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Introducao: Como era chique ser brasileiro!

No final do ano de 2008, a loja Daslu®, nacionalmente conhecida por ser
um shopping especializado na importacdo de marcas famosas, decidiu surpreender
seus clientes. Nos Jardins, um dos bairros mais elegantes de S&o Paulo, langou a
colecdo de roupas “DasluChicXique”. De acordo com informacdo dos
promotores, na sua criacao, “os estilistas da Daslu aproveitaram a exuberancia das

cores e a alegria da cultura popular brasileira, especialmente da festa do Bumba
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meu Boi, para mostrar ao mundo que luxo mesmo € ser brasileiro” (grifo meu). O
lancamento da colecdo foi acompanhado da exposicao “Festa de Cores”, realizada
em conjunto com a Galeria Brasiliana, especializada em ‘“arte popular de
qualidade”. Seu diretor, Roberto Rugiero, declarou a imprensa acreditar que “o
nordeste tornou-se uma importante reserva cultural do Brasil gracas a sinergia
entre as questdes histdricas, a importancia da cana de acgucar no periodo colonial e

as festas populares, como o Maracatu, as Festas Juninas e a literatura de cordel”

(EM NOTICIAS, 2008).

Na primeira década do século XXI, o orgulho de ser brasileiro estava por
toda a parte. Antes de isso se concretizar, esse orgulho de ser brasileiro parecia
impossivel; depois, j& na segunda década do presente século, parece um sonho

acabado.

Nos primeiros anos depois da virada do milénio, de um lado, o pais se
enguadrava no cendrio da mundializacdo da cultura e da reinvencdo em massa de
tradigdes locais e regionais; de outro, o Brasil vivia a efeméride da passagem de
seus 500 anos. Estes dois fatores, no entanto, ndo seriam tdo expressivos se ndo
tivessem sido seguidos pela Era Lula. O pais conseguia crescer economicamente e
manter politicas sociais de combate a desigualdade social, mesmo nos momentos
de crise do final do periodo. A imagem do Brasil no exterior era muito positiva.
Basta lembrar, por exemplo, do Ano do Brasil na Franga em 2005 ou do Ano do
Brasil na Alemanha, em 2006. O futebol brasileiro tem um papel histérico na
construcdo da imagem do Brasil, assim como o samba e o carnaval. E esses ndo
desaparecem nas novas elaboragdes da identidade do Brasil do século XXI. As
construcdes simbdlicas dos anos 1930/40 dividem lugar com expressdes culturais
da regiao Nordeste do pais, como “o Maracatu, as Festas Juninas e a literatura de
cordel”. No mercado turistico, por exemplo, elas podem se tornar passeios
opcionais: o Rio de Janeiro oferece o desfile de Carnaval e Recife oferece o dos

Maracatus.
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No século XXI, consolida-se uma “brasilidade de mercado”. O Brasil
torna-se uma marca publicitaria no mercado nacional e mundial. Desde o inicio do
governo do presidente Luis Inacio Lula da Silva, o Ministério do Turismo utiliza
uma marca oficial provavelmente mais popular no mercado interno — o que
representa uma mudanca dréstica, sobretudo se comparada a utilizada por seu
antecessor, Fernando Henrique Cardoso: como se sabe, egresso de um universo no
qual prevalece o “gosto cultivado” (BOURDIEU, 1988).

De acordo com Elifas Andreatto, o presidente Lula teria se inspirado no
logotipo da revista Almanaque Brasil — especializada em cultura popular
tradicional — tanto no contetdo quanto na linguagem, uma vez que recuperava a
forma almanaque com suas advinhas, cartas enigmaticas e curiosidades do mundo
afora. Segundo o artista grafico — cuja marca é reconhecidamente um trabalho
ancorado na cultura popular brasileira de tradicdo e na sua principal reserva
moral, a MPB — 0 que teria chamado a atencdo do presidente no logotipo do
Almanaque teriam sido justamente as bandeirinhas das festas juninas que

preenchiam as letras do nome Brasil.

O dnico ponto de ligacdo entre o olhar popular, representado pelo
presidente Lula, e o olhar culto do galerista Roberto Rugiero sdo as imagens do
Nordeste e das festas juninas. De todas as festas populares tradicionais brasileiras,
as festas juninas sdo as mais abrangentes. Ocorrem em praticamente todo o
territorio nacional. Afinal, elas ndo sdo de fato brasileiras. Os festejos de junho
fazem parte do calendario de festas do Ocidente desde a Antiguidade, tendo sido
apenas reelaboradas e acolhidas sob o manto da Igreja Cat6lica. Por outro lado,
em nenhum lugar do pais, as Festas Juninas se mantiveram tdo fortes no
calendario do lazer das classes populares até o final do século XX quanto no
Nordeste. De tal maneira que, quando as formas tradicionais comegaram a ampliar
seu espectro de interesse, cidades como Campina Grande e Caruaru
transformaram suas festas juninas em megaeventos. O mesmo aconteceu com a

festa de Bumba meu boi de Parintins; com outras festas de boi, com as
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cavalhadas, as vaquejadas etc.. De acordo com Edson Farias (2011), essas festas

adentraram a era do “entretenimento-turismo”.

Buscar inspiragdo no repertorio da chamada “cultura popular brasileira”
certamente ndo é fato novo. Esse universo tem sido fonte inesgotavel para a nossa
musica popular e erudita, para a literatura, a dramaturgia, o audiovisual etc. No
entanto, nas Ultimas décadas do século XX, os processos de reativacdo das
“tradicdes populares” se aceleram e ampliam suas propor¢des de forma
extraordinaria. A apropriacdo do Bumba meu boi, do Maracatu e de outras
praticas culturais e populares nordestinas pela boutique Daslu é somente um

exemplo do grande, complexo e dindmico conjunto de agdes semelhantes.

Notadamente a partir de meados da década de 1980, todo o repertorio da
cultura popular tradicional® (artesanato, culinaria, misica, danca etc.) passou a
ser apropriado por meio da realizacdo de exposicdes, festivais e eventos de toda
espécie, bem como a ser publicado em livros, filmes, CDs, DVDs e demais
suportes. Inumeras publicacdes fotograficas procuraram retratar o brilho, as cores
exuberantes e o exotismo das festas populares. Livros e revistas pareciam disputar
qual deles capturava o instante mais belo, uma vez que a velocidade das cdmeras
digitais conseguia transmitir imagens do movimento sincronizado das dancgas, das
saias rodando e das bandeiras se agitando. Batuques a sombra do samba carioca
vieram a luz: o jongo, o tambor de crioula, o batuque de umbigada, o samba de
roda, o samba de bumbo. Lugares pouco conhecidos ganharam fama: a Estrada
Real, o Vale do Jequitinhonha, a Chapada dos Veadeiros, o Jalapdo... A
celebragdo da “cultura popular brasileira” foi de tal ordem que logrou reunir em
um mesmo projeto Ariano Suassuna e a Rede Globo de Televisdao®. No ano 2000,
Guel Arraes produziu e dirigiu para a emissora carioca O Auto da Compadecida e,

em 2007, Luiz Fernando Carvalho levou as telas A Pedra do Reino.

%Utilizo esta expressdo em substituicdo ao termo folclore. Retiro-a do vocabulério de Thompson
(1998) para fazer a distincdo, quando necesséria, entre 0 que normalmente é abrangido pelo
conceito cultura popular stricto sensu e o que autores latino-americanos como Martin-Barbero
(1987) e Ortiz (1988) denominaram “cultura popular de massa”.
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Na metade da década de 2000, o repertdrio da cultura popular parecia estar
em todo lugar: de uma simples embalagem de lenco de papel da marca Softy®,
estampada com pecas de artesanato em ceramica, até propagandas de produtos de
luxo, como a do carro off Road Nissan® X-Trail 4x4, utilizando os bonecos de
barro ao estilo de Mestre Vitalino, com os dizeres “O barro nunca viu nada igual”
(Veja, 6/7/2005). Do cartdo Mastercard®® aos produtos da Natura® que, além das
imagens, se valeram também dos versos de cordel, no primeiro caso, e da técnica

da xilogravura na confecgdo de embalagens de seus produtos.

Casos registrados na primeira década do século XXI, eles anunciavam a
descoberta de um novo conjunto de possibilidades estéticas que se generalizou
naquele momento. Para alguns setores, como a publicidade, foi apenas um
modismo. Para outros, como o design, que sempre teve uma relacdo mais proxima
com o chamado “artesanato brasileiro”, a tendéncia se aprofundou e fortaleceu.
Porém, a generalidade do fendmeno ndo deve nos enganar quanto ao carater
socialmente desigual da apropriacdo dos bens e das préaticas relacionadas a mais

essa redescoberta da “cultura popular”.

Este texto discute brevemente em que circunstancias a cultura popular
tradicional é revalorizada e ingressa em um novo momento na histéria da
apropriacdo das praticas a ela relacionadas. Em seguida, a partir dos exemplos
levantados em pesquisa empirica, busca verificar o lugar ocupado por esse novo
universo de possibilidades estilisticas no mercado de consumo cultural.
Finalmente, com base no arcabougco tedrico de Pierre Bourdieu, argumenta sobre a
importancia de se considerar as relagcbes de classe social nas anélises sobre

consumo e estilo de vida.

%7 A propaganda do cartdo de crédito apresentava a imagem de uma vendedora de flores ao lado
dos versos: Dona JO é viliva/ Muito talentosa/ Basta adubar a terra/ Que dali nasce uma rosa. Flor
igual de Dona Jo/ E dificil de encontrar/ Toda vez que vou até &/ R$20 com MasterCard. Dona Jo
ganhou estatua/ E virou nome de praca/ Ter um dom que vem de berco/ E coisa que néo tem preco.
(Veja, 6/7/2005)
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A “cultura popular” no mercado da diversidade cultural: a producao
da crencga

Se o Nordeste ¢ o lugar, por exceléncia, da “cultura popular”
(ALBUQUERQUE JR. 2009 e ALVES, 2011), a apropria¢do do seu repertério em
outras regides do pais — e, como veremos, um pouco por toda a parte do mundo —
passou por processos similares, com maior ou menor intensidade. De norte a sul
do pais, as “tradigdes populares”, percebidas, até os anos 1980, no seu conjunto,
como praticas culturais em processo de desaparecimento, ingressaram em um
“momento favoravel”, na expressdo do historiador pernambucano Ivaldo de Lima
(2005). Segundo o autor, nos anos 1960, restavam apenas cinco grupos de
Maracatu na cidade de Recife, ao passo que em meados dos anos 2000 havia cerca

de 30 maracatus-nagao e uma centena de grupos percussivos.

Esse momento favoravel ocorreu também em outras regides do Brasil,
como, por exemplo, com a chamada “cultura caipira”, das regides Sudeste e
Centro-Oeste. Uma série de praticas culturais — como as folias de reis, festas do
Divino e de S&o Gongalo, dangas como a catira, 0 cururu, a moda de viola e a
viola caipira, entre tantas outras — conheceram um novo surto de interesse por
parte de setores das classes médias. Voltou-se a praticar o tropeirismo, as
cavalgadas e as romarias. Pratos da culinaria regional foram selecionados para
representa-la, especialmente, o bolinho caipira que ja foi objeto de concurso com
a missdo de eleger a melhor e a mais auténtica receita. Em sintese, determinados
elementos simbolicos referentes ao substrato cultural da regido foram destacados e
realgados para inventar a “tradi¢do caipira”, no sentido de Hobsbawm e Ranger
(1984). Como firmou Williams (1979), toda tradicdo é seletiva, ela recupera

aspectos do passado, relegando outros ao esquecimento.

A revivescéncia da cultura caipira esteve ligada a uma série de iniciativas
mercadologicas. Dentre elas, destacou-se a implantacdo do “Circuito Turistico
Cultura Caipira” em nove cidades do Vale do Paraiba paulista, regido do estado de
Sao Paulo com maior concentracdo de préaticas populares tradicionais. Oferecido

aos turistas da capital como antidoto ao stress e opcdo para melhoria de sua
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“qualidade de vida”, o roteiro prometia o (re)encontro com a paz € o sossego do
interior, 0 contato com a rarefeita natureza, a degustacdo do sabor peculiar da
comida de fogdo a lenha, das receitas “originais” dos quitutes do “café caipira”, a
vivéncia de momentos de alegria ingénua proporcionados pelas festas e
brincadeiras de outrora... Numa palavra, uma experiéncia de autenticidade das

coisas do passado, da tradicdo, da memoria. (MIRA, 2014)

Esse tipo de discurso se repete incansavelmente nos documentos de carater
promocional dos agentes de turismo e das inUmeras atividades econdémico-
culturais de sua cadeia produtiva. Porém, ndo se trata de cinismo. Como diz
Bourdieu (1996, p. 138),

Né&o se pode fazer sociologia sem aceitar o que os fildsofos classicos
chamam de “principio da razdo suficiente” e sem Supor, entre outras
coisas, que 0s agentes sociais ndo agem de maneira disparatada, que
eles ndo sdo loucos, que eles ndo fazem coisas sem sentido. O que ndo
significa supor que eles sejam racionais, que tém razao em agir como
agem ou mesmo, de maneira mais simples, que eles tenham razdo em
agir, que suas acfes sejam dirigidas, guiadas ou orientadas por essas
razBes. Eles podem ter condutas razodveis sem serem racionais...
(GRIFO MEU).

O motor das acgdes sociais, mesmo no caso do mercado, ndo é a acdo
racional, mas sempre uma crenca produzida e compartilnada pelos agentes
envolvidos em determinado nicho ou segmento. Comparando o campo da moda
ao campo da arte, Bourdieu (2002) revelou como se produz a crenca em
determinados costureiros e suas grifes. Os agentes se envolvem na sua producao,
em torno de ataques e defesa de posicdes, de modo que a crenca resulta ndo de um
consenso social, mas das disputas pelo poder de constituir e legitimar formas de

percepcao e categorizacdes do mundo social.

Nesse sentido, a retomada do interesse por cultura popular tradicional na
virada do milénio excede os limites estreitos do mercado. Ou, em outras palavras:
para produzir efeitos no mercado, a cultura popular tradicional deve, ao mesmo
tempo, ter “eficacia simbodlica”. Nos termos de Bourdieu, deve “produzir a
crenga” na existéncia de uma “cultura caipira auténtica”. Grande parte do

interesse pelo universo das “tradicdes” tem a ver com a suposta inautenticidade do
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mundo moderno, o que tem inicio com o proprio advento da sociedade capitalista.
Mesmo quando se trata de releituras ou tentativas de novas sinteses como as da
cena “caipira groove”, elaboradas pelas bandas Matuto Moderno, Roca Elétrica
etc., a autenticidade da prética tradicional € o seu pressuposto (MIRA, 2014). Em
outras palavras, os produtores e, em maior grau, os consumidores do nicho de
mercado constituido pelo repertério da “cultura caipira” estdo tomados pela

crenca na sua autenticidade e no valor absoluto da diversidade cultural.

Como assinalou Armand Mattelart (2005, p. 133):

O conceito de diversidade cultural ndo apenas se espalha e continua a
inspirar politicas publicas atinentes as indudstrias da cultura, mas sua
audiéncia crescente desde o inicio do novo milénio mostra que ele as
transcende e tende a se tornar uma referéncia maior na busca de um
novo ordenamento do planeta.

De acordo com o autor, as discussdes que levaram, na década de 1990, a
consagracdo da ideia de diversidade cultural surgiram no limiar da primeira crise
do petroleo e da constatacdo da faléncia das estratégias de modernizacdo/
desenvolvimento. Neste periodo, fato que marca decisivamente a nova era de
culto as tradicBes, mais precisamente, em 1972, a Conferéncia da ONU sobre 0
Meio Ambiente em Estocolmo associa a questdo da biodiversidade a da
diversidade cultural, entendendo que ambas estdo ameacadas pela logica
predatéria e consumista do modelo de desenvolvimento ocidental. (idem, p. 137).
Na Eco 92 — Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro em junho de 1992 — o conceito de
diversidade cultural serd associado ao de desenvolvimento sustentavel. Por meio
deste conceito, ainda segundo Mattelart, é que o Banco Mundial e outras
organizagOes financeiras incorporam a cultura em suas preocupacdes no inicio do

terceiro milénio.

O conceito ganha ainda maiores propor¢des no interior do debate da
Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educagéo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco),
quando os defensores da politica da “excegdo cultural” — conceito por meio do

qual alguns paises liderados pela Franca e o Canad& lutavam na institui¢do contra
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a tese estadunidense do “livre fluxo” para os produtos culturais no mercado global
— decidem aderir a nocao de “diversidade cultural”. Nao se tratava mais de tratar a
esfera da producéo cultural e artistica como excecdo no mercado global — o que se
tornava cada vez mais dificil dado o reconhecimento crescente de suas
implicagbes na economia dos paises — passava-se a defesa das culturas nacionais
como diferencas a serem protegidas da suposta formacdo de uma cultura global

homogeneizadora.

O debate sobre a cultura global ou mundial e o seu carater homogéneo ou
heterogéneo parece ser-lhe constitutivo. No entanto, € importar notar que a
percepcdo generalizada da globalizagdo como ameaca de homogeneizacdo ou de
americanizagdo incrementa o discurso da diversidade cultural com mais este
argumento. Por esse motivo, muitas iniciativas se apresentam e sdo vistas como
reacdo a globalizacdo, quando, na verdade, sdo também produto dela. Por
exemplo: a militdncia do Saci contra o Raloin em S&o Luis do Paraitinga-SP.
Embora no plano motivacional da acdo, os integrantes da Sosaci — Sociedade dos
Observadores de Saci — estejam lutando contra a globalizacao, concretamente, sua
agéncia a pressupde. Nao haveria esse embate sem a mundializacdo da cultura
(ORTIZ, 1994).

Para mencionar apenas um de seus aspectos, sdo as bases tecnoldgicas do
moderno mundo global que aproximam fragmentos de culturas ou sociedades
inteiras, antes isoladas que passam a interagir, seja de forma negociada ou
conflituosa. Em termos de negdcios e negociagdes, € no ambito da globalizacdo
do mercado e da mundializacdo da cultura — ou seja, do espraiamento da
modernidade ocidental como modo de vida um pouco por toda a parte do mundo —
que se assiste a voga, também mundial, de “resgate das tradi¢des”. De um lado,
ergue-se uma onda gigantesca de “patrimonializagdo” (JEUDY, 1990); de outro,
uma “industria das tradi¢des” (URRY, 2001). Ambos fazem parte do “mercado
das alteridades” (ROBINS, 1989).
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Neste nicho de mercado, paises como o Brasil ocupam lugar de destaque.
Sua grande heterogeneidade enquadrada como “diversidade cultural” deixa de ser
percebida como entrave ao progresso e a construcdo da identidade nacional, como
nos séculos XI1X e parte do XX, para se tornar a nossa grande riqueza cultural.
Junto com outros paises pobres, o Brasil participa do mercado global por suas
multiplas possibilidades de produzir a diferenca. Foi o que constatou Michel
Nicolau Netto (2014) ao investigar a dinamica que preside o mercado global da
world music. O autor revela que, em geral, os paises que tém “capital de
diversidade” ndo tém “capital de confiabilidade”, de modo que t€ém que recorrer a
uma alianga com os paises ricos, fazendo uma indicacdo dupla de pais de origem
para serem aprovados. Por este e outros motivos, o autor conclui que os referidos
paises sO tém existéncia neste pequeno segmento do espaco audiovisual mundial
enquanto representantes — poderiamos dizer, portadores da autenticidade — de suas
culturas identitarias. (Idem)

Os programas de artesanato e design e seus consumidores

Embora o turismo seja um dos setores que mais tem explorado essa nova
fatia do mercado de bens simbdlicos, a que se abre com a voga das culturas
populares de contexto global, o espaco ocupado pelo design, incluindo o design de
moda, também é grande. Assim como no caso do turismo, o design, em sentido
amplo, tem sido protagonista de um novo modo de insercdo das préaticas populares
e tradicionais no mercado de bens simbdlicos nos planos nacional e global. Por
meio do arranjo batizado de “design solidario”, foram criados programas de
geragdo de renda para populagdes pobres com base no alegado “resgate” e/ou
fomento ao artesanato local e regional. O primeiro desses programas foi criado em
1998, por Ruth Cardoso, com o nome de Artesanato Solidario. Saido do Programa
Comunidade Solidaria, o projeto implantou varios nucleos no interior do pais e
um ponto de comercializagdo em Sdo Paulo, a Central ArteSol. Por meio dessa
central, o artesanato produzido pelos nucleos era vendido a lojas de artesanato —

sobretudo, da cidade de Sao Paulo —, alcangando, assim, seu objetivo final.
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Mais bem sucedido do que o pioneiro foi 0 projeto Artesanato Brasil,
criado na mesma época pelo Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE). O o¢rgédo, pertencente ao Sistema S (conjunto de onze
instituicbes de interesse de categorias profissionais, estabelecidas pela
Constituicdo brasileira) abriu um programa longo e abrangente de fomento ao
artesanato. A estrutura do projeto consistia em parcerias estabelecidas entre
designers subsidiados pelo Sebrae para “qualificarem” artesdos considerados
tradicionais. E importante notar que a interpretacio da tradicio é feita pelos
designers, significando, como de costume, 0 que ndo foi tocado pela civilizacao,
de modo que os projetos resultam em conjuntos de objetos feitos apenas com
materiais “naturais”, técnicas manuais etc. Como ndo poderia deixar de ser, o
SEBRAE propaga a ideologia do “empreendedorismo”, ndo importa para quem dé
seu apoio. Portanto, por meio de seus consultores, procura introjetar conceitos
empresariais na mentalidade do artesdo. O que as analises desses projetos tém
mostrado € que esse objetivo ndo tem sido alcancado. Muitos projetos sdo bem
sucedidos enquanto dura a parceria com o designer ou o estilista do Sebrae, mas

decaem ap6s o seu fim.

No entanto, como fendmeno no mercado de consumo cultural, o programa
do SEBRAE, criado na mesma época que o Artesanato Solidario, causou mais
impacto. Em primeiro lugar, pelo investimento no capital cultural dos designers e
estilistas, escolhidos entre os mais destacados no campo, cujo trabalho conjunto
com os artesdos produziu novos e atraentes objetos. Em segundo lugar, pelo fato
de o SEBRAE utilizar sua experiéncia anterior na promocao conjunta da producéo
de pequenas empresas nos mercados nacional e global. Foi o que fez com os
produtos Programa Artesanato Brasil. Em meados dos anos 2000, o SEBRAE
organizou uma serie de feiras, rodadas de negociacdo, exposicoes, desfiles etc.
para divulgar moda e decoragdo com a cara do Brasil ou de suas regides ou

estados.

Néstor Garcia Canclini (1983) percebeu, hd mais de trinta anos, a

transformacdo do artesanato de diferentes etnias mexicanas em objeto de
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decoracdo nas casas da cidade — enquanto que os produtos vindos do meio urbano
passavam a guarnecer o lar dos artesdos, introduzindo facilidades no modo de
vida tradicional e simbolizando sua integracdo a modernidade. Nos centros mais
urbanizados, o artesanato passava a ser vendido em boutiques ou exposto em
museus, visando ao consumo do turista por seu aspecto exético. O “itinerério do
artesanato” 0 levava (e ainda leva) da casa do artesdo as feiras e mercados, onde
se misturam com artigos de plastico e objetos produzidos industrialmente. No
entanto, Garcia Canclini diferencia esses estabelecimentos das lojas de artesanato
de diversos tipos (aquelas que vendem de tudo sob o rdtulo de “curiosidades
mexicanas”), bem como das casas de antiguidades, onde as pecas de artesanato
ganham maior distincdo, passando pelos estabelecimentos do Fondo Nacional
para 0 Fomento de l&s Artesanias (Fonart), que atesta sua autenticidade. Desde
entdo, Garcia Canclini ja concluia com seguranca que o artesanato correspondia a
necessidades do capitalismo, tanto do mercado, quanto, no caso do México, do
Estado.
[...] para que ocorram estas mudangas na producdo e na circulacéo
devem ter acontecido modifica¢Bes correlatas na esfera do consumo.
O crescimento da produgdo artesanal depende de um novo tipo de
demanda motivado pela avidez turistica pelo pitoresco, por certo
nacionalismo que é mais simbdlico do que efetivo e pela necessidade
de se renovar, oferecendo variagdo e rusticidade dentro da produgdo

industrial. [...] O uso passa a ser decorativo, simbdlico, estético-
folclérico. (GARCIA CANCLINI 1983, p. 100)

A questdo das festas e do artesanato populares no México tem uma
centralidade que a torna muito particular. Porém, ha semelhancas evidentes com o
caso brasileiro. O artesanato, considerado genericamente, pode ser encontrado em
varios lugares. Alguns indios empobrecidos o vendem nas ruas, sobre panos
estendidos nas calgadas; outros artesdos conseguem uma barraca nas inimeras
feiras permanentes ou sazonais, legalizadas ou ilegais; outros ainda conseguem
vender seu trabalho para lojas especializadas. Porém, o artesanato oriundo de
programas como 0 Comunidade Solidaria — ou mesmo os produzidos em parceria
com o SEBRAE - é encaminhado para estabelecimentos maiores e/ou mais

distintos, 0 que ndo quer dizer que o arteséo seja melhor recompensado.
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A simples localizagdo dos estabelecimentos de revenda dos produtos
resultantes dos projetos de artesanato indica o perfil de seus consumidores. A
maioria das lojas de “artesanato de tradi¢ao”, certificado pelas instituigdes que
bancam o programa, situa-se na parte elegante das Zonas Sul e Oeste, de que séo
os melhores exemplos os Jardins, parte do bairro de Pinheiros e Vila Madalena.
Sua concentracdo nesses locais aponta na direcdo de que Sseus principais
consumidores sejam, no minimo, de extracdo de classe média para poder arcar
com os precos ali praticados. Porém, € provavel que sejam portadores de certo
volume de capital cultural (Bourdieu, 1988) adquirido ao longo de sua trajetéria
familiar, escolar ou profissional de modo a reconhecer ndo apenas o diferencial
trazido pelo artesanato, mas, a0 mesmo tempo, a experiéncia formal agregada ao

objeto pelo designer.
A correspondéncia entre producao e consumo

De acordo com o autor de A Distin¢do, existe uma homologia entre o
espaco da producdo dos bens e a producdo dos gostos. Para Bourdieu, 0 consumo
néo resulta da imposicdo da producgéo sobre o consumo, nem da busca consciente
dos produtores para antecipar as necessidades dos consumidores. Fiel a sua teoria

da acdo, o socidlogo percebe ai um conceito objetivo, no qual:

[...] @ mais ou menos perfeita homologia entre os campos de producéo
especializados, nos quais se elaboram os produtos, e 0S campos
(campos das classes sociais ou campo da classe dominante), nos quais
se determinam os gostos, faz com que os produtos elaborados nas
lutas competitivas que tém lugar em cada um dos campos de producéo
e que se encontram na base da incessante mudanca destes produtos,
encontrem, sem ter de busca-la expressamente, a demanda que se
elabora nas relagcdes objetiva e subjetivamente antagdnicas que as
diferentes classes e fracOes de classe mantém a propésito dos bens de
consumo materiais ou culturais ou, com maior exatiddo, nas lutas
competitivas que enfrentam em relacdo a estes bens e que se
encontram na base da mudanga dos gostos. (Bourdieu, 1988, p. 228)

Nao se trata, evidentemente, da “mao invisivel do mercado”, mas de um
cenario de lutas simbolicas entre classes e fracdes de classe, cujo resultado —
conclui Bourdieu — é que “os gostos mais diferentes encontrem condig¢des para sua

realizacdo no universo dos possiveis” e que cada campo de produgdo, por prazo
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mais ou menos longo, obtenha a aceitacdo de seus produtos no mercado. (ldem,
ibidem)

O pressuposto da homologia entre produgdo e consumo permite deduzir o
perfil e 0 gosto dos consumidores do repertdrio extraido das expressdes culturais
tradicionais e populares. O caminho percorrido pelo artesanato popular da
producdo ao consumo é um deles. Outro caso notavel é a adesdo de jovens de
classe média das metropoles do Sul e Sudeste do pais a praticas culturais
populares e tradicionais como o0 maracatu, 0 jongo, a congada, o samba de roda, o
tambor de crioula, entre outras. A pesquisa realizada na PUC-SP entre 2007 e
2008 (MIRA, 2009) demonstrou que a maioria dos integrantes dos grupos
recriadores dessas expressdes, ou seja, 0s de carater ndo tradicional, era formada,
na sua maioria, por jovens, brancos, de classe média, com alto nivel de
escolaridade, vale dizer, do ensino médio ao universitario. Provavelmente por esse
motivo, esse tipo de agrupamento se espalhou nas cidades onde h& universidade.
Além disto, o maior nimero dos participantes abordados pela pesquisa era

paulistano e filho de paulistanos.

Como se sabe, as culturas populares sempre foram transmitidas de geracéo
em geracdo com base na oralidade. Seu habitat tradicional era a zona rural e, com
a urbanizacdo, a periferia das cidades. Embora este fenémeno persista, no caso
dos grupos recriadores, a reativacdo de praticas populares tradicionais ndo esta
ligada & migracgdo, salvo pouquissimas exce¢des. Uma vez rompida a cadeia de
transmissdo oral e familiar, o aprendizado das “tradi¢cdes populares passa a
depender de outros fatores, dentre eles, a escolarizacdo. Entendida desde o inicio
do século XX como matriz da cultura brasileira, a “cultura popular”, em meio a
todo tipo de vicissitudes, encontra sempre defensores de sua presenca no curriculo

escolar.

A pesquisa realizada na PUC/SP revelou também que, no final dos anos
2000 (periodo em que foi realizada), varios integrantes dos grupos recriadores

estavam ligados a uma escolarizacao alternativa a da escola publica e das escolas
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particulares em geral. Os fundadores dos grupos recriadores, exceto quando, em
pouquissimos casos, tinham relacdo com a pratica por tradi¢cdo familiar, haviam
estudado em escolas consideradas alternativas, com projeto pedagogico
construtivista, e maior énfase no aspecto cultural do que no sucesso no vestibular.
Mais uma vez, teriamos ai consumidores de “autenticidade”, de ‘“diversidade
cultural”, sem duvida, mas, também, na sua maioria, possuidores de maior volume
de capital cultural e, portanto, de uma “disposi¢ao estética” que os conduziu a
escolhas alternativas ao conjunto daquelas mais acessiveis, oferecidas ao publico

em geral.

Como demonstraram Bourdieu e Darbel (2003), quanto maior o capital
cultural, maior a adesdo a alta cultura. O que acontece com as belas artes se da
com a cultura popular tradicional quando esta é deslocada de seus nucleos de
producdo originais para o consumo de novos publicos. A menos que se trate de
algo muito conhecido como, por exemplo, as festas juninas, ou o0 samba carioca —
na verdade, um tipo de samba — as culturas populares tradicionais sao familiares
apenas para aqueles que convivem com elas nos terreiros e outros locais onde séo
realizadas por devocdo ou brincadeira. Quando sdo apresentadas em outros
contextos, elas exigem da audiéncia uma espécie de iniciagdo. Como as belas

artes, sdo mais bem compreendidas quando se as conhece mais.

A pesquisa de campo realizada junto a Associa¢do Cultural Cachuera!, na
cidade de S&o Paulo, foi esclarecedora a este respeito (MIRA, 2016).
Considerando a cultura popular brasileira esteticamente equivalente a cultura
erudita, o Espaco Cachuera! apresenta grupos de jongo, batuque de umbigada,
congada, mogambique, candombe etc., alternando-os com audi¢Ges de Bach e
outras expressoes eruditas. Porém, nos dois casos, o publico é reduzido. O proprio
diretor da associacdo, Paulo Dias, lamenta ndo atingir seu objetivo com essa

programacéo que é o de formacao de publico para ofertas alternativas ao mercado.

Da mesma maneira que os espetaculos, os CDs e DVDs produzidos pela

Associacdo Cachuera! com os musicos tradicionais ndo séo lucrativos. Eles séo
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financiados pela prépria Associacdo ou por meio de captacdo de recursos estatais
para, depois, serem doados a escolas e instituicbes e, em menor nimero, vendidos
a precos mais baratos que os de mercado. Os ingressos da associa¢do também séo
incomparavelmente mais baratos do que os de qualquer outro show ou mesmo do
que um jogo comum de futebol. Ndo é a barreira econdmica que explica a
rarefacdo do publico e dos consumidores. Nem locais onde a entrada é franca
recebem um publico popular para assistir os espetaculos de artistas populares. Em
geral, os grupos tradicionais, introduzidos no circuito por mediadores de classe
média, apresentam-se em espacos como o Centro Cultural Sdo Paulo, na sede do
Itad Cultural, na Galeria Olido, no Museu Afro Brasil, no recém-criado e ja
extinto Pavilhdo das Culturas Brasileiras — todos eles situados na regido que fica
entre a Avenida Paulista, o centro da cidade de S&do Paulo, e o Parque do
Ibirapuera. H& ainda o circuito SESC (do Servi¢co Social do Comércio — SESC)
que penetra mais na periferia, mas concentra as apresentacoes de cultura popular
tradicional nas unidades da Pompéia e de Pinheiros, bairros da Zona Oeste —que é
dotada de maior centralidade e “nobreza cultural” (BOURDIEU, 1988). A
distribuicdo geogréfica dos locais de consumo das préticas culturais populares
tradicionais, além de indicar o perfil do publico consumidor, acentua a

desigualdade da distribuicdo de capital cultural.

O objetivo da Associacdo Cachuera! de romper com a estratégia de
segmentacdo do mercado de bens simbdlicos formando um publico capaz de ouvir
tanto o erudito quanto o popular, tanto Opera quanto bossa-nova, tanto Bach
guanto samba de roda, precisa de muito mais do que algumas audi¢des. O que
constréi o publico para este tipo de espetaculo é a instrucdo, que desperta o
interesse pela experimentacdo formal ou pelo que Bourdieu e Darbel (2003)
chamaram de “amor pela arte”. Como concluiram os autores franceses a respeito
dos museus de arte na Europa, a “possibilidade pura” de frequenta-los existe para
todos, ou quase todos, mas ndo a “possibilidade real”. Na realidade, s6 € possivel
frequentar 0os museus, assim como o0s espetaculos cultos oferecidos pelo

Cachuera!, para aqueles que sentem a “necessidade cultural” de aprecia-los; que,

Revista de Ciéncias Sociais. Fortaleza, v.48, n. 1, p.126-154, jan./jul., 2017




142
Estilo Xique Chique

por sua vez, “¢ produto da educagdo” (Bourdieu e Darbel, 2003, p. 69). Ndo
adianta, como pensavam os folcloristas, bem como a maioria dos atuais
integrantes de grupos recriadores de cultura popular tradicional, incluir entre as
disciplinas escolares o folclore ou a cultura popular para que as criangas ndo
esquecam e aprendam a dar importancia as raizes da cultura brasileira. Trata-se da
educacdo — familiar e escolar — em si mesma e de sua capacidade de provocar
efeitos em dominios que ela ndo ensina. Trata-se da escolarizacdo e das
habilidades que ela transmite, como o gosto pela abstracdo, o exercicio pelo
exercicio, a forma pela forma. Decadente ou ndo, é a escola que ensina a
disposicdo estética que corresponde a autodefinicdo do campo da arte como lugar,
por exceléncia, da experimentacdo formal, tornada legitima pela adesdo da classe
dominante. Ndo se pode, portanto, falar em gosto, consumo e estilo a ndo ser

referindo-se ao contexto de classe social de grupos e individuos.

As classes sociais e os estilos de vida

H& algum tempo circula entre os profissionais de mercado, sobretudo os
ligados as agéncias de pesquisa, a teoria de que, cada vez mais, o que define o
consumo e o consumidor ndo € mais a classe social, sim o estilo de vida. De
maneira mais ou menos elaborada, esse discurso tem penetrado os estudos
académicos ou, talvez, esses campos estejam se interseccionando. Ha alguns anos,
os cursos de Ciéncias Sociais — em particular, de Antropologia — tém sido
procurados por profissionais da area de Administracdo e Marketing visando ao
aprendizado da etnografia na expectativa de encontrar uma ‘“nova metodologia”
para as pesquisas de mercado, cujas técnicas quantitativas e qualitativas Ihes
parece ter esgotado suas possibilidades de aprofundar o conhecimento do

consumidor.

O conceito de estilo de vida tem amparo na tradi¢do sociolégica. E, talvez,
deva a esse fato parte do seu sucesso académico. E preciso estar atento, porém,
para o seu possivel deslize para a visdo mercadoldgica. E preciso sempre refazer a

analise lexicoldgica de cada conceito incorporado a cada nova investigacdo. Esta
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“vigilancia epistemoldgica” ¢ indispensavel para a producdo de uma sociologia
reflexiva que ndo seja contaminada por demandas e visfes externas e cujo método
ndo distorca a realidade. E o Unico recurso de que o cientista social dispde para

tanto é sua propria tradicéo tedrica. (Bourdieu et al., 1993)

Nossa mais remota tradicdo do conceito de estilo de vida esta em Max
Weber. O autor utiliza o termo ao fazer a diferenca entre classe e estamento, ou
seja, de um grupo de status. “No contetido — afirma o autor — a honra estamental é
expressa normalmente pelo fato de que acima de tudo um estilo de vida especifico
pode ser esperado de todos os que desejam pertencer ao circulo” (Weber, 1982, p.
219, grifo do autor). A expectativa de reproducdo deste estilo de vida, segundo
Weber, é que levaria ao fechamento do circulo de status sobre si mesmo. Como
demonstraram os trabalhos de Elias (1986) e Veblen (1985), nas sociedades
estamentais, a dominacdo se exerce, sobretudo, por meio das aparéncias, do
consumo conspicuo, ostentatério — o que ndo desaparece, mas, na verdade, se
reorganiza sob novas formas na sociedade de classes. Incorporado a sociedade
capitalista, o conceito de status amplia a percepcdo das diferencas de classe.
Classe expressa a dimensdo econdmica da desigualdade social e status, o seu
aspecto honorifico, de maior ou menor prestigio entre 0os demais. Desse modo, 0
conceito de estilo de vida emerge, na tradicdo socioldgica, como a dimensdo

estética da desigualdade social.

Georg Simmel (1987) imprimiu um sentido diferente ao termo “estilo de
vida”. No seu visionario Filosofia do dinheiro, de 1902, o autor aleméao descreve
o estilo de vida moderno: urbano, acelerado, despersonalizado, inquietante a
ponto de esmagar a subjetividade ndo fosse a camada de protecdo criada pela
atitude blasé. Aqui o importante é notar que Simmel (Idem) utiliza a expresséo no
singular: “o estilo de vida”. Mas o dinamismo da metropole em que situa o
homem moderno ndo é incompativel com o sentido weberiano que permite pensar
no plural: os estilos de vida. Este segundo sentido indica a multiplicidade dos
mundos da vida moderna e a possibilidade de circular entre eles, construindo e

reconstruindo identidades relacionais e provisorias.
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Embora as ideias de Simmel se mostrem mais atuais nos dias de hoje do
gue em sua época, o conceito de “estilos de vida” no plural foi o sentido que
predominou, por ser, provavelmente, o que melhor captava a multiplicidade e
interseccdo crescente das praticas cotidianas, sociais, culturais etc., dando origem
a subculturas, grupos, guetos, gangs, tribos urbanas, agora também em versdo
virtual. Podia-se compreender os movimentos culturais, as diferencas de género,
de geracdo, étnicas, religiosas, de orientacdo sexual e assim por diante. De fato, o
conceito de estilo de vida permite vincular a construcdo de identidades na

sociedade moderna aos habitos de consumo.

Ao retomar o debate sobre “estilos de vida”, nos anos 1970, Bourdieu nido
fala em identidade, mas, em distingdo. Como sabem os antropélogos, a identidade
— pessoal ou coletiva — s6 se constroi por referéncia ou em relagcdo a um outro,
considerado diferente. Identidade e diferenca séo, portanto, duas faces da mesma
moeda. Porém, o conceito de distin¢do introduz algo indispensavel para pensar a
identidade e a diferenca nas sociedades capitalistas que esta ausente das chamadas
sociedades primitivas: a dimensdo do poder. A distingdo ndo é uma diferenca
qualquer. E uma diferenca qualificada. Distinguir-se é ter mais status, ter mais
prestigio na hierarquia social. Distinguir-se ndo é exatamente ter mais dinheiro.
Distinguir-se € saber como empregad-lo de acordo com o gosto legitimo.

Distinguir-se é consumir a coisa certa da maneira certa, diria Bourdieu.

O socidlogo francés, cuja teoria se difundiu no mundo todo, pensou 0s
estilos de vida como um conjunto de disposicdes estéticas originadas por um
unico principio gerador denominado habitus. Como principio Unico, o habitus
conferiria as tomadas de decisdo ou as escolhas praticas dos individuos uma

uniformidade, uma harmonia de conjunto.®® Essa espécie de sintonia entre as

%8Bernard Lahire (2007) tem questionado exatamente este aspecto do conceito de estilo de vida
formulado por Bourdieu. Lahire propde uma sociologia intraindividual, na qual argumenta que,
por uma série de razBes, praticas consideradas mais ou menos legitimas sdo adotadas por um
mesmo ator social. Embora pertinente, o debate das concepc¢bes do autor ndo faz parte dos
objetivos deste artigo.
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escolhas estéticas é dada ndo apenas pelos objetos e préticas sobre 0s quais
recaem, mas, principalmente, pelos modos de apropriacdo. A classe dominante
teria, assim, o sentido da distincdo; as classes médias, a boa vontade cultural; e as
classes populares, o gosto da necessidade. De qualquer maneira, para Bourdieu,
na constituicdo do habitus, a origem de classe é fundamental.

Neste sentido, a separacdo entre classe social e estilo de vida é equivocada.
O consumo continua sendo um fendmeno atravessado por relacbes de classe
social, embora sejam variados os entendimentos desse conceito sociolégico na
atualidade, além de nem ser o Unico elemento constitutivo dos estilos de vida.
Diversas pesquisas académicas — notadamente, os estudos culturais -
demonstraram que os estilos de vida dependem também de pertencimentos de

género, geracao, etnia, regido, religido.

Para tornar o argumento mais claro, ha duas questdes a considerar. A
primeira delas é de ordem metodoldgica. Ao introduzir o leitor na obra A
Distingdo, explicando sua “Economia das praticas”, Bourdieu (1988, p. 102)
chama a atencgdo para o risco de se isolar a classe social ou qualquer outra questéo
da pesquisa sociologica, ao afirmar que “[...] a mais variavel das ‘varidveis
independentes’ oculta toda uma rede de relagées estatisticas que estdo presentes,
de forma soterrada, na relagdo que mantem com tal opini&o ou tal préatica” (grifo
meu). O autor sugere que todas as “variaveis independentes” estdo interligadas,
formando uma rede de relagdes entre si, responsavel pela propria definicdo de

classe social:

A classe social ndo se define por uma propriedade (ainda que se trate
da mais determinante, como o volume e a estrutura do capital) nem
por uma soma de propriedades (propriedades de sexo, de idade, de
origem social ou étnica...), mas pela estrutura das relagdes entre todas
as propriedades pertinentes das relagdes que conferem seu proprio
valor a cada uma delas e aos efeitos que exercem sobre as praticas.
(Bourdieu, 1988, p. 108)

No caso do conceito de “estilo de vida”, esse feixe de estruturas de
relagdes, cujo valor se influencia e em conjunto exerce sua influencia sobre as

praticas se faz tdo ou mais presente. O que constitui um estilo de vida é um
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sistema de estruturas relacionadas e relacionais. As relacdes entre a eclosdo dos
movimentos sociais e culturais e a formacao de segmentos de mercado podem ser
compreendidas por meio do conceito de estilo de vida. Um caso exemplar é o das
revistas de grande circulacdo (MIRA, 2001). O primeiro e 0 segundo boom de
revistas femininas ocorreu no mesmo momento do primeiro e do segundo surto do
movimento feminista — respectivamente, no final do século XIX e nos anos 1960
do século XX. As primeiras revistas para jovens foram lancadas quando os
movimentos estudantis eclodiram em varios paises do mundo. Em cada contexto,
assistiu-se a emergéncia de um novo “estilo de vida” que, pouco a pouco,
quebrava as tradi¢Oes de género e de idade. Mas isto ocorreu quando esses atores
sociais tinham também potencial de consumo: as mulheres, sobretudo no segundo
momento, foram trabalhar fora de casa; os jovens eram da chamada geracdo baby
boom, tendo sido os primeiros a ganhar mesada de seus pais, dinheiro com o qual
fizeram explodir os lucros da industria fonografica mundial, a cultura pop e o
idioma inglés. O fato é que, tanto no caso das mulheres, quanto dos jovens,
ocorreu tornarem-se sujeitos de sua propria historia, ao mesmo tempo em que se
tornavam consumidores. O pertencimento de classe, portanto, j& estava dado: nem
todas as mulheres, nem todos os jovens estavam incorporados as mudancas sociais
e culturais em curso e ao universo do consumo. Isto sem tocar nas questdes

étnicas, nas desigualdades regionais e outras.

O exame das revistas de grande circulacdo, do final do século XI1X ao do
XX, revela que um grande divisor de aguas na construcdo do estilo de vida é o
pertencimento de género. Se, no século XIX, essa questdo tinha duas respostas e
gerou a primeira leva de revistas, 0s magazines de moda para as mulheres, hoje a
problematica em torno da questdo de género abre um grande leque de respostas e,
portanto, de publicacdes possiveis. O mesmo se pode dizer em relagdo as classes
de idade. As revistas, de inicio, eram feitas para mulheres; os jornais, para 0s
homens. Em seguida, vieram os suplementos infantis (com a invencdo da
adolescéncia e da juventude, no seculo XX, surgiram as publicacdes juvenis).

Hoje, as minimas diferencas sdo buscadas — tanto por especialistas quanto pelo
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mercado — para compreender o/a pré-adolescente, o estilo de vida juvenil que

pode se estender até os 40 anos, a terceira idade e outras faixas intermediarias.

Desde o final do século XX, percebe-se uma segmentacdo acelerada dos
movimentos socioculturais, das praticas artisticas e culturais e do proprio
mercado, ou seja, uma crescente diferenciacdo interna das diferencas reconhecidas
e, em segundo lugar, uma diferenciacdo por combinacdo de diferencas. No
movimento negro, por exemplo, ha diferenciagdes: o Movimento das Mulheres
Negras, 0 Movimento Homossexual Negro... No entanto, essa segmentacdo ou
diferenciacdo crescente ndo deve ocultar a realidade de classe social. A
experiéncia da adolescéncia ou da velhice, por exemplo, masculina ou feminina,
do branco ou do negro, do homo ou do heterossexual, também é diferente
conforme a classe ou fragcdo de classe e, portanto, constituira um estilo de vida

diverso.

O conceito de estilo de vida reapareceu na tradi¢do sociolégica nos anos
1970/80 trazendo a possibilidade de ampliar a compreensdo da realidade social,
em vez de limita-la ao pertencimento de classe. Bem sucedido na academia e no
mercado, corre agora o risco contrario: o de perder a dimensdo de classe que lhe é
constitutiva tanto quanto as demais, sejam elas quantas forem. Numa sociedade de

classes, todo estilo de vida é de classe.

O atual interesse de jovens de classe média por oficios ditos em extingdo é
mais um exemplo de mudanga de classe. Presencia-se a redescoberta recente de
oficios como o de luthier, ourives, tipografo etc. e, mesmo de trabalhos
considerados menores na modernidade, como o de costurar e cozinhar. Estudando
0 universo da gastronomia contemporanea, Maria Lucia Bueno (2014, p. 9)
mostra que o seu desenvolvimento se assenta sobre “dois eixos rechacados até
entdo: 1) as cozinhas aristocraticas, anteriores ao século XIX, caracterizadas pelo
luxo e a distancia da necessidade e 2) as cozinhas regionais populares que tiravam
partido dos produtos frescos colocados a disposi¢do do nicho ecoldgico a partir do

qual elas se organizam”. A autora revela que a partir do surgimento da nouvelle
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cuisine, a primeira dentre essas novas tendéncias, constitui-se um campo de
debates sobre o tema que transforma o oficio de cozinhar em trabalho intelectual e
0 saber gastrondmico em cultura legitima. Neste processo, 0 cozinheiro passa a
ser chefe de cozinha. Ele sabe cozinhar, mas o mais importante é que ele se torna
um criador. (BUENO, 2014)

Essa passagem implica, no entanto, outras mudancas. De cozinheiro a
chefe, percorre-se uma trajetoria de classe ascendente. A trajetdria de classe —
ascendente ou descendente — é fundamental para compreender seus discursos e
praticas, infalivelmente, apresentados como caracteristicas individuais. Tracando
uma trajetdria ascendente, a gastronomia, como observou Bueno (Idem), passa a
atrair jovens de classe média e alta para a profissionalizacdo na area a partir dos
anos 2000, inflacionando a oferta de cursos de graduacdo no pais. Em
contrapartida, um novo perfil de consumidor j& estava formado com “o aumento
do poder aquisitivo da classe média brasileira e a popularizacdo das viagens

internacionais”. (Idem, p. 13)

Para compreender a complexidade desse deslocamento de classe, ndo basta
levar em conta o capital econémico. Como diria Bourdieu, € preciso pensar o
espaco social em duas dimensfes. O caso da gastronomia mostra que o capital
cultural novamente fara a diferenca. Quanto menos capital cultural o ingressante
(profissional ou consumidor) na area de gastronomia tiver, mais dificuldade
enfrentard. Como na escola, “os herdeiros” serdo premiados. Isto porque ha um
elemento culto a ser decifrado: a cozinha aristocratica, com sua etiqueta, seu

refinamento, sua contencdo — caracteristicas tdo distantes do gosto popular.

A ascensdo de status da e na gastronomia nos revela outro fio deste feixe
de relagbes que constitui a experiéncia de classe: quando o oficio era
desvalorizado, em geral, quem se ocupava dele eram as mulheres, as cozinheiras;
a medida que ganha prestigio, a maioria dos chefs de cozinha passa a ser
constituida por homens. De qualquer lado que se olhe, as variaveis se mostram

interdependentes.
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Conclusao: A chita é bacana? O incontornavel aspecto distintivo do
consumo

Em meados dos anos 2000, no auge da retomada da “cultura popular
brasileira”, aquele tecido barato, aspero, com flores enormes e cores berrantes —
mais conhecido como chita — tornou-se uma das coqueluches da moda e do estilo
no mercado de classe média paulistano. O tecido era tradicionalmente utilizado
por gente pobre para a confeccdo de roupas e ocupava lugar de destaque no
universo das representacgdes, festas e folias populares. Era com ele que se faziam e
ainda se fazem as fantasias de boi, de palhaco, dos mamulengos e dos bonecdes,
para citar apenas alguns exemplos. Provavelmente seu uso, no universo da cultura
popular tradicional, resultava da necessidade de produzir o méximo efeito com o
menor custo. Pois este tecido, cujo excesso — como o0 de outras producdes
populares, até pouco tempo antes — era tido como de mau gosto, foi objeto, nos
anos de 2003 a 2005, de nada menos do que trés exposicdes, ou melhor, de trés
edicdes da exposicdo Que chita bacana!, titulo também do livro finamente
editado. Naquele momento, a apropriagdo da chita pela moda, decoracéo e outros
setores infestou os cendrios culturais, dos mais cotidianos aos mais espetaculares.
Chegou as telenovelas, as revistas femininas, as fashion weeks, as feiras de

negacios.

No caso da chita, de outros materiais e técnicas do artesanato popular,
embora néo de todos, tem-se a impresséo de que a moda passou. De 2010 a 2015,
apesar de o nome ‘“chita” ter ficado gravado em grupos e marcas surgidos na
época, sua estetizacdo refreou. Exceto na decoracdo de interiores, foram
localizadas apenas duas producdes a partir dessa referéncia. A primeira é a cadeira
de chita do designer Sergio J. Matos (2015), um dos dez participantes brasileiros
da Feira de Design de Mildo daquele ano; e a segunda é a linha de roupas
femininas da Animale (2015). O fato é que nos dois casos, a chita aparece muito
estilizada. A cadeira de chita possui o0 assento no formato de uma grande flor de
uma soO cor. Ja as pecas femininas séo feitas em seda, na qual foi estampado o

padréo da chita, previamente digitalizado, em duas cores bastante sdbrias.
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No segmento dos praticantes, ou seja, dos artistas ligados a cultura popular
tradicional, o tecido de chita permanece importante como indumentaria e como
referéncia simbdlica da tradi¢do. Ainda € usada em cenarios que representam a
cultura caipira ou sertaneja ou como peca de decoragdo por alguns amantes desse
universo. Mas, provavelmente, ndo conhecerd mais o sucesso dos anos 2000,
sendo em um novo e distante ciclo. Embora o artesanato brasileiro continue sendo
uma referéncia importante para os designers, percebe-se que a febre das “coisas

brasileiras” baixou.

Sem duvida, os fatores politico-econdmicos tém seu peso ou, melhor
dizendo, estdo interligados. Se, de um lado, é preciso compreender o carater
simbdlico da luta de classes, de outro, é necessario entender que a dindmica da
cultura € sempre tensionada pelos conflitos de poder que se manifestam na busca
de status, de distincdo. Antes que a chita se tornasse fendmeno de massa, ela
frequentou algumas residéncias chiques da capital paulistana, levada por designers
conhecedores das tendéncias, como os apresentadores do programa +D (D de
decoracdo, D de design), exibido pelo GNT, canal de TV paga, ainda restrita, em
meados dos anos 2000. Em sintese, a historia da chita — agora contada em livro —
comeca nas classes populares, passa para as fragdes de classe dotadas de capital
cultural, talvez delas para as fracdes de classe dotadas de capital econdmico e,
passando por intermediarios culturais, descende na escala social. Ndo ha como
aprofundar neste momento, ja conclusivo, o papel crucial desempenhado na

cultura contemporanea pelos mediadores culturais de todo tipo.

A nocdo de capital cultural, muitas vezes, explica melhor os fenémenos do
consumo do que a de capital econémico, uma vez que 0 consumo tem um carater
eminentemente simbolico. Mas, € importante lembrar que antes de diferenciar os
membros de uma classe, ela os equipara: o volume de capital cultural tende a
corresponder ao volume de capital econbmico. Em outras palavras, quem tem
menos dinheiro, tem menos chances de se educar. Além da estrutura e do volume
do capital de que se dispbe, Bourdieu (1988) considera igualmente relevante o

tempo de pertencimento a classe. Esta terceira dimensdo do espaco das classes

Revista de Ciéncias Sociais. Fortaleza, v.48, n. 1, p.126-154, jan./jul., 2017




151
Estilo Xique Chique

sociais (aliada a estrutura e ao volume dos capitais) afeta, em particular, o capital
cultural, cuja aquisicdo se da por meio de um longo aprendizado que, muitas
vezes, ultrapassa uma ou mais geracdes. No seio da classe dominante — segundo
Bourdieu, o lugar por exceléncia das disputas por distin¢do — trava-se, assim, uma
luta contra o tempo. Enquanto os ascendentes se apressam em desaprender o que
se aprendeu de errado e aprender o certo do ponto de vista do gosto legitimo, 0s
portadores da “nobreza cultural” tentam ganhar tempo recriando seus mecanismos

de distingdo para ndo serem alcancados.

O avanc¢o no tempo é uma das formas de distincdo — assegura Bourdieu
(Idem). O consumo elitizado (com relacdo ao volume de capital cultural) das
préticas apropriadas do repertdrio da cultura popular tradicional indica seu aspecto
distintivo. Consome-se, dependendo da situacdo, algum tipo de experiéncia
vinculada as “tradi¢des populares”; mas consome-se também a tendéncia. E para
se distinguir é preciso antecipar tendéncias. Neste aspecto, 0 campo da moda, do
design e o da gastronomia, entre outros, apoia-se no discurso do campo da arte, ou
seja, enfatiza ndo o produto, mas o processo de experimentacdo formal que lhe
deu origem. Como no campo da arte, constroi-se uma recusa do facil, do vivido.
Cria-se uma barreira que s se ultrapassa com capital cultural. A questdo ndo é
adquirir alguns metros de chita, e sim o que fazer com ela. Quando a tendéncia €
traduzida, transmitida para um circulo maior, torna-se féacil, 6bvia, comum. E
preciso recriar o efeito de raridade. O repertorio do que se convencionou chamar
de ““cultura popular” — por muitos considerada a “verdadeira cultura brasileira” —
foi capaz de gerar distingdo em alguns segmentos ou nichos de consumidores de
classe média portadores de certo volume de capital cultural na metropole
paulistana. Na segunda década do século XXI, ja ndo produz o mesmo efeito,
devendo permanecer como referéncia apenas nos setores da producéo cultural e

artistica para os quais sempre foi a grande fonte de inspiracéo.
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Resumo: O objetivo do texto é discutir, a partir de bibliografia
selecionada, em que circunstancias a cultura popular tradicional é
revalorizada no final do século XX, ingressando em um novo
momento na histdria da apropriacdo das préaticas a ela relacionadas.
Em seguida, a partir dos exemplos levantados em pesquisa empirica,
o0 texto busca verificar o lugar ocupado por esse novo universo de
possibilidades estilisticas no mercado de consumo cultural. Para
concluir, com base no arcabougo teérico de Pierre Bourdieu,
argumenta-se sobre a importancia de se considerar as relacfes de
classe social nesta e nas analises sobre consumo e estilo de vida em
geral.

ABSTRACT: The aim of the text is to discuss, from selected
bibliography, in which circumstances the traditional folk culture is
revalued at the end of the twentieth century, joining a new moment in
the history of the appropriation of practices related to it. Then, from
the examples raised in empirical research, the text aims to verify the
place occupied by this new universe of stylistic possibilities in the
cultural consumption market. To conclude, based on the theoretical
framework of Pierre Bourdieu, it argues about the importance of
considering the relationship of social class in this and in the analysis
of consumption and lifestyle in general.
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