizar muito em torno
da discussao sobre esse personagem urbano, preocupando-se em descrever,
detalhar e categorizar os “tipos de patricinhas” encontrados na cidade. Ainda

2 Essas intervengdes, de cardter social-clinico, foram realizadas por estagidrios e pesquisadores do Nucleo e visaram provocar
a reflexdo entre os jovens a partir de temas que envolviam a cidade, o convivio dos jovens com a diferenga, com o outro,
os diferentes estilos adotados por jovens na cidade, a participagdo no espago publico e os préprios jovens.

Os trés diferentes projetos de intervengdo, cujos encontros foram registrados pelos coordenadores em relatérios, sio:
Projeto Oficinas da Cidade, Projeto Cidade em Imagens e Projeto Jovens pelos Jovens. Os projetos dos quais participaram
os jovens pesquisados foram desenvolvidos em quatro escolas publicas, trés escolas particulares, uma institui¢do para
jovens em conflito com a lei e em um grupo de jovens moradores de comunidade popular, duas associagoes de moradores
e dois projetos sociais na cidade do Rio de Janeiro, em grupos de participagao voluntdria, composto por 8 a 14 jovens,
com idades entre 12 e 15 e 14 e 18 anos. Um dos grupos de escola particular era composto apenas por meninas de 13 a
15 anos, e o grupo na instituigao para jovens em conflito com a lei era composto apenas por rapazes de 15a 17 anos. O
restante dos grupos era misto. Também foram realizadas aproximadamente 30 entrevistas semi-estruturadas com jovens
de 16 a 25 anos envolvidos em movimentos de participago politica e social, todos na cidade do Rio de Janeiro. Participaram
aproximadamente 300 jovens dessas atividades.
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que muitos garotos e rapazes estivessem presentes nNos grupos em que esse
tema foi assunto da discussao, as jovens se envolveram e participaram mais na
discussdo dessa temdtica. Para elas, a “patricinha” retrata uma figura
inconseqiiente, para quem a vida se resume a “comprar, comprar, comprar’,
como nos disse uma jovem de escola publica que encenava, numa dramatizagio,
a personagem da “patricinha”. Em sua representagio para o grupo, a jovem
ressaltou as caracteristicas de frivolidade e descompromisso em relagao ao
dinheiro e aos gastos pessoais da personagem, fazendo os colegas rir muito
com suas preocupagdes exageradas em sempre estar adquirindo uma roupa
nova e combinando seus acessérios.

Em todos os grupos nos quais a “patricinha” foi tema das conversas,
nenhuma jovem admitiu ser uma “patricinha” de verdade, embora todos os
envolvidos nas discussoes afirmassem conhecer alguma “patricinha”. Essa
personagem urbana foi exaustivamente caracterizada pelos jovens.

Em um grupo de jovens de escola particular, as participantes criticaram
muito a figura da “patricinha”, e se ocuparam, inclusive, em classificar os
diferentes tipos: “Existem trés tipos de patricinha: as que s6 sio patricinhas
por causa da roupa, mas tém cabega; as que nao tém cabega, mas nao se vestem
tao arrumadas; e as que sao cem por cento patricinhas, ou seja, sao ftitels, nao
tém nada na cabega e se vestem super arrumadas”. As jovens se preocuparam
em fazer essa diferenciagio, até porque afirmaram terem amigas que se vestem
bem e saem arrumadas. Essas se enquadrariam no primeiro tipo de “patricinha”.
A marca do estilo “patricinha” estaria associada ao consumo de roupas e 2
superficialidade, gragas & nomenclatura dada pela jovem ao tipo mais futil:
seriam as meninas “cem por cento patricinhas”. Nesse grupo, em que a discussao
sobre a figura da “patricinha” tomou um encontro inteiro, sé havia jovens do
sexo feminino.

Em outro grupo, este numa escola ptiblica em uma comunidade popular,
uma participante explica que “as patricinhas sao futeis, arrumadas, nao tém
nada na cabeca, s6 pensam na roupa e muitas vezes acabam se vestindo de
forma que nio gostam e gastando um dinheiro que nio tém para comprar algo
que é de marca e estd na moda”. Aqui, a constru¢ao da “patricinha’, mais
préxima do cotidiano dessas jovens, agrega outra qualidade: a menina que se
empenha em estar na moda, mesmo que isso implique gastar um dinheiro que
nao se tem. Nesse mesmo grupo, os jovens criticaram outros jovens que fazem
questdo de aparentarem um poder aquisitivo irreal, apenas para serem
reconhecidos e invejados nessa posi¢ao. Percebemos aqui uma forte ambivaléncia
em relagao a imagem da “patricinha’, assim como em rela¢ao ao “playboy”
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neste grupo. Se, por um lado, a imagem de opuléncia, descompromisso e
felicidade sao criticadas, por outro, ela exerce um fascinio muito grande sobre
esses jovens.

Em um dos grupos, numa escola particular, uma das participantes foi
apontada pelos colegas como uma “patricinha”, mas a jovem recusou o rétulo,
afirmando que nio era uma pessoa futil que sé pensa em roupas, e que os
colegas diziam isso sé porque ela gosta de se vestir bem. Nesse grupo pudemos
ver como a jovem procurou se desvencilhar do esteredtipo destinado pelos
demais, negando que ela se adequasse aquela figura.

E interessante notar que a figura da “patricinha” pode ser reconhecida
pelas roupas de grife (ou imitagdes), corte de cabelo (geralmente longos e muito
lisos, ou alisados), brincos, bolsas e celulares de “patricinha”, mas nao se define
apenas por esses acessorios. Ela representa, no imagindrio dos jovens, a prépria
figura da superficialidade, da frivolidade e do consumo. E alguém que quer ser
vista. E, como nos afirmaram os jovens, quer despertar a inveja nas outras
jovens por seus atributos.

Em um grupo de jovens de escola publica, os participantes falavam sobre
a figura da “patricinha” e sobre como certas jovens pobres gostam de se vestir,
se produzir 2 imagem das “patricinhas” ricas. Segundo uma das participantes,
isso era possivel gragas ao consumo de produtos falsificados. Sua fala nos dd
algumas pistas sobre as possibilidades oferecidas pela “democratizagao” dos
bens de consumo, ainda que através de cépias: “As patricinhas pobres compram
roupas falsificadas na feirinha, fazem escova no cabelo, usam sanddlias altas,
pedem dinheiro emprestado, pegam o celular da amiga emprestado e tentam
ser patricinhas.” A figura da “patricinha”, que foi descrita em diversos momentos
pelos jovens como icone da sociedade de consumo, como alguém futil, vaidosa,
superficial e extremamente consumista, surge descrita aqui como um estilo de
vida presente tanto entre os ricos quanto entre os pobres, e neste grupo ela foi
bastante criticada, como podemos perceber na fala ironica dessa jovem. Essa
critica ¢ feita pelos jovens porque a “patricinha” exibiria uma imagem falsa,
irreal e sem densidade.

Os ideais contemporineos de felicidade e realizagao pessoal, relacionados
a cultura do consumo, permeiam as diferentes classes sociais. As qualidades
intrinsecas do que é consumido nio definem, por si sds, o valor que o objeto
tem. O que importa ¢ o sentido que esse objeto assume dentro de um projeto
individual de felicidade, bem-estar e realizacio. E o que podemos apreender
de uma discussao de jovens de escola publica, moradores de uma comunidade
afastada do centro da cidade, que afirmam que a figura da “patricinha”
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(entendida como aquela que consome artigos muito caros) “estd ultrapassada”.
Nesse grupo, os jovens nao compartilhavam das motiva¢des consumistas
atribuidas a figura da “patricinha”, especialmente se isso significasse gastar muito
dinheiro. Para esses jovens, a “patricinha” foi associada a uma elite consumista,
aos ricos. No entanto, disseram que as meninas da comunidade podem comprar
roupas “iguais” as da “patricinha”, s6 que por pre¢os muito mais baratos, na
“feirinha”. Aqui, o que é valorizado é nao s6 a “esperteza” da jovem que compra
0 mesmo por muito menos, mas também a adequagao de um estilo pessoal
(andar arrumada, com roupas da moda) as condigdes individuais, ainda que
indique certa submissao 2 moda. Tanto neste exemplo quanto no anterior, em
que se ironiza a “patricinha” pobre, percebemos como os ideais de consumo
permeiam as diferentes classes econdmicas, e que acabam sendo, de uma maneira
ou de outra, apropriados tanto por ricos como por pobres. Percebemos como
esse movimento de apropriagao de um estilo de vida consumista presente na
sociedade, o de ser “patricinha”, nos remete a segunda perspectiva de andlise
anteriormente descrita, em que o sujeito se constréi a partir dos elementos
materiais da cultura de consumo, exercitando afastamentos e aproximagoes
em relagao as identidades apresentadas como acabadas (Castro, 2004).

Assim, ao discutirem sobre essa personagem consumista posicionando-
se de maneira ambivalente, os jovens deixam entrever algumas questoes
importantes. A figura da “patricinha” traz como emblemdtico o puro desfrute
da aparéncia, do consumo de itens caros. Como disse uma jovem, alguém
“cem por cento ‘patricinha’ [...] ndo tem nada na cabega’. Ao aparecer para o
outro como pura imagem, sem comprometimento (“sao fateis”), corre o risco
de se tornar uma caricatura da independéncia obtida por meio do consumo.
Como apontamos em outro trabalho, essa imagem idealizada da “patricinha”
traz a idéia de uma perfeita inclusao do sujeito na economia de mercado,
“significaria a colusio entre individuo e sociedade resultando na posicao de
sujeito em que esse nada pode enunciar por sl mesmo e, por conseguinte,
corre o risco iminente de perder-se enquanto singularidade e agente da
construgdo de si e do mundo” (Castro et al., 2006). Seria a dissoluc¢ao da
subjetividade, uma vez que estaria totalmente alienada no ideal de consumo,
tomando-se aqui o consumo como a demanda do mercado sobre os individuos.

Mas a figura da “patricinha” é apropriada pelas jovens como uma referéncia
que lhes permite enunciar algo sobre si mesmos, ressignificando os ditames do
consumo sem limites. Especialmente para as jovens do sexo feminino, o tema
pareceu ser mobilizador uma vez que traz para a discussao questdes como a
imagem de si, a beleza sem limites, a perfei¢do, a adequagdo a padroes de
beleza muitas vezes inatingiveis. Para as jovens, percebemos que essas questoes
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ligadas ao consumo (de bens, do outro e de si mesmo) podem ser sufocantes se
tomadas como imperativas. Entretanto, ao discutirem e pensarem sobre o que
significa encarnar essa figura, algumas jovens denunciaram a afetagdo e a
superficialidade da “patricinha”, e puderam se posicionar — ainda que através
do consumo — em relagio ao ideal de “comprar, comprar, comprar”. Negociando
com a imagem a ser ostentada, as jovens de escola ptblica falaram de sua
“esperteza” ao comprar roupas mais baratas, o que lhes permitiria “parecer”
uma patricinha sem “ser” (pois nao seriam futeis, ndo gastariam tanto). Vemos
aqui como os sujeitos podem se posicionar através de suas prdticas de consumo,
afirmando suas individualidades, para além do que é estritamente determinado
pelo mercado. Trata-se, portanto, do consumo em sua segunda perspectiva,
em que o sujeito se relaciona com os objetos consumidos tomando-os como
instrumentos para o exercicio de sua liberdade e expressao de si.

“Ter personalidade”: uma liberdade para além das aparéncias

Parece oportuno tomarmos o consumo em sua dimensio subjetiva, da
maneira como ¢ pensado e vivido pelos jovens pesquisados. Uma fala recorrente
dos jovens participantes de nossas atividades se referia 2 importincia dada a
idéia de “ter personalidade”. Os jovens valorizaram, de maneira geral, aquelas
pessoas que “tém opinido formada”, “que sabem o que querem”, que nio se
deixam “levar pela maioria”. E a “personalidade” de alguém emerge (ou nio
emerge) nas mais diferentes situagdes cotidianas, tragando uma espécie de
“marca pessoal”, de estilo préprio nas a¢oes de alguém. A aparéncia pessoal é
construida a partir das opg¢oes feitas, das experimentagdes da liberdade de escolha
que os jovens podem fazer. No entanto, tal experimentagio traz impasses.
Percebemos que eles nos indicam um desconforto com toda essa variabilidade
de opgdes, com todas as possibilidades que se descortinam aos individuos,
trazidas pela cultura de consumo. Quem sdo, realmente, os individuos? A
resposta a essa pergunta ¢ dada por meio da idéia de que é preciso “ter
personalidade”.

Para as jovens de uma escola de classe média na Zona Sul da cidade, por
exemplo, “ter personalidade” estd intimamente relacionado a ter opinido
formada. Nesse grupo, as participantes viviam as dificuldades préprias da
exposi¢ao de si mesmas para as demais. Embora as jovens que compunham
esse grupo fossem amigas entre si na escola, surgiram, ao longo dos encontros
da oficina, conflitos relacionados a dificuldade de escuta do outro e de aceitagao
das diferencas individuais. Em determinado momento da discussiao, uma das
jovens afirma: “E importante saber se colocar, se expressar. Tem gente que tem
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opinido, mas nao sabe se expressar, nao sabe falar o que pensa, o outro nio
entende o que vocé fala, s6 vocé entende”. Nesse grupo, contrariando o que
essa participante valoriza em sua fala, as jovens apresentaram muitas dificuldades
para defender opinides pessoais quando o restante do grupo discordava delas,
0 que nos levou a pensar essa fala mais como a narrativa de um ponto a ser
atingido (ter opinido, falar bem, se fazer respeitar e entender) do que como
uma caracteristica do grupo dada de saida. “Ter personalidade” seria poder
transmitir ao outro algo préprio do individuo, que nio seja precisamente uma
aparéncia submissa ao desejo do outro. Mostrar-se como se ¢ redundaria em
“ter personalidade”, como algo da ordem de uma insubmissdo do sujeito ao
que o outro espera ou quer dele.

J4 os jovens de uma escola puiblica da Zona Norte afirmaram que “hoje
em dia as pessoas sio fracas e sem personalidade” por darem valor excessivo a
aparéncia. Para esse grupo, “ter personalidade” implica “expressar suas opinides
e nao acreditar nos outros, no que rola na midia, sem verificar por vocé mesmo”.
Nesse depoimento, os jovens falam de como é importante que haja um controle
do sujeito sobre as suas opinides e sobre as informagoes levadas em conta para
formar essas opinibes. A preocupagio em estar no controle, em “verificar por
vocé mesmo’, nos faz pensar na necessidade desses jovens se sentirem
responsdveis por quem $ao € por suas idéias. Como se os outros, a midia, a
opinido geral, como se tudo ao redor assumisse certa inconsisténcia ou falsidade,
e aquele que deveria discernir entre a aparéncia e a realidade fosse o préprio
individuo.

Em outro grupo, as jovens de uma escola particular se referiram a
personalidade de cada uma que deveria assumir as escolhas a serem feitas — nao
devendo sujeitar-se a pressdes exteriores ou opinides de outras pessoas. O assunto
surgiu numa conversa sobre sexo, sobre o medo, os sentimentos e a inseguranga
envolvidos no ato sexual (“a gente nunca sabe se o garoto sé queria transar!”),
quando as participantes do encontro se mobilizaram em torno da seguinte
questao: qual ¢ a hora certa de transar? As jovens, com idade entre 13 e 14
anos, consideraram que algumas meninas de sua idade j4 transaram, mas “tém
cabega” e, portanto, o fato de transarem com essa idade nio era um problema.
Perguntadas pela pesquisadora sobre o que significa “ter cabeg¢a”, o grupo
respondeu que “ter cabega” era conhecer as conseqiiéncias de transar para poder
se prevenir, era saber reconhecer a hora certa de iniciar a vida sexual (quando
tém vontade e se sentem preparadas) e saber se aquele é o “garoto certo” (com
quem elas se sentem bem, de quem gostam e em quem confiam). Assim, para
entrar na vida sexual é preciso “ter cabega”, estar preparada para as conseqiiéncias
dessa escolha. Nessa conversa entre as participantes, as jovens valorizaram a
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liberdade individual como componente importante no momento de inicio da
vida sexual. Com um porém: que essa liberdade seja acompanhada por uma
responsabilidade da garota em relagao as conseqiiéncias desse ato. Surge aqui a
valorizagao de um sujeito que escolhe, que age e tem que se haver com os
desdobramentos de sua agao.

Ainda outro exemplo da discussao sobre “ter personalidade” surgiu num
grupo de escola publica que discutia o uso de drogas. As jovens envolvidas na
discussao repudiavam qualquer tipo de droga e disseram nao gostar “do cheiro
de cigarro, maconha, nada disso”. Além disso, achavam que as meninas da sua
idade que fumam cigarro ou usam qualquer outra droga o fazem por estar na
moda e “por serem fracas. Uma pessoa oferece e acabam aceitando”. Elas
comentaram que certas meninas “‘se sentiam” (isto ¢, ficavam cheias de si,
esnobes, metidas), pois ficavam fazendo pose, fumando e andavam “como se
fossem as tais”. Para o grupo, no entanto, fumar e usar drogas é o reflexo da
“falta de personalidade” da pessoa. Se alguém usa drogas ou fuma, e o faz por
influéncia dos amigos e da moda, essa pessoa estaria sendo “fraca’, estaria se
deixando levar por outras pessoas, nao estaria sendo “ela mesma”.

Quando dizem que atualmente as pessoas sao “fracas e sem personalidade”,
os jovens nos indicam, de certa maneira, que valorizam o individuo “forte”,
que ndo se deixaria enganar pelas aparéncias. E o que aparentaria para esses
adolescentes, confundindo-os e enganando-os? Acompanhando o deslocamento
que fazem em seu discurso, a aparéncia surge como o significante que denota
a imagem de si que cada individuo oferece aos demais. Essas imagens-aparéncia
s30 0 que estd disponivel para que as pessoas possam se dar a conhecer e se
reunir na cidade. O consumo, ao permear essas imagens através das insignias,
passa a compor as imagens-aparéncia no fluxo urbano constante, filiando os
individuos a este ou aquele estilo de vida. Se pensarmos tais afilia¢des como
escolhas, podemos perceber a importincia que a liberdade (entendida aqui
como liberdade de escolha, como exercicio das preferéncias individuais) assume
na cena contemporanea.

A liberdade de consumir diferentes estilos, de produzir a imagem de si
mesmo que serd oferecida ao olhar do outro, mobiliza os sujeitos em torno da
liberdade de escolha (relacionada ao consumo de bens, trajetos e servigos).
Mas escolher e aparecer para o outro, apenas, nio basta. Pelo menos é o que
podemos inferir com base nas falas desses jovens sobre “ter personalidade”,
“ter cabeca”, “nao ser fraco”. E preciso que algo subsista as constantes escolhas,
trocas de opinido, mudangas de figurino. Do contrdrio, corre-se o risco de se
tornar uma vitima da moda, da midia, dos amigos... O incomodo gerado pela

1 66 Psicologia em Revista, Belo Horizonte, v. 14, n. 1, p. 151-170, jun. 2008

‘ 09 - ser livre para consumir - amanda.pmd 166 % 15/9/2008, 00:26

[T [ [ |



| IS ‘o

Ser livre para consumir ou consumir para ser livre?

falta de “personalidade” do outro (e é interessante notar que se trata sempre de
uma afirmagio em relagao ao outro: “fulano nao tem personalidade...”) pode
ser ilustrado pela fala espantada e revoltada de uma jovem que comenta ter ido
a um show de rock, e 14 ter encontrado uma conhecida, que ¢ uma tipica
“patricinha”, vestida como uma roqueira. A jovem diz ter achado isso ridiculo,
e disse que a colega “nao tem personalidade”, explicando em seguida que o
problema nao estava no fato da colega “patricinha” estar em um show de rock,
mas de ter mudado seu modo de vestir para ir ao show. O grupo, ao concordar
com o espanto da jovem, reitera a valorizagao de um individuo que faga suas
escolhas por si mesmo, e que nao aja para agradar os demais ou para ser aceito.

O que apreendemos dessas falas é a problematizagio da aparéncia na
cultura contemporinea do consumo, estabelecida pelos jovens, entre ser (ou
“ter personalidade”) e aparecer, gerando tensio e impasses. A imagem do
individuo o faz reconhecido pelos demais, pode aparentar o que ele
“verdadeiramente ¢”, falando sobre a qual grupo pertence. Os jovens
problematizam a aparéncia: ela parece deslizar para o equivoco, para a
inconsisténcia e a falsidade, a0 mesmo tempo em que ela traz para o visivel
algo do sujeito, tentando comunicar ao outro a dimensao subjetiva por meio
da materialidade do corpo e dos objetos do consumo. A aparéncia seria o
espago da experimentagio, do trinsito entre diferentes estilos e personagens,
em que se daria o exercicio da liberdade de escolha, vendo mais uma vez o
consumo, nesse sentido, em sua segunda perspectiva de andlise, como um
instrumento para a subjetivagﬁo. Percebemos que os jovens apontaram, em
suas falas, para as limitages, os riscos e as armadilhas da mera imagem, da
simples aparéncia: ¢ preciso que por detrds desse campo de experimentagio
advenha um sujeito que escolhe aparecer deste ou daquele modo,
comprometendo-se com essa escolha. Num mundo de aparéncias, seria a essa
instincia que os jovens apelariam, ao falarem da importincia de se “ter
personalidade”, “ter cabega”, para discernir entre pessoas que assumiriam sua
liberdade de escolha com responsabilidade, e aquelas que escolhem por motivos
externos, que alienam suas a¢des no desejo do outro, nas decisdes da maioria.

O espago de apari¢do para o outro, na contemporaneidade, configura-se
como uma dimensao onde se exige que o individuo assuma responsabilidade
em relacao ao que ele ¢, ou melhor, a como ele se mostra. Quando afirmam a
importincia de se “ter personalidade”, os jovens parecem basear-se na suposi¢ao
de que o individuo deve ter liberdade e independéncia para fazer suas préprias
escolhas, e sua a¢do no mundo seria o préprio exercicio da liberdade,
constituindo as identidades individuais.
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Consideragoes finais

A experiéncia da liberdade aproxima-se, contemporaneamente, de valores
como o individualismo e o consumo. Alguns autores apontam, nessa
conjuntura, para a emergéncia de novas subjetividades, em que as emogoes, os
sentimentos e a desafiliagao a institui¢des tradicionais possibilitam outros tipos
de lagos sociais, muitas vezes mais flexiveis e méveis, mas nem por isso menos
importantes para a constitui¢io dos sujeitos. A constru¢io da identidade pessoal
pode ser pensada, segundo De Singly (1998, p. 36, tradugio nossa), como um
exercicio positivo do individualismo, em que o sujeito busca estabelecer lagos
e vinculos sem, no entanto, deixar de ser ele mesmo, sem deixar de ter um
entendimento de si mesmo separado da no¢ao de grupo. O que nao quer dizer
que o outro, segundo De Singly, nao tenha importincia: “A busca por uma
identidade pessoal ¢ indissocidvel de um modelo de relagoes entre os homens,
concep¢ao que demanda o didlogo, a negociagio”. Entretanto, segundo sua
posicao, os encontros e as experiéncias na atualidade se dariam muito mais a
partir da dimensdo privada dos sujeitos, de seus sentimentos e interesses
cotidianos, do que em fungiao de uma suposta racionalidade ou de uma nogao
maior de interesse geral, nacional ou humano.

Os vinculos estabelecidos na contemporaneidade sao vinculos eletivos, e
as identidades pessoais sao construidas ao longo da experiéncia dos sujeitos,
desligando-se de raizes familiares ¢ em rompimento com institui¢oes
tradicionais. Sem duvida, estamos falando de lagos frdgeis e efémeros, mas
supor nessas caracteristicas uma qualidade negativa a priori é, segundo De
Singly (1998, p. 40), apostar num saudosismo e recair numa ilusao retroativa
em que se supde que instituigdes tradicionais (como a escola tradicional, por
exemplo), ofereceram aos sujeitos vinculos sélidos e consistentes, sem
considerarmos que, na verdade, muitas dessas institui¢des se mantiveram através
da submissao e do medo dos sujeitos. Portanto, na atualidade, o movimento
do sujeito de criagao de si mesmo deve ser pensado como um continuo ir e vir
entre o passado e o presente, o coletivo e o individual, o tradicional e a novidade,
sendo o resultado dessa criagao (a identidade pessoal) uma imagem flexivel
(talvez um mosaico de imagens seja a expressao mais apropriada), que pode ser
continuamente reformulada. “Compreende-se que o individuo aceita uma
heranga sob a condi¢o de ter o direito de inventar, isto é, a liberdade de poder
escolher o que ele conserva desta transmissao” (De Singly, 1998, p. 40).

Ter liberdade para fazer escolhas e, por essas escolhas, construir uma
identidade, uma individualidade, uma “personalidade”: neste trabalho,
procuramos discutir a posi¢ao tomada por nossos jovens sujeitos frente ao ato
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de consumir, seja demarcando quem ¢ igual e quem ¢ diferente, seja na
expectativa de que subsista as flutuagbes da imagem um sujeito que responda
pela liberdade de composi¢iao dessa imagem. Pareceu-nos significativo este
tltimo sentido dado pelos jovens a subjetividade, supondo um sujeito do qual
esperam, de certa maneira, um agir conseqiiente com suas escolhas, que se
implica e se responsabiliza pelos passos dados, assim como pela aparéncia
ostentada. Essa perspectiva nos leva a pensar o consumo de maneira mais critica,
nao supondo que o jovem seja apenas um consumidor (ou um aspirante a
consumidor) compulsivo e ingénuo, como desejaria a industria do consumo e
como nos faz supor a grande midia, mas que sua agio no mundo como
consumidor pode trazer consigo uma posi¢ao frente a questdes como quem ¢
o outro, quem devo ser, o que devo consumir e por qué.

Contudo, ao convidar os jovens para esse exercicio coletivo de reflexao e
discussao, percebemos como os valores agregados a vivéncia da liberalizagao
pelo consumo, tais como a independéncia exacerbada dos sujeitos, o imperativo
do consumo e a obsolescéncia das escolhas, por vezes, atropelam os
estranhamentos e as perplexidades que surgem quando se discute a liberdade
de uma perspectiva que inclua o outro no debate. Nesse sentido, percebemos
também que os sujeitos estdao tendo dificuldades em assimilar, ou mesmo em
discutir essas questdes, como o preconceito, por exemplo, que provocam tantos
conflitos e embates no cendrio urbano. Pensar o jovem como um sujeito que
tem condigoes de refletir, discutir e até mesmo questionar suas préprias priticas
nos permite ouvi-los de uma posi¢ao mais aberta para os sentidos que serdo
construidos nessa escuta, além de possibilitar que eles mesmos se escutem em
sua pluralidade, diferencas e contradicoes.
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