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O consumo, podemos dizer, é um “fato social total”. Como propos
Marcel Mauss (2003, p. 187), fendmenos sociais totais exprimem-se, a
uma so vez, nas mais diversas institui¢oes: religiosas, juridicas, morais,
econdmicas, estéticas. Isso torna os estudos sobre consumo, além de
desafiadores e instigantes, uma proficua interface com diversos temas da
vida social. Ainda assim, podemos tratar o consumo como uma categoria
elusiva , o que, ao fim, torna o oficio do pesquisador cuja linha de trabalho
¢ o consumo algo de grande complexidade. Dois aspectos elusivos
dispostos por Barbosa (2002), dizem respeito, primeiro, a delimitagido do
que podemos ou nao incluir na categoria consumo, e a segunda é certa
contaminagdo pelo pensamento politico e moral com que o tema vem
sendo desenvolvido desde o século XVI. Dadas essas premissas, quais
sejam, o consumo como fato social total e como categoria elusiva, o que,
entdo, se discute sobre consumo na atualidade? Que institui¢oes estdo
mobilizadas nas formas contemporéineas de consumo?

Ao propormos este dossié, tratamos de desafiar pesquisadores que
operam com tematicas acerca do fendmeno do consumo a trazer para a
nossa mesa debates atuais e novas perspectivas. Os trabalhos recebidos
nos provocaram algumas reflexées, pois constatamos que o consumo, bem
como nossa vida cotidiana, estabeleceu-se definitivamente no mundo
online, embora nao de modo exclusivo ou separado das atividades de
consumo previamente existentes. Pelo contrario, as novas formas de
consumo mediadas por ambientes digitais encontram-se interrelacionadas
e, em muitos casos, imbricadas naquelas, e vice-versa. Afinal, recordando
Gomes e Leitao (2017), ndo estamos mais em um unico ambiente.
Porém, ao tracar um paralelo com as cidades, as autoras observam que
os géneros de vida possiveis nas cidades, inevitavelmente, se apresentam
como “naturais” para quem circula por elas, ao passo que os modos de
vida digitais (praticas e vivéncias de consumo, inclusive) se encontram
em um processo de “naturalizagdo”

E inegével que os estudos sobre consumo agora se apoiam numa
vida cotidiana diferente daquela de vinte anos atras. De nove trabalhos
aprovados, apenas dois sdo resultados de etnografias desenvolvidas
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totalmente nos espacos fisicos das cidades. Todos os outros tomam
ambientes digitais como parte intrinseca da vida cotidiana, relevante
para suas pesquisas, abordadas no dossié. Assim, os trabalhos de campo
nio podem mais deixar de lado as intera¢des nos - e interrelacdes com
- ambientes digitais online, sejam em midias sociais (“redes sociais”),
plataformas de servigos, plataformas imersivas ou grupos de discussdo
online. O quanto essas novas tecnologias nos afetam, como e para quais
finalidades passamos a operar com elas, e como elas influenciam o modo
como compreendemos e vivenciamos nossas experiéncias de consumo
sao algumas das questdes em pauta neste dossié.

Essas novas formas de consumo, nos ambientes digitais ou fora
deles, mediadas diretamente por eles ou ndo, ndo apoiam sua novidade
apenas no advento das novas tecnologias digitais e da popularizagao da
internet. Pelo contrario, essas mudangas na paisagem técnica e tecnoldgica
estdo, elas proprias, ancoradas em profundas transformagdes sociais
anteriores e de maior amplitude, nas esferas socioeconomica e politica.
Assim, o objetivo dos estudos contemporaneos sobre consumo, dentre
os quais se inserem as pesquisas discutidas neste dossié, é enfrentar a
complexidade deste quadro atual, no qual se pode observar a consolidagao
das plataformas de vendas e servigos, das formas de pagamento digital,
dos servigos de entrega domiciliar online, do desenvolvimento das formas
de entretenimento transmidiatico, dos influencers digitais, dos fandoms
e de toda uma emergente agenda de debates, se ndo inédita, reformulada
e potencializada pelas affordances propiciadas pelos ambientes digitais
e singularidades dos relacionamentos sociais estabelecidos neles e com
eles. Referimo-nos a assuntos como privacidade, identidade, ativismo,
desinformacdo, dentre tantos outros.

Tudo isso convive com praticas de consumo pré-existentes, algumas
percebidas como tradicionais (a feira, os grandes mercados, os brechos,
os servicos locais...), firmemente enraizadas em modos de vida rurais ou
urbanos, que, na medida em que sdo confrontados com aqueles fendmenos
- e principalmente em face da midiatiza¢ao do cotidiano -, vdo sendo
também ressignificados. Assim, por exemplo, o shopping center nao é
mais apenas o local de compras ou encontros entre jovens, mas também
o cenario para selfies ou para experimentacdo daquela pega de vestuario
ou maquiagem que depois se comprara na promogao da loja online. A ida
a loja fisica ndo nos pode levar, portanto, a conclusdo apressada de que
implica op¢ao por uma modalidade de compra em detrimento da outra.

O percurso oposto também ocorre: muitas das compras e demais
atividades de consumo, como a ida a um show ou viagem, tém inicio
na contemplagao de vitrines online, como nos anuncios visibilizados
nas midias sociais ou sites das marcas, onde podemos perambular
calmamente pelas paginas dos produtos, comparando-os e pesquisando
precos, sem que nenhum vendedor nos apresse ou tente nos induzir a
aquisicdo. Como se sabe, olhar vitrines, fisicas ou digitais, é por si s6



atividade percebida como lazer por muitas pessoas, nem sempre tendo
como objetivo a compra imediata do bem ou aquisi¢ao do servico. Esta
experiéncia também é uma experiéncia de consumo e pode se encontrar
relacionada a diferentes modos de fruicao de bens.

Passemos, entio, a apresentacao da composigéo deste dossié, através
da rapida apresentagao do assunto principal de cada artigo.

Abrindo o dossié, Igor Leonardo Torres, no artigo Shipping and
fanservice in the boys love (BL) series: consumption experience of braziliam
fandom, traz um tema pouco estudado até agora no campo das discussoes
sobre consumo de produtos audiovisuais ou da cultura pop: as séries
boys love, isto é, séries romanticas homoafetivas cujo casal protagonista é
constituido por rapazes jovens. O autor chega a referir-se ao fendmeno como
industria boys love, tamanho seu crescimento e influéncia, irradiando-se
sobretudo a partir da Tailandia. Seu objetivo nesse artigo ¢ analisar
dois fendmenos comuns a chamada cultura de fa, ou fandom, a saber, o
shipping (projecdo imaginativa de casais pela juncao de personagens ou
atores famosos ou idolatria por casais ja apresentados ao publico) e o fan
service (as mudangas introduzidas nas histérias ou comportamentos de
personagens ou mesmo atores para agradar aos fas, intensificar a idolatria
e ampliar os lucros da industria). A pesquisa na qual se baseia sua analise
realizou-se no campo da Antropologia, por meio de interlocu¢do com o
fandom brasileiro dessas séries em espagos de convivéncia online, como
foruns, bem como através de compartilhamento de experiéncias de
consumo das séries e seus derivados midiaticos.

O segundo texto é assinado por Laura Graziela Gomes e Diogo
Coutinho Iendrick, e seu titulo é Existir e habitar em mundos virtuais: sobre

‘coisas e trecos” imateriais. Ele flerta com a cultura material relacionada
aos estudos sobre consumo e ja antecipa a inusitada experiéncia de viver
num mundo virtual rodeado por uma “cultura material” - que é feita
de coisas e objetos digitais, ou seja, ndo tangiveis. Os autores tratam de
suas experiéncias em trés plataformas imersivas (Second Life, Wold of
Warcraft e The Sims 4) e refletem sobre como esses ambientes virtuais
proporcionam possibilidades de “experimentagdes de si” e desafiam os
sujeitos a construirem seus proprios mundos. Em outras palavras, tendo
seus avatares como elementos identitarios de vivéncia nessas plataformas,
os autores apontam para uma forma de existéncia onde “existir” e “habitar”
sao praticas que exploram formas de “mundidade”. Esse sistema que
demanda engajamento, também precisa ser compreendido no que se
refere a aprender a lidar com ferramentas e mecanismos nativos para
criar um entorno significativo.

Numa outra vertente sobre o consumo, o artigo seguinte, Desmonetiza!
Sleeping Giants Brasil no Instagram e o consumo como arena politica e
moral, de Eliane Tania Freitas, aborda o consumerismo, tendo como
objeto o movimento politico ativista Sleeping Giants Brasil. No artigo,
Freitas aborda o modo como a publicidade programada, oferecida por
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Big Techs, como Google e Meta, leva empresas e marcas a anunciarem
em sites e canais disseminadores de discurso de ddio e desinformagao.
Assim, como anunciantes, concorrem para monetizar esses sites e canais,
fortalecendo-os, muitas vezes em prejuizo de sua propria imagem perante
os consumidores. O objetivo da autora é analisar um conjunto de agdes
adotadas pelo perfil do Sleeping Giants Brasil no Instagram para alcangar
sucesso em suas campanhas de desmonetizagdo, obtendo engajamento
de seguidores e das proprias empresas/marcas, bem como seus efeitos
imediatos naquele ambiente online e além dele. Para isso, Freitas
destaca funcionalidades do Instagram, apropriadas pelas campanhas do
SGBR, sobretudo seu carater imagético, e alguns aspectos do contexto
socioeconomico brasileiro relevantes para a compreensao das pautas que
sustentem essas campanhas.

No artigo seguinte, Percepgies sobre corpo e emogdes entre consumidoras
criticas anticapitalistas, Patricia Pavesi, Liliana Ramos e Julio Valentin
apresentam os resultados de um laboratorio social realizado entre 2020 e
2022 para discussdo de alternativas de consumo, durante a pandemia de
COVID 19. A partir dessa experiéncia, os autores distinguem trés subgrupos
de consumidoras que se apresentam como anticapitalistas, ordenando essa
triade em termos de tipos de encaixe e taticas de acomodac¢ao. Em cada
um deles é central, segundo os autores, o papel do corpo, dos afetos e das
emogdes nas agdes politicas no campo do consumo, variando os arranjos
relacionais entre eles, o que acarreta configuragoes diferenciadas que sao
o objeto da analise dos autores.

Fazendo um contraponto a vida online, as pesquisadoras Soraya
Januario e Paloma de Castro Melo, colocam o leitor dentro das dependéncias
do estddio Adelmar da Costa Carvalho, mais conhecido como Ilha do
Retiro, localizado em Recife-PE, no artigo Notas etnogrdficas de duas
pesquisadoras-torcedoras: praticas do torcer e consumir futebol das mulheres
do Sport Club do Recife. Num texto etnografico que cruza tematicas como
consumo, futebol e ativismo feminista, as autoras adotam uma abordagem
com base num recorte temporal e espacial muito preciso, qual seja, os
chamados “jogos de puni¢do” Esses foram eventos esportivos que, por
conta de medidas punitivas do Superior Tribunal de Justica Desportiva ao
Sport Club do Recife, motivadas por episddio entendido como violento
da invasao de campo no Campeonato Brasileiro de 2022, restringiram
o perfil da torcida presente ao estddio em mulheres, criangas e PCDs
(pessoas com deficiéncia). E neste contexto bastante especifico que as
autoras ponderam, ndo apenas sobre o consumo “do futebol” - como
uma pratica naturalizada como masculina -, como também sobre as
expectativas de consumo (e performance) “no estadio de futebol”.

Duas blogueiras de baixa renda e o modo como fazem a mediagdo
cultural entre elementos de consumo relacionados com segmentos mais
abastados e os segmentos populares sdo o assunto da pesquisadora Carla
Barros. O artigo, intitulado Mediacdo cultural, alteridade e consumo nos



perfis das influenciadoras digitais @blogueiradebaixarenda e @thallitaxavier
traz uma analise da estrutura social e de possibilidades de mobilizagdo
a partir de elementos sinalizadores de classe, como o “minimalismo”
e 0 “veganismo’, ambos, movimentos que, de certa maneira, orientam
formas de consumir. O minimalismo foi tema de uma série da blogueira
Nathaly Dias, a dona do perfil @blogueiradebaixarenda no Instagram.
Ja o veganismo vem sendo discutido por Thallita Xavier que tem como
conteido do seu perfil, a gastronomia. Barros vale-se do conceito de
“mediagdo cultural” para definir as blogueiras como atores sociais que se
posicionam como “tradutores” capazes de articular diferentes segmentos
e tematicas pertinentes a cada um.

O trabalho seguinte ¢ assinado pela pesquisadora Deyse Brandao, O
consumo da cultura pop em um coletivo juvenil. O texto é fruto da pesquisa
etnografica da autora junto a um coletivo denominado Studio Made in PB
(Paraiba). Trata-se de um espago que privilegia a cultura pop, notadamente
das HQs (histérias em quadrinhos), ensinando desenho para um grupo
dejovens que, ao fim, fardo sua propria histdria em quadrinhos. A autora
observa que os participantes sdo consumidores vorazes de itens da cultura
pop, tais como quadrinhos, videogames e filmes de super-herois, mas
também apresentam-se como produtores dessa cultura pop, o que passa
por praticas como o colecionismo. A autora, ao fim, traga para o leitor o
perfil de um jovem que, envolvido com elementos da cultura pop num
ambiente de trocas, refor¢a codigos que o transformam em parte de um
poderoso coletivo. O espago onde se encontram se torna uma arena onde
a forma agonistica de colecionismo se desenvolve, a0 mesmo tempo em
que o compartilhamento de experiéncias fortalece suas relagdes sociais.

Na sequéncia, o dossié apresenta o artigo assinado por Roque Pinto,
Glaucia Canuto e Rogéria Canuto, intitulado Dimensées intersticiais
do tecnocapitalismo: as plataformas digitais e o consumidor ciborgue.
Os autores descrevem a plataformizagdo como modelo de negdcio,
acentuando a forma como esse fendmeno vem modulando as relagdes
entre usuarios dos meios digitais. Atualmente, as plataformas digitais
agregam servigos tanto voltados para a circula¢ao e venda de bens materiais
como de contetdo informativo, educacional e de entretenimento. Em sua
analise desse cenario, os autores discutem os processos de governanga,
mercantiliza¢do e infraestrutura de dados. Em termos amplos, afirmam
que os consumidores vém se tornando cada vez mais dependentes do
modelo de governanga algoritmica das plataformas, uma vez que estas,
com base nos seus dados, direcionam para eles os contetidos publicitarios
considerados apropriados ao seu perfil.

Fechando o dossié, temos o artigo Experiéncias online e offline no
consumo de maquiagem, da antropdloga Marcia Mesquita, no qual a autora
aborda o consumo de produtos de maquiagem em espagos citadinos
dedicados a maquiagem, bem como em grupos online. Uma das premissas
percebidas pela autora é que um rosto que aparece no mundo virtual
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(maquiado ou ndo) nunca é igual a um rosto contemplado “ao vivo”. Afinal,
a primeira possibilidade é facultada pela mediagdo de ajustes de cimera,
luz, tela, filtros etc. A experiéncia de consumo, entdo, é explorada pela
autora por diferentes angulos: na sua propria etnografia, que transitou
entre os ambientes fisicos e os digitais; nas mudangas observadas no
dominio das compras, no qual se realizou o0 mesmo movimento; e nas
proprias experimentagdes das suas interlocutoras nos ambientes online.
Nesse contexto, surgem categorias em disputa, como “a maquiagem mais
natural” ou “mais artificial”, bem como a “maquiagem de Instagram”
Nesta breve introdugao, situamos os prop6sitos gerais deste dossié e
apresentamos seu carater diverso e complexo, o qual sinaliza a diversidade
e complexidade do proprio campo de estudos do consumo. Consumir nao
é necessariamente adquirir algo, muito menos apenas comprar; o consumo
pode ter como objeto um bem material, imaterial ou um servigo, e pode
se efetuar por meio de troca, dadiva, dispéndio, usufruto, experiéncia,
como sera mostrado pelos pesquisadores reunidos aqui, bem como pelas

obras discutidas por eles em seus artigos.
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